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Vivimos un momento de transformacion extraordinaria donde la conciencia sobre el impacto social, ambiental
y econémico del turismo abre una nueva era llena de oportunidades para repensar y potenciar el desarrollo de
destinos en el pais. La sostenibilidad se ha consolidado como el pilar fundamental de la competitividad territorial.

Nuestra exitosa iniciativa D+C+S ha demostrado gque los destinos mas prosperos son aguellos que protegen
y valoran su patrimonio, generan empleo digno y de calidad, fortalecen la rica identidad cultural local y se adaptan

estratégicamente al cambio climatico y al contexto global.

SA quién se dirige

esta guia?

Este documento ha sido creado especialmente para
lideres visionarios y tomadores de decisiones que
estan forjando exitosamente el futuro del turismo'y
que persiguen objetivos transformadores:

Gobierno Nacional

Para disefar politicas
publicas que habiliten
la transformacion.

Gobernaciones
y Municipios

Para implementar
estrategias

territoriales efectivas.

Gremios de turismo
y Camaras de
Comercio

Para articular al
sector privadoy

elevar los estandares.

Empresas del
sector

Para innovar en sus
modelos de negocio
y prosperar en el
nuevo mercado.




;Que es la iniciativa
D+C+S?

Es un modelo innovador de gestion de destinos turisticos
disefiado para potenciar la competitividad del sector a
través de la sostenibilidad. No es una teoria, es una hoja de
ruta practica y exitosamente probada que fortalece las
cadenas de valor, protege y realza nuestro valioso
patrimonio y genera prosperidad duradera en las regiones.

Esta iniciativa representa el fruto de una alianza estratégica
de gran impacto entre el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, la Cooperacion Econdmicay Desarrollo (SECO)
de la Embajada de Suiza en Colombia, Swisscontacty es
implementada con excelencia por el Programa

Colombia + Competitiva.

El proyecto D+C+S se enfoca en fortalecer
significativamente la gestion turistica local, promoviendo
el desarrollo de capacidades territoriales, la articulacion
efectiva entre actores y un enfoque de mercado
verdaderamente sostenible. Cada uno de sus pilares
responde estratégicamente a un objetivo especifico:

Destinos (D) Sostenibilidad (S)

Competitividad (C)

Impulsa el desarrollo integral de
destinos auténticos y
diferenciados, que valoran la
identidad local y ofrecen
experiencias memorables.

Esto incluye:

*  Planificacion territorial

*  Fortalecimiento de la
identidad cultural

* Infraestructura adecuada
y conectividad eficiente.

Fortalece la competitividad del
sector turistico a través de la
innovacion, la calidad en los
SEervicios y una operacion mas

eficiente. Este pilar se enfoca en:

* (Calidad en la prestacion
de servicios

* Innovacion tecnoldgica
aplicada al turismo

e Desarrollo del
talento humano

*  Mejora de la productividad

Promueve practicas
responsables para proteger el
patrimonio natural y cultural,
asegurando su sostenibilidad
para las futuras generaciones.
Sus gjes clave son:

e (estion ambiental
* Responsabilidad social
e Economia circular

e Conservacion cultural

Un destino no puede ser competitivo si no es sostenible, ni sostenible sino se articula. La metodologia D+C+S

La sinergia de los tres pilares

apuesta por una integracion armonica de sus tres pilares para lograr una transformacion duradera.
estratégicamente al cambio climatico y al contexto global.




Metodologia D+C+S en practica

Etapa 1: IDENTIFICACION DEL DESTINO

Los equipos territoriales conquistaron herramientas
estratégicas para delimitar destinos con precision,
identificar actores clave y descifrar las motivaciones de los
turistas. Categorizaron exitosamente los destinos segun
su desarrollo turistico y seleccionaron uno por
departamento para la aventura transformadora.

Etapa 2: ANALISIS DEL DESTINO

Los equipos se lanzaron a explorar exhaustivamente los
destinos, descubriendo cinco flujos de visitantes, sus
motivaciones y recorridos unicos. Esta informacion valiosa
se convirtio en a brujula para alinear la oferta con la
demanda real. Evaluaron la sostenibilidad segun

criterios del Global Sustainable Tourism Council (GSTC)

Etapa 3: PLANIFICACION DEL DESTINO

Los actores locales forjaron una vision compartida

e inspiradora del destino y construyeron un plan
estratégico robusto con acciones concretas, seguimiento
efectivo y ajustes institucionales, sentando las bases para
una travesia unidos hacia un territorio
extraordinariamente atractivo.

Etapa 4: DESARROLLO DEL DESTINO

Se disefiaron y perfeccionaron productos turisticos
innovadores, que fueron puestos a prueba exitosamente
en el mercado con experiencias Unicas dirigidas a familias
nacionales, priorizando estratégicamente esta aventura
en el contexto de reactivacion economica pospandemia.

y realizaron analisis DOFA y marca, construyendo un mapa
integral como base sélida para la expedicion.
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63

horas de entrenamiento
virtual de conocimiento

+200

horas de travesia personalizada
con expertos internacionales
que los guiaron hacia
la excelencia.

36

aventureros se forjaron como
gestores de destinos para
conquistar el turismo
competitivo y sostenible.



BENEFICIOS Y RESULTADOS

Articulacion real entre sectores

El proyecto logro articular sectorespublicos,
privados, académicos ycomunitarios en torno
a un objetivo comun,construyendo un destino
turistico solido y sostenible.

Planificacion con
sentido colectivo

Los planes de accion surgieron del didlogo y la
cocreacion, o que garantizd mayor compromiso
y coherencia con las realidades de cada region.

Liderazgo local activo

Impuls6 una nueva mentalidad territorial, donde
los actores locales asumieron un rol activo y
comprometido en la gestion de su propio desarrollo.

Impacto econémico local

El turismo impulso el crecimiento econdmico
regional, generando empleo, aumentando
ingresos y diversificando las oportunidades
productivas en los territorios.

Testimonios
destacados de los
actores que
participaron en el
proyecto:

En el departamento de Guaviare el proyecto ha contribuido
envarias cosas, pero destaco tres: el conocer, el
comprendery el inspirar. El conocer porque a través de
este proyecto empezamos a generar conciencia sobre

la riqueza del territorio en términos de biodiversidad, el
legado culturaly la calidad humana, resultado de la
multiculturalidad. El comprender que el objetivo del
turismo en el departamento va mas alla de mostrar
atractivos y debe fundamentarse en ofrecer experiencias
unicas a nuestros visitantes. Finalmente, el inspirar, ya
que hoy hemos podido recuperar el rumbo de trabajar
articuladamente. Hoy nuestros empresarios estan
enfocados en disefiar productos turisticos innovadores

Oferta alineada con la demanda

Se disenaron productos turisticos ajustados a la
demanda real, ofreciendo experiencias auténticas
y diferenciadas que responden a las expectativas
del mercado actual.

@

Identidad y patrimonio en valor ©

El proyecto promovio la preservacion cultural

a través del fortalecimiento de identidades locales, la
puesta en valor del patrimonio y la transmision viva de
tradiciones entre generaciones.

con la capacidad instalada y con el &nimo para continuar
creando e imaginando.” Oscar Zuluaga — Secretario de
Cultura y Turismo del Guaviare

"Con el programa D+C+S se logré fortalecer las
capacidades territoriales, lo cual es muy importante,
puesto que permite mejorar la competitividad territorial.
La metodologia queofrecié la Cooperacion Suiza con el
programa de D+C+S evidencia que los territorios cuentan
con potencialidades que pueden ser aprovechadas como
factor del desarrollo. Asi, potenciando este capital
acumulado con sinergias territorio-sociedad instituciones

se puede dinamizar el sector turistico.” Julidn Galvis -
Presidente ejecutivo Camara de Comercio de Tunja.




Guias generales

Para quienes se animan a recorrer nuevos caminos enla
gestion del turismo, se disefiaron cuatro guias practicas
que relinen la metodologia D+C+S y los aprendizajes clave
de suimplementacion. Son brujulas para territorios que
quieren avanzar hacia un turismo mas

competitivo y sostenible.

1. Lainiciativa D+C+S: Conoce los origenes y el mapa
completo de esta metodologia, pensada para ser
replicada en distintos destinos del pais. Verla aqui

2. Guia para el gestor: es una hoja de ruta clara, con
herramientas practicas para que lideres territoriales
implementen D+C+S paso a paso. Verla aqui

3. Guia para el formador: Se pens6 como una guia para
formar a los nuevos exploradores del turismo
sostenible, con una estructura de curso ya validada y
lista para ser replicada en otros territorios. Verla aqui

4. Guia para el disefio y planificacion de productos
turisticos: tiene ideas y herramientas para crear
experiencias sostenibles que conecten con la
identidad del territorio y los viajeros. Verla aqui

Un nuevo capitulo
comienza

La metodologia D+C+S es el camino hacia un turismo que
impulsa la prosperidad econémica, preserva el patrimonio
natural y cultural, y fortalece a las comunidades.

Cada region que ha emprendido esta travesia ha
descubierto su potencial Unico y ha construido un futuro
turistico mas sdlido. Las herramientas estan disponibles,
las experiencias han sido validadas y los caminos trazados
para que todos los actores interesados se sumen

a este proyecto.

tEl futuro del turismo es sostenible!



https://www.colombiamascompetitiva.com/wp-content/uploads/2022/09/SC_Publ-1_La-iniciativa-DCS-DIGITAL.pdf
https://www.colombiamascompetitiva.com/wp-content/uploads/2022/09/SC_Publ-3_Guia-para-el-gestor_libro-DIGITALa.pdf
https://www.colombiamascompetitiva.com/wp-content/uploads/2022/09/SC_Publ-2_Guia-Docente_libro_DIGITAL.pdf
https://www.colombiamascompetitiva.com/wp-content/uploads/2022/09/SC_Publ-4.-Diseno-y-Planificacion-Libro-DIGITAL_Pagina.pdf
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Prélogo

El turismo es una actividad econdémica que ha tenido una evolucion significativa en Colom-
bia. En especial, durante la ultima década ha vivido un crecimiento exponencial. Por ejem-
plo, entre los afnos 2015 y 2019, el valor agregado del sector crecid 48,9%, mientras que
el numero de visitantes no residentes aumenté un 3%?". Tal incremento exige una infraes-
tructura mas sdlida y un talento humano mejor formado en los destinos, al mismo tiempo
que subraya la necesidad, cada vez mas apremiante a la luz de la pandemia de la COVID-
19, de construir y consolidar productos turisticos unicos, sostenibles y con los mas altos
estandares de bioseguridad que contribuyan a posicionar a Colombia como un destino
competitivo a nivel global.

En tal contexto, la sostenibilidad es un elemento transversal en el desarrollo de la actividad
turistica, pues dinamizala economia de los territorios, mejora las condiciones de vida de las
generaciones presentes y futuras, salvaguarda el patrimonio natural y cultural, y promueve
actividades econdémicas que perduren en el tiempo. Con esto en mente, el Gobierno Nacio-
nal y la Embajada de Suiza en Colombia—Cooperacion Econémica y Desarrollo (SECO),
pusieron en marcha el programa Colombia + Competitiva con miras a mejorar la competi-
tividad y diversificar la economia del pais, siendo el turismo uno de los sectores prioritarios
para el programa.

Posteriormente, a la luz de los aprendizajes tempranos del programa Colombia + Competi-
tiva en el sector turismo, se lanzé la iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles, con el
fin de transferir conocimientos y generar capacidades para la gestion de destinos turisticos
en ambitos locales. A partir de un enfoque de demanda y de la consolidacion de sinergias
entre los diferentes actores territoriales, este proyecto espera contribuir al desarrollo sos-
tenible de dichos destinos, maximizando los impactos positivos para forjar mejores lugares
para visitar y habitar.

1 Politica de Turismo Sostenible: Unidos por la Naturaleza. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. https://
www.mincit.gov.co/minturismo/calidad-y-desarrollo-sostenible/politicas-del-sector-turismo/politica-de-turis-
mo-sostenible



Las acciones de Destinos + Competitivos + Sostenibles invitan a sus participantes a articu-
larse como un todoy, asi, a ver mejoras en su competitividad. De igual modo, esta iniciativa
busca generar una transformacién en el concepto de turismo; es decir, que este no solo
refiera a la oferta, sino a una planificacion, que responde a la demanda de los visitantes, con
experiencias que preservan y destacan el capital natural y cultural de los territorios.

Tras implementar la iniciativa en cuatro destinos turisticos de Colombia, se publicé Ges-
tiona tu destino, una coleccién de cuatro documentos que registra los aprendizajes, las
metodologias, los conceptos y las herramientas necesarias para que entidades territo-
riales, organizaciones, gestores o formadores del sector turistico puedan replicar esas
experiencias. Estos libros le explican al lector como articular los diferentes actores que
integran la cadena de valor del sector y cémo estructurar propuestas de trabajo conjun-
tas que contribuyan a la reduccion de brechas y al mejoramiento de la competitividad
turistica territorial.

Esta coleccion pretende orientar el trabajo de otras regiones del pais hacia modelos
de gestion territorial basados en la responsabilidad compartida, el trabajo conjunto y
la motivacién, que transformen un territorio en un verdadero destino turistico. En otras
palabras, representa el compromiso de todos los participantes con el desarrollo de un
turismo sostenible, es decir, con la promocidn de practicas responsables, conscientes y
respetuosas con las comunidades y el medio ambiente, que garanticen beneficios eco-
némicos y sociales para las generaciones presentes y futuras, y contribuyan a la cons-
truccién de cultura turistica.

Esperamos, entonces, que estos documentos constituyan una herramienta de apoyo
para la gestidén responsable del turismo y que cada uno de los elementos que los com-
ponen permitan encontrar caminos para construir destinos cada vez mas competitivos y
mas sostenibles.

Christian Brandli Julian Guerrero Orozco
Jefe de la Cooperacion Econdmicay Viceministro de Turismo
Desarrollo SECO Ministerio de Comercio, Industria 'y

Embajada de Suiza en Colombia Turismo de Colombia
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La iniciativa D+C+S

D Introduccidn

El programa Colombia + Competitiva es una
iniciativa conjunta del Gobierno Nacional de
Colombia con la Embajada de Suiza en Colombia
- Cooperacion Econdmica y Desarrollo (SECO)
que orienta sus esfuerzos a mejorar la competiti-
vidad en el pais y diversificar su economia. En el
marco de este programa, con el apoyo de la Fun-
dacion Suiza de Cooperacion para el Desarrollo
Técnico - Swisscontact como facilitador, se cred
Destinos + Competitivos + Sostenibles (D+C+S).
Dicho proyecto fue disenado para transferir
capacidades a nivel local, coordinar diferentes
actores e implementar un enfoque de mercado,
todo con miras a fortalecer la gestion de desti-
nos turisticos en el pais.

El presente documento, La iniciativa D+C+S.
Como implementar un proceso de gestion de
destinos, registra los aprendizajes de la pri-
mera version de este proceso. Su fin no es otro
que ofrecer una orientacion general para aque-
llas entidades gubernamentales, de organismos
internacionales y del tercer sector, entre otras,
interesadas en implementar un proceso de ges-
tion de destinos? en su territorio con miras a
desarrollar su sector turismo. En tal medida, el
texto expondra los objetivos de la iniciativa, las
actividades y los resultados que se pueden espe-
rar a la luz de la experiencia adquirida durante el
desarrollo de la primera fase de Destinos + Com-
petitivos + Sostenibles en Colombia.

5 s

2La gestion de destinos es la coordinacién de elementos que conforman un destino turistico en el marco de un proceso que
aborda las interacciones entre los visitantes, la industria que les presta los servicios, la comunidad que los aloja y el entorno.



En este punto el lector podra
preguntarse por qué y para
qué se debe implementar un
proceso de gestidén de destinos
en un territorio. Si bien la
gestiéon de destinos es un
proceso que se desarrolla en el
largo plazo, la implementacién
de D+C+S en Colombia genera
beneficios tales como:

El desarrollo de capacidades
en el territorio que les permite
a los actores locales replicar
procesos para la gestién de

destinos de manera auténoma.

La articulacién entre los
actores de los sectores
publico y privado, la
academia y la sociedad civil

alrededor del destino.

Una nueva mentalidad en
los actores involucrados,
pues estos pasan a tener
un rol més propositivo

y participativo frente a

la gestién de su destino.
Tanto asi que inviertan
recursos para que la
planificacién responda a

una ruta concertada.

El aprovechamiento del destino
como un escenario que, a la luz
de principios de sostenibilidad,
beneficia tanto a turistas como

a residentes.

Planes de accién con los que los

actores de los destinos se sienten

comprometidos y que han sido

construidos conjuntamente entre

sectores publico y privado, asi

como a la sociedad civil.

Un mayor aprovechamiento de
las oportunidades del mercado
gracias a la implementacién
de un enfoque basado en la
demanda, el cual deriva en

el desarrollo y/o el ajuste de

productos pensados a la medida

de los diferentes tipos de turistas.

Introduccién
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La iniciativa D+C+S

Una mirada
general a la
iniciativa D+C+S

A continuacion se presentan algunos anteceden-
tes que buscan contextualizar al lector sobre los
sucesos previos que llevaron al nacimiento de la
iniciativa de Destinos + Competitivos + Sosteni-
bles en Colombia.

El lector encontrara diferentes testimonios de
actores participantes de la iniciativa, permitién-

dole asi observar algunos de sus beneficios, asi
como informacion importante para conocer el
nacimiento de esta.

Asi mismo, el lector conocera los primeros pasos
que se recorrieron, los hitos logrados, los enfoques
orientadores y pilares de la iniciativa, asi como su
proceso de implementacion y sus resultados.
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La iniciativa D+C+S

El escenario previo
a la iniciativa D+C+S

La Secretaria de Estado para Asuntos Econé-
micos de Suiza (SECO)® ha hecho importantes
esfuerzos para aumentar la competitividad del
sector turismo de aquellos paises con los cuales
ha cooperado creando cadenas de valor soste-
nibles. Es decir, haciendo que los diferentes pro-
veedores de productos y servicios involucrados
en la experiencia del turista realicen activida-
des basadas en criterios de sostenibilidad. Para

U a o o

“ En Peru existia la percepcién de que la planificacién turistica
debia ser realizada por el sector puiblico, y el sector privado
tenia el rol de dar insumos o levantar la mano cuando algo
no estaba bien. La promocién alli de una planificacién con
una visién comun y con una légica de mercado representd un
cambio de mentalidad en el que el sector privado reconocié
que tenia una responsabilidad de aportar e incluso de
invertir recursos para que la planificacién respondiera a una
ruta concertada. En Colombia encontré mucha apertura y

disposicién para explorar este enfoque e impulsar destinos

emergentes en el pais®. ,,

Cecilia Rivera -
Representante legal de Swisscontact

para Colombia hasta febrero de 2021

lograrlo, se ha valido de su conocimiento y expe-
riencia en el sector, asi como de la amplia expe-
riencia de Suiza en turismo, la misma que le ha
permitido a esta nacidon establecer importantes
ventajas competitivas a la hora de desarrollar
capacidades y de forjar alianzas duraderas entre
actores publicos y privados, ambas fortalezas
que le han permitido consolidar su modelo de
gestion de destinos®.

v |

3SECO. (2017) Policy Paper on Tourism Economic Cooperation for Sustainable Tourism Development.

4idem.

5 Cecilia Rivera, comunicacién personal, septiembre de 2020.



- 2006

A partir de la experiencia en Bolivia y Perd,
se identificaron aprendizajes clave para el
proceso adelantado en Colombia tales como:

0000000000 c00s0000000000000000 000 0000000000000 0000000,

* Gracias ala cooperacion entre
Gobiernos y de la mano de la
Fundacioén Suiza de Cooperacion
para el Desarrollo Técnico -
Swisscontact como facilitador
de los programas, comenzo el
proceso de gestiéon de destinos en
Bolivia y Peru.

* La constitucion de organizaciones de
gestién de destinos (OGD) no debe ser
el punto de partida para la gestiéon de
destinos, sino una consecuencia de
la generacion de redes de confianza
y trabajo mancomunado entre los
diferentes actores del destino.

0000000000000000000000000000000000,
0000000000000 00000000000000000000"°

* Se debe actuar con base en el
entendimiento profundo de las
preferencias y motivaciones de los
turistas y no en la percepcién propia de
lo que deberia ser la oferta del destino.
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- 2016

9000000000000 0000000000 0000000000000 000000000 0000000000,

e Lafirma del Acuerdo de Paz en
Colombia sent6 un precedente para
el sector turismo, en la medida en
que abrid la posibilidad de conocer
lugares antes inexplorados.

e®00cccccccscccccsccsce,
®e000c00c0cccccsscscnce®

2017

0000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000,
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e Lacooperacién entre los Gobiernos de Suizay
Colombia dio pie a una planificaciéon consciente
del turismo en nuevos territorios, adoptando un
enfoque de gestidn de destinos fundamentado en la
sostenibilidad y aplicando los aprendizajes obtenidos
en Bolivia y Peru.

e®000cc0cccscccssccssccsccne,
®e0cecccescceccsesccccccncne®
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© 000000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000"°
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Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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La iniciativa D+C+S

Los primeros
pasos

Enelmarco del segundo componente delprograma
Colombia+Competitiva, que busca desarrollar sec-
tores productivos estratégicos como el turismo a
partir de convocatorias dirigidas a actores priva-
dosy publicos del nivel subnacional, se cofinancia-
ron cuatro proyectos de turismo de naturaleza en
los departamentos de Casanare, Quindio, Magda-
lenay Putumayo. El desarrollo de dichos proyectos
contd con el apoyo de la red de expertos suizos,
Swiss Expert Network (SEN), que pusieron diversas
herramientas y metodologias para el desarrollo de
los destinos a disposicion de los actores.

El apoyo de los expertos SEN y la implementacion
de metodologias como la de analisis de flujos de
visitantes de la Universidad de St. Gallen represen-
taron un cambio de paradigma en la manera como
los proyectos gestionaban el turismo, sobre todo
porque propiciarony permitieron el trabajo manco-
munado de los actores alrededor de una estrategia
comun que ponia las motivaciones de los turis-
tas en el centro de toda la estrategia, contrario al
modelo tradicional que gira alrededor de la oferta.

Con base en esta experiencia, y gracias al dia-
logo con diferentes actores del sector que
exponian que uno de los principales cuellos de
botella radicaba en la falta de capacidades téc-
nicas locales para gestionar el potencial turis-
tico de los territorios, se identificé la necesidad
de poner a disposicion de mas territorios aque-
llas metodologias que habian demostrado tener
un impacto positivo en los destinos que logra-
ban implementarlas.

Debido a los logros evidentes en los destinos,
en el 2019 el Ministerio de Comercio Industria y
Turismo, a través del Vice-ministro de turismo
Julian Guerrero Orozco, solicité al Programa trans-
ferir el conocimiento a otras regiones del paisy a
Su equipo técnico. A raiz de esta solicitud surgi6
la iniciativa de Destinos + Competitivos +Sosteni-
bles, buscando generar capacidades locales para
la gestidn de destinos turisticos mas sostenibles
y competitivos, fundamentada en la articulacién
de los diferentes actores al rededor de una vision
conjunta del destino®.

6 Claudia Sepulveda, comunicacion personal, septiembre de 2020.



Nuestros
aliados dicen

“ Gracias al apoyo de los expertos de la SEN en el Quindio fue posible que

€¢

los empresarios se empoderaran y tomaran el liderazgo en sus manos para
darle una sostenibilidad al turismo en el territorio. A través de una visién /2/
de territorio construida de forma mancomunada, plantearon sus propias -
estrategias y planes de accién para lograr dicha visién. Ahora no solo
piensan en acuerdos econémicamente viables, también en acuerdos que
puedan beneficiar sus propias comunidades

y su cultura. Asimismo, se han dado cuenta de la importancia de articular

el sector publico y privado para superar ciertos obstaculos. , ,

Liliana Valencia — Directora de proyectos Cdmara

de Comercio de Armenia y del Quindio

€¢

Para el 2013 el 70% de la economia del Casanare estaba basada en

los hidrocarburos. El departamento no era turistico. Sin embargo, el
apoyo de los expertos SEN del programa Colombia + Competitiva nos
permitié entender la demanda, analizar los flujos de los visitantes,
priorizarlos para saber en cuéles queriamos enfocarnos y cémo
adaptar la oferta a sus necesidades y motivaciones. La teoria nos
indicaba que primero debiamos venderle al mercado domésticoy
luego al internacional, pero el programa nos permitié dar el salto a la
internacionalizacién del sector con el producto: Safari Llanero. De esta
forma, el departamento pasé de ser invisible en materia turistica a ser

visible, visitado y promocionado. , ,

Horacio Wilches — Director clister de

turismo de naturaleza del Casanare

El programa Colombia + Competitiva ha ayudado mucho

al Putumayo en la reactivacién. Gracias a los conceptos

en la metodologia de gestién de destino, asi como a la
experiencia de los expertos SEN, nos han ayudado a colocar
los productos de la regién a un nivel de calidad tal que se
puedan vender en mercados internacionales. Han ayudado
mucho a fortalecer el sector con un enfoque en la demanda,
lo cual nos ha llevado a considerar diferencias claras entre
cada tipo de cliente. Asimismo, este proceso ha permitido

incidir en el plan de desarrollo departamental. ,,

Cristhian Vallejo — Consultor externo
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La iniciativa D+C+S

Hitos para la
iniciativa D+C+S

2017

A R L T
.

* Inicia el programa de cooperacion
entre el Gobierno de Colombiay
Suiza: Colombia + Competitiva.

Cofinanciacion de 4 proyectos de
turismo de naturaleza en: Casanare,
Magdalena, Quindio y Putumayo,
con duracién apréximada de 2 anos.

0% 0000000000000 000000000000000,
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e®000000cc0000000000,

.
®e0c000000000000000000000000000000
.

.
.
.

e 0000000000000 000000000000000000000,
.

* MinCITyel
Viceministerio de
Turismo solicitan
transferencia de
conocimiento.

* Inicia la planificacion de
la iniciativa D+C+S.

e 0000000000000 0000000000000000,
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0 0
0000000000000 000000000000000000000 o°

Enero 2020

@0 00000000000 000000000000000000000000000000000000,
.

Identificacion y acercamiento a
cuatro regiones beneficiarias,
cuatro mentoras y firma de
acuerdos con aliados regionales.
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®eeccccccccccccce o ©00000000000000000000000000000000000000000000000 0°
.

2020

e®0 0000000000000 000000000,
. .

ec00cc0ccc0cc oo

Conformacion
de equipos

en cada
departamento
beneficiario.

0 .
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.

e  Formacién
tedricaenla
metodologia

.
®e0cc000000000000000000

e®0c00c00c00c0000000000,

2020

Mayo 2021

* Culmina la primera version
de la iniciativa, generando
capacidades para la gestién
de destinos turisticos en
cuatro departamentos.

e®00c000c000000000000,
®e0cccccccvccccccccee®
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cooco® ®e0000000000000000000000000000000000000000 0°
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00 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000,
. .

* Implementacion de la metodologia en un
destino por cada departamento beneficiario:
desde la riqueza arqueoldgica e historica de
San Agustin, Boyaca y el Guaviare hasta los
bellos paisajes de La Guaijira.

®ecccvcvccceccscncccccee®

. 0
©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000"°

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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La iniciativa D+C+S

Enfoques orientadores
de la iniciativa D+C+S

La iniciativa entiende el turismo como un sector
complejo que involucra lugares, personas, organi-
zaciones y las diferentes relaciones entre estos. En
tal medida, una gestion de destinos turisticos com-

De esta forma, la iniciativa
se enriquece con los
siguientes enfoques:

Generacién de capacidades locales:
La generacién de cambios duraderos

y sostenibles solo serd posible si se
cuenta con las capacidades a nivel
local para sostenerlos. Cabe resaltar
que se entiende la generacién de
capacidades como el conocimiento

y las habilidades que los individuos

y organizaciones desarrollan para
fortalecer las redes y las instituciones
en la gestién del destino. Asimismo,

tal generacién de capacidades debera
repercutir en el fortalecimiento del
capital social, entendido este como la
confianza, normas y reciprocidad de un
grupo humano que le permiten realizar

acciones colectivas coordinadas.

petitivos y sostenibles exige un abordaje multidisci-
plinar y multidimensional, el cual permita gestionar
mejores lugares para visitantes y residentes en
armonia con el patrimonio natural y cultural.

Enfoque territorial: Cada destino
posee unas caracteristicas
geograficas, culturales, naturales

y socioeconémicas diferentes.

Por lo tanto, su planificacién debe
abordarse de forma holistica con la
participacién y consenso entre los
diferentes actores que comparten el
mismo espacio donde se desarrollan

sus proyectos de vida.



‘ ‘ Aunque en un principio se contaba con herramientas como el
anélisis de flujos y de marca, entre otras, era necesario empaquetar
y desarrollar una metodologia y proceso que generara realmente
impactos y que fuera exitoso. Asi, D+C+S se inspird en el desarrollo
de las iniciativas clister del pais, un proceso que aiin hoy sigue
vigente y siendo acogido por las regiones. De esa experiencia
se tomaron los elementos que hacen que una intervencién sea
sostenible y de impacto: construccién de abajo hacia arriba, un
lenguaje comiin, crear visiones compartidas con los diferentes
actores del territorio, lograr cambios de mentalidad y generar
resultados. Todo esto permite la apropiacién de los actores del

territorio y garantiza sostenibilidad de los procesos. , ,

Norma Liliana Pérez Pefia — Coordinadora Adjunta del

Componente de Cadenas de Valor Sostenibles

del Programa Colombia + Competitiva

Competitividad: El entendimiento
profundo de las motivaciones y
preferencias del mercado son la

base para lograr la competitividad
del destino, entendida esta como el
desarrollo de experiencias turisticas
diferenciadas que permitan generar
ventajas competitivas en el mercado
e incrementar el gasto de los turistas
en pro del bienestar de los residentes

del destino’.

VAN
L, A

Sostenibilidad: Este enfoque implica
tener en cuenta los impactos de la
actividad turistica actuales y futuros
a nivel econdémico, social, ambiental
y cultural. Cabe destacar que la
sostenibilidad es posible gracias a la
gestién articulada de las personas que
componen el destino y que participan
o no de la cadena de valor del sector.
Este es un proceso transversal e
inherente a cualquier forma y tipo de
actividad turistica y no debe pensarse

como un nicho de mercado.

7 Ritchie, J. & Crouch, G. (2003). The Competitive Destination: A Sustainable Tourism Perspective.

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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La iniciativa D+C+S

La iniciativa
D+C+S en accidén

Disefar una
metodologia para la o
gestion de destinos
turisticos mas sosteni-
bles y competitivos a
partir de las experien-
cias de los expertos
de Swisscontact en
Colombia y alrededor
del mundo.

q--=-=—==-

.................... Pilotear y poner en marcha
Evaluar la metodologia la metodologia en cuatro destinos colombianos a
disenada de acuerdo con través de un proceso de desarrollo de capacidades de
los aprendizajes de la equipos locales (conformados por el sector publico
experienciarealizaday la y privado). Esto fue posible gracias a un proceso
retroalimentacion de los de aprendizaje tedrico-practico que incluyé una
diferentes participantes. formacion virtual con expertos internacionales y una

implementacién en los destinos priorizados.

Mecanismo para la ejecucidén de la iniciativa
D+C+S implementado por Swisscontact

) GOBERNBEANZEI €-oeeooerravesssssasseessrsasasssssasassssenss



Como resultado de este proceso se
logré construir la metodologia
Destinos + Competitivos +Sostenibles,
que se compone de cuatro etapas:

Identificacién Analisis
del destino del destino

3

Planificacién
del destino

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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La iniciativa D+C+S

La metodologia
D+C+S

De forma transversal al desarrollo de las etapas de y que permite entender el entramado de relaciones
la metodologia se sitda la gobernanza, entendida  que se establecen en el destino. A continuacion, se
como los procesos colectivos formales o informa-  explica el contenido a modo general de cada una
les que determinan cdmo se toman las decisiones®  de las etapas de la metodologia de D+C+S.

A continuacion se exponen los contenidos de cada una de las etapas que componen la metodologia.

Identificacién Andlisis
del destino del destino

e Lugaresde * Oferta de demanda
concentracion turistica y

L *  Flujos de visitantes
sus caracteristicas

.
)
.
.
.
.
.
.
.
.

* Planes existentes
*  Propuesta de valor por

cada zona estudiada ¢ Ordenamiento territorial

e Principales perfiles de e Sostenibilidad

visitantes e Arquitectura institucional

e Las caracteristicas

generales de cada perfil 0 DORAypemEpein

®e0000000000000000000000000000000000°
®00000000000000000000000000000000000°

: de visitantes : de marca
Desarrollo Planificacién
del destino del destino
+  Desarrollo de producto * Vision
e Objetivos

*  Marketing

o EesTEE * Areas de intervencion

e Transporte * Plan de accion

* Propuesta de ajuste
: . de Arquitectura
* Politicas : 5 Institucional

e |nversion

®ecc000000000000000000000000000®

8 Hufty, M. (2009). Una propuesta para concretizar el concepto de gobernanza : El Marco Analitico de la Gobernanza.



Para lograr que los
conocimientos estuvieran
disponibles de forma amplia
para los actores del sector
turismo, se elaboraron y
disefiaron cuatro documentos
que recogen la metodologia y
aprendizajes validados con la
ejecucién de D+C+S, a saber:

WIS

La iniciativa D+C+S: contiene los ante-
cedentes y la descripcion de la iniciativa
para propiciar la réplica de la misma.

Guia para el gestor: paso a paso para
que un gestor en el territorio conozca las
herramientas para aplicar la metodologia.

Una mirada general a la iniciativa D+C+S

Guia para el formador: ilustra la estruc-
tura de la formacién adelantada en la
iniciativa para facilitar la realizacion de un
curso similar.

Guia para el diseino y planificacion de pro-
ductos turisticos: contiene los pasos para
disefnar productos turisticos sostenibles
alineados con la visiéon del destino.

%
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La iniciativa D+C+S

Mecanismo de

ejecucion de
una iniciativa
para la gestién

e Destinos +
Competitivos
+ Sostenibles

El mecanismo de ejecucion que se explicara a
continuacion contempla los aprendizajes y la
retroalimentacion de los participantes de la ini-
ciativa D+C+S ejecutada en cuatro destinos
colombianos. No pretende ser un modelo rigido

e infalible, sino una guia para que organizaciones
colombianas o de otros paises puedan entender
las diferentes fases, actividades y factores a tener
en cuenta a la hora de implementar un proceso
similar en sus territorios.
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La iniciativa D+C+S

El proceso
implementado

La gestion de destinos es un proceso a largo
plazo. Esta iniciativa representa un primer paso
importante, pues permite que los actores a nivel

local cuenten con las capacidades para continuar
con su propio proceso en el mediano y largo plazo.




Acercamiento al territorio
y definicién de regiones participantes

El primer acercamiento al territorio responde a la
necesidad de comprender la realidad del sector
turismo y su contexto socioecondmico, puesto que
cada territorio posee diferencias geograficas, cul-
turales y naturales. De hecho, dentro de un mismo
pais es posible identificar grandes diferencias que
repercuten en las formas de organizacion y en las
relaciones entre personas y entidades.

Tal acercamiento resulta fundamental para iniciar
la identificacion de los posibles aliados en cada
territorio: si no se entiende el contexto, sera dificil
entender cual debe ser la entidad o las personas
que asumiran el compromiso de impulsar la ges-
tion de destinos.

En Colombia, este acercamiento se habia ini-
ciado de forma previa a la realizacién de la ini-
ciativa en el marco del programa Colombia +
Competitiva. En su momento, se identificé el
interés de las regiones piloto de fortalecer su
sectorturisticoylosposiblesretos paralograrlo.
Asimismo, se entablaron conversaciones vir-
tuales y presenciales con posibles aliados en
cada territorio. De esta forma, se eligieron las
cuatro regiones en las cuales se desarrollaria el
piloto de la metodologia y se realizé un analisis
previo de los posibles aliados en cada uno de
los departamentos.

Mecanismo de ejecucién dena iniciativa para la gestién de destinos + competitivos + sostenibles
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La iniciativa D+C+S

Definicidon de
entidades aliadas

Aunque la metodologia D+C+S se desarrolla a
nivel del destino, busca que la planificaciéon vy el
funcionamiento del destino como tal estén arti-
culados con los diferentes niveles del sector
turismo. Entonces, resulta vital elegir aliados que
cuenten con la capacidad, el compromiso y la
motivacién para darle continuidad al proceso en
el largo plazo.

La iniciativa D+C+S
identificé posibles aliadas a
cuatro niveles en Colombia:

p

Nivel
subnacional

Nivel
nacional

3 -

Nivel
del destino

Nivel nacional

Otros
aliados

AV a5 o~ o

En Colombia, las entidades que componen el Sis-
tema Nacional de Competitividad e Innovacion
(SNCI) son los aliados del programa Colombia +
Competitiva, pues este sistema se encarga de coor-
dinar y orientar a las instancias publicas, privadas y
académicas en la formulacién, la implementacion
y el seguimiento de las politicas que promuevan la
competitividad y la innovacién del pais®.

A nivel nacional, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MinCIT),

especialmente el Viceministerio de Turismo, fue el aliado principal durante todo el

proceso. El Ministerio contribuye en la identificacién de brechas en el sector turismo

y propicia la creacién y/o fortalecimiento de instrumentos de politica publica que

puedan apoyar el desarrollo de los destinos en el mediano y largo plazo. Asimismo,

puede promover el uso de la metodologia para la gestién de destinos en el pafs.



Nivel subnacional

A nivel subnacional, en los departamentos, las Comisiones Regionales de Competitividad
e Innovacién (CRCI) son las instancias encargadas de la coordinacién y articulacién
de los diferentes actores. Las CRCI estén presididas por las Gobernaciones de los
departamentos, y las Cdmaras de Comercio ejercen la secretaria técnica. De esta forma,
la iniciativa establecié acuerdos®® con las CRCI de los departamentos® de Boyac4, Huila,
Guaviare y La Guajira que dispusieron un equipo de trabajo para recibir y aplicar la

metodologia en uno de los destinos que fueron identificados en el proceso.?

Nivel del destino

Los actores del destino son los protagonistas de todo el proceso, puesto que es a este
nivel que se desarrolla la inicaitiva. En Colombia, de forma adicional a los actores de los
sectores publico y privado que participaron a lo largo del proceso, se buscaron posibles

articulaciones con las alcaldias, pero no se realizaron acuerdos formales.

Otros aliados

Ademas de las entidades aliadas directamente relacionadas con la ejecucién

de la iniciativa, se recomienda involucrar actores que puedan ser relevantes

para la gestién de destinos desde el &mbito nacional o local. Por ejemplo, en el
proceso de formacién en Colombia participaron dos universidades interesadas en
apropiar y divulgar la metodologia, asi como entidades del sector puiblico entre
cuyas funciones estaban el apoyo al sector turismo en su internacionalizacién,
promocidn o fortalecimiento de capacidades de gestién empresarial (Procolombia

y Colombia Productiva).

9 http://www.colombiacompetitiva.gov.co/sncilel-sistema/quienes-somos.

10 os acuerdos incluyeron compromisos de disposicién de recursos humanos y administrativos de las CRCI para llevar a
buen término la iniciativa. Esta conté con todos los recursos técnicos y financieros necesarios para desarrollar el proceso,
incluyendo la financiacién de uno de los profesionales con dedicacién del 100% del tiempo.

1 La organizacion politica territorial de Colombia cuenta con 32 departamentos en los cuales sus entidades territoriales
pueden administrar sus propios recursos y cuentan con autonomia para la administracion de sus politicas sociales, econo6-
micas, turisticas, de planeacién, de medio ambiente, entre otras. Fuente: https://www.banrepcultural.org/biblioteca-virtual/
credencial-historia/numero-145/division-politica-administrativa-de-colombia.

2 Ver Guia del gestor, M6dulo 1.

Mecanismo de ejecucién dena iniciativa para la gestién de destinos + competitivos + sostenibles
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La iniciativa D+C+S

Conformacién
de equipos locales

Paralograreldesarrollo de capacidadeslocales
se debe asegurar la participacion de personas
con perfiles y competencias necesarias para
apropiar la metodologia y liderar la implemen-
tacion de esta en sus territorios. En Colombia
los equipos estuvieron conformados por tres o
cuatro personas vinculadas con las entidades

del destino

[
() _ ()
.T.T.
Representacién ’ ' '

aliadas (gestores de las CRCI, funcionarios de las
gobernaciones y Cdmaras de Comercio).

La combinacion publico-privada permite dar con-
tinuidad a los procesos y que las capacidades
queden en el territorio; por ello se sugiere este tipo
de confluencias de profesionales de entidades.

Trabajo
en equipo

Habilidades
de facilitacién

Conocimiento
del territorio



La conformacién de los
equipos debe considerar los
siguientes aspectos:

Trabajo en equipo

Las personas con competencias y disciplinas diferentes permitirén
conformar un equipo integral capaz de adelantar el proceso en

el territorio. Se requiere que el equipo visto como un todo pueda
relacionarse de forma eficaz con diferentes actores, facilitar talleres,

analizar informacidn, generar documentos e incidir en el sector.

Habilidades de facilitacién

La metodologia de gestién de destinos estd basada en generar
procesos participativos. En tal sentido, se debe procurar que algin
miembro del equipo tenga la habilidad de facilitar talleres y procesos,
pues se necesita que los actores sean los protagonistas y quienes
determinen las acciones a tomar. No se buscan consultores, sino
personas con la asertividad suficiente para hacerles las preguntas

correctas a los actores involucrados.

Se necesitan personas que conozcan a profundidad el territorio,
idealmente en el marco de un equipo heterogéneo que represente

equitativamente tanto al sector publico como al privado.

Representacién del destino
Se recomienda involucrar algtin actor del destino que tenga la aceptacién
de los actores en todo el proceso de formacién e implementacién. Del

mismo modo, se sugiere que la mayor parte del equipo esté vinculado

laboralmente con las entidades aliadas, pues estas deberén asegurar la
participacién de los miembros en las actividades de la iniciativa en al

menos un 50% del tiempo.

Mecanismo de ejecucién dena iniciativa para la gestién de destinos + competitivos + sostenibles
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La iniciativa D+C+S

. Formacidn

La formacién es de vital importancia para la gene-
racion de capacidades locales y la consiguiente
sostenibilidad del proceso a largo plazo. En tal
sentido, esta fase debera enfocarse en la capaci-
tacion de gestores de destino y de formadores,
generando un efecto cascada que garantice la apa-
ricion de gestores a lo largo del tiempo con miras
a implementar la gestion de destinos en los terri-
torios con las condiciones para hacerlo. Asimismo,
esta estructura permitird disminuir la dependencia
frente a expertos internacionales o consultores.

En Colombia se contd con dos expertos interna-
cionales en turismo que, debido a la coyuntura de
la pandemia por COVID-19, tuvieron que realizar
la formacioén de los equipos de forma virtual (63
horas sincrénicas). Dichos expertos disenaron
los contenidos para un proceso de formacién en
la metodologia D+C+S que puede ser adaptado
a un ambiente de aprendizaje virtual, presencial o

Expertos Formadores

Gestores

hibrido. En la Guia del formador podra encontrar
una ruta para replicar este proceso y para navegar
por los recursos virtuales que fueron construidos
para disposicion del lector.

Se recomienda que el o los expertos que vayan
a realizar la formacién tengan amplia experiencia
en la gestion de destinos desde un enfoque en la
demanda y se familiaricen con las herramientas
contenidas en la coleccién Gestiona tu destino.
Los formadores también tendran que adecuar el
contenido de sus clases a los conocimientos y
la heterogeneidad de los equipos locales, man-
teniendo un enfoque practico (mas que tedrico)
durante el proceso. En el momento de aplicar
dicho enfoque practico se debera procurar que
los ejercicios de clase se realicen sobre el destino
en el cual se desarrollara la implementacién, con
el fin de realizar un acercamiento previo y recibir el
acompafamiento temprano de los expertos.




Para lograr una pronta aplicacién de los aprendido se
recomienda dividir la formacién en bloques pequefios e
inmediatamente continuar con la implementacién.

Mecanismo de ejecucién dena iniciativa para la gestién de destinos + competitivos + sostenibles
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La iniciativa D+C+S

. Implementacién

La implementacion de los mddulos
es la parte mas importante del pro-
ceso, puesto que propicia espacios
de coordinacién y compromiso entre
los actores, lo cual convierte la ges-
tion de destinos en una realidad.

AT

Para el desarrollo de
esta fase es necesario

recordar que: o _— ’ ’

Se requiere que los expertos acomparfien de cerca a los equipos,
pero permitiendo que sus miembros realicen los talleres y analicen
la informacién con autonomia (el papel del experto es el de

guia metodolégico).

La misién del equipo local no es otra que ayudar a que los actores
participantes en los diferentes talleres y reuniones encuentren

las respuestas por si mismos, resignificando el conocimiento

local. Esto permitird que los participantes del proceso se apropien
verdaderamente de los resultados del mismo y no tengan la sensacién
de que participaron en un proceso realizado por externos sin el

conocimiento suficiente sobre la realidad del territorio.



El orden en el que se han organizado los cuatro médulos de la
metodologia obedece a un proceso légico, segtn el cual se identifica, se
analiza, se planifica y se desarrolla un destino. Se entiende el desarrollo

desde una visién amplia que incluye su promocidn, el fortalecimiento

de su capital humano y de su infraestructura, el disefio y el desarrollo

de productos, entre otros asuntos. En Colombia, el proceso se desarrollé

segun este orden, aunque el dltimo médulo se enfocé tinicamente en el

disefio de productos.

No obstante, la metodologia disefiada que encontrara en esta
coleccién de libros se presenta como un proceso iterativo y no
secuencial que deberd adaptarse a la realidad de cada destino.

Por ejemplo, se podria implementar el Médulo
1 (Identificacion del destino), continuar con el
Mdédulo 2 (Analisis del destino) e iniciar el Médulo
4 (Diseno de producto) tan pronto se cuente con

el analisis de flujos de visitantes'™ y de forma
paralela a continuar con el analisis y planifica-
cion del destino. Esto permitiria obtener resul-
tados tangibles en el corto plazo.

13 El anélisis de flujos de visitantes permite entender las motivaciones y movimientos geograficos de los turistas en cada
destino. La identificacion de estos flujos permitira tener informacion clara de la demanda para lograr responder de forma
efectiva desde la oferta. Para conocer mas vea la Guia del gestor.

Mecanismo de ejecucién dena iniciativa para la gestiéon de destinos + competitivos + sostenibles
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dl]ll Acompahamiento

A pesar de que la gestion de destinos es un proceso
iterativo que el destino debera seguir aplicando a
lo largo del tiempo, al final de la implementacién
de la metodologia se recomienda proporcionarles
acompafamiento, tipo coaching, a los actores del
destino. Con el fin de guiar la puesta en marcha de
sus planes de gestion y el desarrollo del destino
cuando sus actores lo consideren necesario. Dicho
acompafamiento podria gestionarse a través de
entidades territoriales o nacionales, mientras que
el tiempo de duracién dependera del contexto y de
las posibilidades de cada territorio.

Es importante recordar que el experto o persona
que realiza el coaching a la region les ayudara a
mantenerse en el camino para la gestion de des-
tinos mas competitivos y mas sostenibles. Sin
embargo, esto no significa que es el experto quien
tomara las decisiones de qué camino seguir. Es el
papel de los actores, asi como el de los gestores
del destino, determinar el camino para hacer rea-
lidad su visidn conjunta y que garantice mejor
calidad de vida para los residentes y mejores
experiencias para sus turistas.




Gobernanza
de la iniciativa

Este aspecto resulta transversal a la implementa-
cion de las diferentes etapas de la metodologia.
Es importante que, peridédicamente, se organicen
diferentes espacios en donde se les informe a los
tomadores de decisiones de las entidades sobre
el avance del proceso de gestién de destinos que
se esta llevando a cabo.

Dichos espacios periddicos de socializacion
buscan la apropiacion del proceso de gestion
de destinos por parte de los diferentes actores
involucrados en la toma de decisiones. Esto es

El comité directivo periédico
propicié un didlogo constructivo
sobre las oportunidades de
articulacién entre los tomadores
de decisiones de las entidades
nacionales y subnacionales. Entre
los participantes se destacan:

importante porque refuerza la vinculacion de las
entidades y, asimismo, deriva en una mayor conti-
nuidad y apoyo a la implementacion de las activi-
dades arealizar.

En el caso de Colombia se organizé un comité
directivo periédico el cual fue presidido desde el
mas alto nivel por el viceministro de turismo. En
este comité se compartieron resultados estraté-
gicos y aprendizajes de los aliados locales con las
entidades aliadas a nivel nacional y con el finan-
ciador de la iniciativa.

i

Mecanismo de ejecucién dena iniciativa para la gestién de destinos + competitivos + sostenibles

Presidentes de las Cdmaras

de Comercio.

Secretarios de turismo de
las gobernaciones de los

departamentos.

Ministerio de Comercio,

Industria y Comercio.

Embajada de Suiza en

Colombia - SECO (financiador).

Swisscontact (ejecutor).
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D+C+S en
la practica

La riqueza cultural, arqueologica y ambiental de
Colombia constituye una valiosa fortaleza turistica
que vale la pena potenciar a la luz de la propuesta
de gestion de destinos descrita hasta aqui. Como

muestra, esta seccion dara cuenta de los resul-
tados que dejo la implementacion de la iniciativa
D+C+S en algunas de las diversas regiones atrac-
tivas con las que cuenta el pais.
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La iniciativa D+C+S
en Colombia

Junto con el Ministerio de Comer-
cio, Industria y Turismo se eligieron

Estos territorios elegidos
representan una parte importante de la
diversidad del turismo que puede ofre-
cer el pais.

12 entidades en el pais
alrededor de la gestién
de destinos

AV o o o

-\

Las Comisiones Regionales de

Competitividad e Innovacién Vel &\ Un equipo de hasta 4
(CRCI)* fueron las entidades 8] 5 & personas como gestores
aliadas del proceso, logrando N/ delproceso en cada
articular alrededor de: departamento

14En Colombia, las CRCI son espacios de articulacién de actores publicos y privados que gestionan la competitividad. Su
aporte a nivel de capacidades, conocimientos y representacion en los territorios fue valioso.
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LA GUAJIRA

Destino: Ruta aventura
magica (Riohacha-Manaure)

Un destino donde el mar, la fauna,
la gastronomia, la sal y la cultura se
fusionan para brindar experiencias

Unicas a sus turistas.

®ecc0c0cc000000000®

®e00000000000000000000000000000000000000000 o°

HUILA

Destino: San Agustin

o c-ooo-ooc-ooo-oooeooc-ooooooc-oooa.o.
.

e®000ccc0cccccce

Su riqueza arqueoldgica y el paisaje

cultural cafetero se amalgaman con

la majestuosa naturaleza y la magia
presente para disfrute del turista.

.
®e00000000000000000000000000000000000000000 o°

e00ccccccccccce®
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.
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GUAVIARE

Destino: San José
del Guaviare

Rico en hermosos paisajes
naturales en los que su cultura, sus
pinturas milenarias y su patrimonio

argueoldgico le dan un toque méagico
que es del total disfrute del turista.

®ec0000000000000000®

®0000000000000000000000000000000000000000 o°

BOYACA
Destino: Puente de Boyaca

e® 000000000000 cccce ©0ccccccccccccccce,

De gran valor histérico para la nacion, la

diversidad de pisos térmicos, paisajes

y ecosistemas hara que el turista tenga
una experiencia unica.

e0c00ccc00ccc0ce®

.
®e00000000000000000000000000000000000000000 o°

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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4 regiones mentoras fueron
vinculadas al proceso de
implementacion de la meto-
dologia, por su experiencia
conlaimplementaciénde pro-
yectos turisticos financiados
por el programa Colombia +
Competitiva y el conocimiento
de diversas herramientas que
hacen parte de la metodologia.

Cada uno de los destinos
mentores apoyé a uno de

los destinos beneficiarios
compartiendo conocimientos

y experiencias sobre la
aplicacién de las herramientas,
pero también sobre las
situaciones que se presentan
en los territorios. Esta
mentoria se repartio asi:

R

MAGDALENA P

QUINDIO eed

LA GUAJIRA

Destino: Ruta aventura
magica (Riohacha-Manaure)

BOYACA

Destino: Puente de Boyaca

2

A
D~

GUAVIARE

Destino: San José
del Guaviare

O

HUILA
Destino: San Agustin

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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La iniciativa D+C+S

Resultados de la

implementacién de la iniciativa

Con el objetivo de generar
capacidades a nivel local

para aplicar conocimientos
especializados en el desarrollo
de destinos, se logré:

ETAPA

IDENTIFICACION
DEL DESTINO

Los equipos conformados obtuvieron las
herramientas para identificar y delimitar los
destinos existentes en cada departamento.

Asimismo, realizaron una primera
identificacion de los actores relevantes en el
destino y de las motivaciones de los turistas
y categorizaron los destinos por su nivel de

desarrollo turistico.

En esta etapa cada equipo seleccioné 1
destino para realizar el resto del proceso.

ETAPA

ANALISIS DEL
DESTINO

Con el desarrollo del andlisis del destino los
equipos identificaron al menos 5 flujos de
visitantes para los cuales entendieron las
motivaciones y movimientos geograficos de
los turistas en cada destino. La identificacion
de estos flujos permitié tener informacion
clara de la demanda para lograr responder de
forma efectiva desde la oferta.

Se realiz6 el andlisis de sostenibilidad de
cada destino de acuerdo con los criterios del
Global Sustainable Tourism Council organi-
zados en 4 pilares: gestion sostenible, impac-

tos socioeconémicos, impactos culturales
e impactos ambientales, para identificar los
diferentes actores que intervienen y/o tienen
incidencia en el desarrollo del destino.

Con estos y otros analisis como el DOFA o el
de marca se logré la construccion de un perfil
para cada destino que se utilizé como insumo

para la etapa de planificacién.

ETAPA

PLANIFICACION
DEL DESTINO

En esta etapa los actores de los destinos
construyeron el mapa del futuro para el
destino, donde, a través de la definicién
conjunta de una vision, objetivos estra-
tégicos, un plan de accioén, un plan de
monitoreo y una propuesta de ajuste de
la arquitectura institucional, sentaron las
bases para trabajar de forma mancomu-
nada por un interés comin: desarrollar el
destino con el fin de generar un mejor lugar
para vivir y visitar.

ETAPA

DESARROLLO
DEL DESTINO

Esta etapa se enfocé en el disefio y/o
ajuste de productos turisticos y posterior-
mente se inicid la validacion en el mercado

de experiencias Unicas y sofisticadas
para uno de los flujos priorizados (fami-
lias nacionales en el escenario de reac-
tivacién econdmica pospandemia), que
respondieran de forma efectiva a las
exigencias de los turistas.

AV o o o

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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La iniciativa D+C+S permitié que 36
participantes de entidades publicas,
privadas y academia creyeran en su papel
de gestores de destinos para promover
la competitividad y sostenibilidad del
sector turismo en el pais.

63 horas

de clases virtuales

+ de 200 horas

de acompaiiamiento
personalizado con
expertos internacionales

L

L[

y material audiovisual que permite
comprender y aplicar la gestién de destinos
turisticos bajo la metodologia D+C+S

Encuentra todo el

material disponible '

en el siguiente
cédigo QR:

¢

comenzaron el proceso de gestién de destinos
turisticos en sus territorios a través de un
trabajo mancomunado entre el sector puiblico
y el sector privado que logré establecer
objetivos y estrategias guiadas por un interés
comun: desarrollar mejores lugares para
residentes y visitantes.

Con el desarrollo de la iniciativa D+C+S se
logré promover una nueva mentalidad en el
sector turistico del pais donde actores de
los sectores publico, privado y la sociedad
civil se articulan y se unen m4s alld de sus

posibles diferencias al visualizarse como un

destino, con objetivos comunes y no como

actores aislados en bandos opuestos.

lideraron el proceso
en sus territorios de la
implementacién de la

gestién de destinos

v

a través
de méas de

con un
promedio de

Una mirada general a la iniciativa D+C+S
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Unas tltimas
palabras

Agradecemos el tiempo que has dedicado en
leer este libro que, sin duda alguna, refleja el inte-
rés que tienes en contribuir a un turismo mas
sostenible que contempla el desarrollo balan-
ceado del sector teniendo en cuenta los ambitos
economico, social, ambiental y cultural.

Para cerrar, queremos expresar unas reflexiones
finales a laluz del proceso llevado a cabo en Colom-
bia y, en particular, dentro del complejo escenario
que representd la pandemia por COVID-19. Asi-
mismo, daremos voz una vez mas a actores que
hicieron parte de la iniciativa para dar cuenta de los
beneficios que este esfuerzo ha traido para ellos.




seigejed sew|n seun

49



50

La iniciativa D+C+S

Reflexiones
finales

La iniciativa D+C+S se realizé por primera vez en
Colombia con apoyo de la Cooperacion Econdmica
y Desarrollo - SECO y pretendié ser un piloto para
contribuir al cierre de brechas en cuanto a las capa-
cidades locales para la gestion del turismo. Este
piloto ha sido de gran valor para el pais, puesto que
deja una metodologia probada para los sectores
privado y publico que probablemente no hubiese
sido posible sin la visidon del Ministerio de Comer-
cio, Industria y Turismo, asi como su apoyo y com-
promiso validando todo el proceso realizado desde
el principio de la iniciativa. También es importante
destacar el valioso acompafiamiento y compro-
miso de la Comisiones Regionales de Competiti-
vidad e innovacion, que integran las Camaras de
Comercio, las gobernaciones entre otras entidades
de las regiones beneficiarias asi como a las Cama-
ras de Comercio de las entidades mentoras.

Hoy parte del sector turismo en Colombia ha
empezado areconocer laimportancia de la gestion
mancomunada de los destinos turisticos, a resig-
nificar el conocimiento local de aquellos que estan

en contacto directo con los turistas, y a realizar una
planificacion que involucra diversos actores, de
variados sectores y con puntos de vista diferentes,
pero con objetivos comunes claros que les permi-
ten caminar juntos.

La iniciativa D+C+S se realizé en medio de la pan-
demia por COVID-19, que significé un golpe duro
para el sector turismo a nivel mundial. En el caso
especifico de Colombia, dicho impacto se reflejo'
en pérdida de cerca de 6 billlones de pesos en el
sector hotelero y en una caida en ventas del 70,4 %
para las agencias de viajes.

Sin embargo, los actores tomaron la pandemia
como una oportunidad para pensar el futuro juntos
y fortalecerse para afrontarlo. Es asi como los
cuatro destinos beneficiados priorizaron los turis-
tas nacionales y volcaron sus esfuerzos en poder
atraerlos para reactivar el sector. Asimismo, encon-
traron en el turismo de naturaleza y en el camino
hacia la sostenibilidad una oportunidad para res-
ponder a la nueva realidad.

15 https://www.radionacional.co/actualidad/el-retorno-del-turismo-las-regiones-de-colombia-en-tiempos-de-pandemia



‘ ‘ El desarrollo de este tipo de iniciativas nos ha permitido continuar

Impresiones de la
iniciativa D+C+S

fortaleciendo el sector turismo del departamento del Huila, generando
compromiso, capacidades instaladas y sostenibilidad en el tiempo.

Gracias a este trabajo, el departamento cuenta con un talento humano

formado en metodologfas internacionales y sostenibles, lo que facilitard
replicar este conocimiento a otros actores de la regién y ofrecer a su

vez productos innovadores y atractivos para los turistas nacionales e
internacionales. De esta manera se podréa alcanzar nuevos nichos de mercado e

incrementar el flujo de turistas y el crecimiento econémico de la regién.

Es de la mayor importancia que los huilenses aprendamos de experiencias

de regiones y personas que han obtenido resultados importantes donde

ha habido aciertos y desaciertos, con miras a lograr resultados mucho maés

rédpidos. En definitiva, este tipo de proyectos ayudan al sector y a unidades

productivas a tomar el camino correcto para potencializar este renglén que

tiene mucho que darle al territorio traducido en bienestar a miles de familias. ,,

Dr. Ariel Rincén Machado — Presidente ejecutivo | [

Camara de Comercio del Huila

“ Mediante la iniciativa D+C+S se sembré una semilla de cambio en el
departamento para proyectar una visién de destino sostenible y competitivo,
donde se evidencian el interés y la concientizacién de 38 empresarios del sector
turismo en construir destinos y experiencias bajo pardmetros de calidad y
sostenibilidad. Operadores turisticos, agencias de viaje, hospedajes, restaurantes,
operadores de deportes nduticos, agremiaciones, transportistas, guias turisticos,
rancherias turisticas y artesanas han trabajado con la metodologia transferida

en el desarrollo de la Ruta Aventura Mégica en los municipios de Riohacha y

Manaure, todos articulados en pro del mejoramiento del turismo.

Los resultados obtenidos en nuestro departamento no se habrian alcanzado
en una consultoria tradicional, pues la metodologia que tradicionalmente
se utiliza es limitada para dejar capacidad instalada en el territorioy

su implementacién no permite una amplia participacién de los actores

del turismo. Este trabajo, en cambio, generd una importante dindmica
participativa que sefial6 el camino que debemos seguir para cambiar la

realidad econdémica y social del sector y su cadena de valor.

Alvaro Romero — Presidente Ejecutivo Cdmara de Comercio de La Guajira

))

Unas ultimas palabras
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‘ ‘ Con el programa D+C+S se logré fortalecer
las capacidades territoriales, lo cual es muy
importante puesto que permite mejorar la
competitividad territorial. La metodologia que
ofrecié la Cooperacién Suiza con el programa de
D+C+S evidencia que los territorios cuentan con
potencialidades que pueden ser aprovechadas

como factor del desarrollo. Asi, potenciando este

capital acumulado con sinergias territorio-sociedad-

instituciones se puede dinamizar el sector turistico. ’ ,

Julidn Galvis — Presidente ejecutivo Cdmara de Comercio de Tunja

3

)
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“ Para el Ministerio la iniciativa D+C+S ha sido
fundamental en la medida en que parte de los
procesos de politica puiblica en el sector turismo
estdn enfocdndose en la gestién integral de
destinos. Teniendo en cuenta que existen diferentes
idiosincrasias alredeglar'del pais y distintas formas
de abordaje para la utilizacién de las herramientas
técnicas, estos pilotos ayudan a entender cémo desde
las dindmicas territoriales es posible contribuir

con politica publica para mejorar procesos de
asistencia técnica, formacién de capital humano y
generar procesos de articulacién, siendo este dltimo

fundamental para lograr la sostenibilidad.

Alrededor de la transferencia de esta metodologia

es posible crear estructuras flexibles y de
coconstruccién que permitan entender las dindmicas
que se deben seguir para realizar un proceso de

desarrollo turistico sostenible.

Constanza Olaya — Directora de Calidad y Desarrollo Sostenible

del Turismo — Ministerio de Comercio, Industria y Turismo

))
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En el departamento de Guaviare el proyecto ha
contribuido en varias cosas, pero destaco tres: el
conocer, el comprender y el inspirar. El conocer
porque a través de este proyecto empezamos

a generar conciencia sobre la riqueza del
territorio en términos de biodiversidad, el legado
cultural y la calidad humana resultado de la
multiculturalidad. El comprender que el objetivo
del turismo en el departamento va maés allé de
mostrar atractivos y debe fundamentarse en
ofrecer experiencias tinicas a nuestros visitantes.
Finalmente, el inspirar ya que hoy hemos podido
recuperar el rumbo de trabajar articuladamente.
Hoy nuestros empresarios estdn enfocados en
disefiar productos turisticos innovadores con la
capacidad instalada y con el 4nimo para continuar

))

creando e imaginando.

Oscar Zuluaga — Secretario de Cultura y Turismo del Guaviare







Agradecimiento a
nuestros aliados

Damos gracias a nuestros aliados en cada una de
las regiones beneficiarias, sin los cuales no habria
sido posible llevar adelante esta iniciativa. A lo
largo de este proceso pusieron todo el empefo
para afrontar los retos de desarrollar la metodolo-
gia en medio de una pandemia que imponia retos
personales y econémicos y que exigia el uso de la
virtualidad para distintos espacios de encuentro.

Comision Regional de Competitividad
e Innovacion del Huila

https://cchuila.org/creci/

Camara de Comercio del Huila

https://cchuila.org/

Gobernacion de Huila

https://www.huila.gov.co/

Comision Regional de Competitividad
e Innovacion de Boyaca

https://cctunja.org.co/boyacacompite/

Camara de Comercio de Tunja

https://cctunja.org.co

Gobernacién de Boyaca

https://www.boyaca.gov.co/

Comision Regional de Competitividad
e Innovacion del Guaviare

Cémara de Comercio de San José

http://camarasanjose.org.co/

Gobernacion de Guaviare

http://www.guaviare.gov.co/

Comision Regional de Competitividad
e Innovacion de La Guaijira

Cémara de Comercio de La Guajira

https://www.camaraguajira.org/

Gobernacioén de La Guajira

https://laguajira.gov.co/web/

Camara de Comercio de Casanare

https://www.cccasanare.co/

Cémara de Comercio de Armenia y del Quindio

https://camaraarmenia.org.co/

Cémara de Comercio de Putumayo

https://ccputumayo.org.co/

Camara de Comercio de Santa Marta

https://www.ccsm.org.co/
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La metodologia de analisis de
flujos de visitantes, aplicada
enlos moédulos 2, 3,y 4, esta
basada en el St. Gallen Model

for Destination Management
(SGDM®) de la Universidad Suiza
Hochschule Sankt Gallen (HSG) y
fue adaptada anteriormente por
Swisscontact en colaboracion

cercana con la Universidad.

La herramienta Rueda de
Impacto para el anélisis de la
sostenibilidad fue desarrollada

por Swisscontact en el 2017.
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Prélogo

El turismo es una actividad econémica que ha tenido una evolucion significativa en Colom-
bia. En especial, durante la ultima década ha vivido un crecimiento exponencial. Por ejem-
plo, entre los afnos 2015 y 2019, el valor agregado del sector crecid 48,9%, mientras que
el numero de visitantes no residentes aumenté un 3%". Tal incremento exige una infraes-
tructura mas sdlida y un talento humano mejor formado en los destinos, al mismo tiempo
que subraya la necesidad, cada vez mas apremiante a la luz de la pandemia de la COVID-
19, de construir y consolidar productos turisticos unicos, sostenibles y con los mas altos
estandares de bioseguridad que contribuyan a posicionar a Colombia como un destino
competitivo a nivel global.

En tal contexto, la sostenibilidad es un elemento transversal en el desarrollo de la actividad
turistica, pues dinamizala economia de los territorios, mejora las condiciones de vida de las
generaciones presentes y futuras, salvaguarda el patrimonio natural y cultural, y promueve
actividades econdmicas que perduren en el tiempo. Con esto en mente, el Gobierno Nacio-
nal y la Embajada de Suiza en Colombia—Cooperacion Econémica y Desarrollo (SECO),
pusieron en marcha el programa Colombia + Competitiva con miras a mejorar la competi-
tividad y diversificar la economia del pais, siendo el turismo uno de los sectores prioritarios
para el programa.

Posteriormente, a la luz de los aprendizajes tempranos del programa Colombia + Competi-
tiva en el sector turismo, se lanzé la iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles, con el
fin de transferir conocimientos y generar capacidades para la gestion de destinos turisticos
en ambitos locales. A partir de un enfoque de demanda y de la consolidaciéon de sinergias
entre los diferentes actores territoriales, este proyecto espera contribuir al desarrollo sos-
tenible de dichos destinos, maximizando los impactos positivos para forjar mejores lugares
para visitar y habitar.

1 Politica de Turismo Sostenible: Unidos por la Naturaleza. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. https://
www.mincit.gov.co/minturismo/calidad-y-desarrollo-sostenible/politicas-del-sector-turismo/politica-de-turis-
mo-sostenible



Las acciones de Destinos + Competitivos + Sostenibles invitan a sus participantes a articu-
larse como un todoy, asi, a ver mejoras en su competitividad. De igual modo, esta iniciativa
busca generar una transformacién en el concepto de turismo; es decir, que este no solo
refiera a la oferta, sino a una planificacion, que responde a la demanda de los visitantes, con
experiencias que preservan y destacan el capital natural y cultural de los territorios.

Tras implementar la iniciativa en cuatro destinos turisticos de Colombia, se publicé Ges-
tiona tu destino, una coleccion de cuatro documentos que registra los aprendizajes, las
metodologias, los conceptos y las herramientas necesarias para que entidades territo-
riales, organizaciones, gestores o formadores del sector turistico puedan replicar esas
experiencias. Estos libros le explican al lector como articular los diferentes actores que
integran la cadena de valor del sector y como estructurar propuestas de trabajo conjun-
tas que contribuyan a la reduccion de brechas y al mejoramiento de la competitividad
turistica territorial.

Esta coleccion pretende orientar el trabajo de otras regiones del pais hacia modelos
de gestion territorial basados en la responsabilidad compartida, el trabajo conjunto y
la motivacién, que transformen un territorio en un verdadero destino turistico. En otras
palabras, representa el compromiso de todos los participantes con el desarrollo de un
turismo sostenible, es decir, con la promocidn de practicas responsables, conscientes y
respetuosas con las comunidades y el medio ambiente, que garanticen beneficios eco-
némicos y sociales para las generaciones presentes y futuras, y contribuyan a la cons-
truccién de cultura turistica.

Esperamos, entonces, que estos documentos constituyan una herramienta de apoyo
para la gestidén responsable del turismo y que cada uno de los elementos que los com-
ponen permitan encontrar caminos para construir destinos cada vez mas competitivos y
mas sostenibles.

Christian Brandli Julidn Guerrero Orozco
Jefe de la Cooperacion Econdémica y Viceministro de Turismo
Desarrollo SECO Ministerio de Comercio, Industria y

Embajada de Suiza en Colombia Turismo de Colombia
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Querido lector:

Este libro es una caja de herramientas con la
informacién necesaria para sumergirse en el
aprendizaje practico de la gestién de destinos
turisticos y convertirse en un gestor en el terri-
torio. Es producto del desarrollo de la inicia-
tiva Destinos + Competitivos + Sostenibles en
Colombia y presenta la metodologia de gestion
de destinos turisticos que ha sido desarrollada
e implementada por los expertos de Swisscon-
tact. No pretende ser un manual paso a paso,
sino una ruta de navegacion que pueda adap-
tarse al contexto local en el que se desee apli-
car la gestién de destinos turisticos.

La iniciativa Destinos + Competitivos + Sosteni-
bles (D+C+S) hace parte del programa Colombia +
Competitiva, un proyecto conjunto de la Embajada
de Suiza en Colombia - Cooperacion Econdmica
y Desarrollo (SECO) y el Gobierno Nacional, que
orienta sus esfuerzos a mejorar la competitividad
en el pais y a diversificar su economia.




La metodologia de D+C+S
consta de cuatro etapas:

Identificacion del destino

(que se realiza a nivel
departamental)

Andlisis del destino

Planificacion del destino

Desarrollo del destino

(con un enfoque en el diseiio

y planificacién de productos
turisticos sostenibles)

Esta iniciativa busca generar capacidades para
la gestion de destinos en aquellos territorios
con potencial turistico, a la luz de una meto-
dologia enfocada en la demanda y con miras a
mejorar la calidad y la cantidad de visitantes en
esos territorios. Gracias a este proceso, cuatro
regiones colombianas han avanzado en la ges-
tion de sus destinos con una perspectiva en
la demanda y la generacién de sinergias entre
diversos actores de los sectores publico, pri-
vado y academia en sus territorios.

Por esta razén, el viceministro de Turismo,
Julian Guerrero, expresa que: "Este proceso es
una herramienta poderosa, porque cambia la
mentalidad de las personas; les cambia el foco
y les ayuda a encontrar un norte y a establecer
una base metodolégica fuerte”. Asi, se muestra
el alcance de uno de los objetivos de la inicia-
tiva: no solo transferir conocimiento, sino tam-
bién las capacidades, para dejar en el territorio
personas formadas bajo la metodologia y los
destinos con planes de gestion apropiados por
los diferentes actores.

Esperamos que este libro
complemente los conocimientos

del sector turistico, que contribuya

a difundir la gestién de destinos
turisticos de forma m4s sostenible y
que permita generar mejores lugares
para vivir y visitar.

iBienvenido a este recorrido hacia la
gestién de destinos + competitivos +
sostenibles!

Introduccién
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Para planificar el territorio e identificar sus com-
ponentes y actores de la mejor manera posible
de cara a un egjercicio de gestion de destinos
turisticos es necesario familiarizarse con los
conceptos basicos aqui presentados.

Primero se debe definir el concepto mas basico.
¢{Qué es un destino turistico? Un destino turis-
tico es un espacio geografico determinado, con
atracciones y servicios que motivan y facilitan
la estadia del turista, y que, ademas, cuenta con
medios que permiten acceder a él bajo condicio-
nes de precio-valor adecuadas.

El destino turistico tiene una marca que se
comercializa a partir de su caracter integral y

cuenta con el respaldo de su poblacidn, ya que
esta se involucra en el desarrollo de los diferen-
tes aspectos de la experiencia de visital.

Por su parte, Swisscontact (2016) define el
destino turistico como el espacio en el que se
desplazan diferentes flujos de visitantes, en
diversos momentos, duraciones, y con dife-
rentes trayectorias. Estos flujos de visitantes
activan en su desplazamiento un sistema pro-
ductivo conformado por redes de suministro/
provision (atractivos, infraestructura, servi-
cios, actividades y productos); todos estos
elementos coexisten generando beneficios,
tanto para los flujos de visitantes como para
los residentes locales.

1Segln la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) o World Tourism Organization (WTO).



Ahora, un destino turistico requiere de una gestiéon
coordinada basada en una visidon colectiva y unas
fuertes alianzas. En tal medida, la gestion de desti-
nos turisticos debe disefar estrategias multidisci-
plinarias e intersectoriales para el turismo en las que
los actores asumen responsabilidades individua-
les y/o institucionales de manera coordinada para
implementar las politicas definidas a nivel macro.

Por lo tanto, en la gestion de destinos se coor-
dinan los elementos que conforman un destino
turistico en el marco de un proceso que aborda las
interacciones entre los visitantes, la industria que
les presta los servicios, la comunidad que los aloja
y el entorno (en su sentido mas amplio)2.

Implica coordinar estrategias y proyectos turis-
ticos (tales como promover mejoras en infraes-
tructura, capacidades y competitividad en el
destino), asegurar la oferta de servicios y pro-
ductos turisticos de calidad enfocados en la
demanda, y buscar el posicionamiento a largo
plazo del destino turistico en el mercado (con la
promociény el mercadeo del destino).

Presentacion de conceptos basicos

. o

2 World Tourism Organization (2007) A Practical Guide to Tourism Destination Management.
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Cada una de las personas y de las entidades que
trabajan con miras a promover, mantener, poner en
funcionamiento y promocionar un destino turis-
tico cumplen una funcién unica, que hace parte de
un engranaje sostenible y funcional manejado por
la gestion de destinos.

b4

Los visitantes son la razén de ser del turismo, ya
que sin ellos no habria destino. Como en cual-
quier interaccién de compra y venta, que esta
gobernada por la oferta y la demanda, en el caso
de turismo, el destino turistico (y todo lo que lo

N\

Y

abarca, desde las actividades hasta los actores)
constituye la oferta, y los visitantes, la demanda.

Gracias a que comienza a haber diversificacion
de los visitantes y a que los visitantes adquieren
tendencias, preferencias y comportamientos gru-
pales, se puede hablar de los flujos de visitantes.
Estos se definen como grupos de personas cuyos
integrantes viajan con una misma motivacion y
exhiben comportamientos similares o idénticos,
y relativamente estables dentro del destino (vuel-
ven al destino turistico)®.

5Beritelli et al. (2015). The St. Gallen Model for Destination Management

Introduccién
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Podria decirse, entonces, que un destino turistico
esta conformado por varios elementos fundamen-
tales. Sin sus atractivos, no seria un lugar especial
que convocara visitantes para vivir experiencias.
Sin los visitantes, seria un lugar con caracteris-
ticas especiales, pero sin un movimiento eco-
némico que lo caracterizara. Y sin los actores y
residentes locales, no tendria manera de atender
las necesidades de los visitantes, que deben estar
cubiertas para mantener el turismo.

g

b 4

Por lo tanto, los elementos que hacen del destino
turistico un lugar con atractivos conforman lo que
se llama una cadena de valor de turismo, definida
de la siguiente manera: “una forma de organizacion
del sector turistico que integra a los proveedores
de todos los productos y servicios que forman [
parte de la experiencia del turista, desde la plani- =
ficacion de su viaje y la permanencia en el destino
turistico, hasta el regreso a su lugar de residencia™.

Como cualquier proceso, la gestién de destinos implica superar etapas. En
este libro se propone una serie de etapas, cada una correspondiente a un
médulo, que permite entender las dindmicas de un territorio, preparar sus
posibles destinos turisticos y poner en practica acciones que los lleven a
ser mas competitivos y sostenibles.

8 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia (2011)



Médulo 1.

Identificacidon
del destino

La primera etapa de toda gestién de destinos
consiste en conocer el territorio con el que se
trabajarad. Muchas veces no se tiene claro qué
lugares de un territorio pueden funcionar como
destinos turisticos, por lo tanto, es clave comen-
zar por conocer el territorio mismo. Este médulo
puede ser revisado cuando las condiciones de
mercado o la dinamica turistica cambien.

Médulo 2.
Anailisis del destino

Después de conocer el territorio y definir su(s) des-
tino(s) turistico(s), es importante entender y analizar
la informacién obtenida para saber con qué se esta
trabajando y qué actores intervienen. Esta etapa
debe ser objeto de revisiones anuales o bianuales,
pues permite estar al tanto de los cambios que han
tenido lugar dentro del destino turistico.

AV o o~ o

Mdédulo 3.
Planeacidn
del destino

Tras aprender del destino y analizar la informacion
disponible, se deben contemplar acciones contun-
dentes, planeadas y precisas con miras a mejorar
el destino turistico y encaminarlo por la mejor ruta
posible. Esta etapa debe ser revisada anualmente,
con el objetivo de ratificar cuales son las acciones
mas importantes, replantear detalles y seguir avan-
zando hacia un mejor turismo.

Médulo 4.
Desarrollo del
destino

Finalmente, tras completar los etapas anteriores
se procede a actuar, es decir, se ponen en marcha
los planes estratégicos que potenciaran el turismo
en el destino. Esta etapa final debera revisarse
anualmente, dependiendo de la manera como se
hizo la planeacién del destino.

En un sentido estricto, la gestién de destinos
turisticos comienza en el Modulo 2, pues el Modulo
1 es de preparaciény se ejecuta a manera de pre-
ludio en un nivel departamental. Se recomienda
repetir periédicamente los médulos 2, 3y 4 para
reevaluar la situacion, modificar los planes e
implementarlos con base en las nuevas conce-
siones. Ningun ejercicio de gestion de destinos
turisticos es inamovible, ya que debe acoplarse a
los cambios que sobrelleve cada contexto.

Introduccién
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Identificacion
del destino
turistico

El presente modulo, el primero de cuatro,
tiene por objetivo identificar el destino
turistico sobre el cual se va a realizar la
gestion de destinos. Dicha identificacion se
logra una vez se adelanten dos procesos:

la organizacion de un taller para obtener
informacion sobre las dinamicas turisticas de
un territorio y el andlisis de dicha informacion.
Las siguientes paginas explican ambos
pProcesos y recogen algunos conceptos
clave para llevarlos a buen puerto.




Aproximarse
al territorio



éPor qué es importante identificar un

destino turistico?

Cabe recordar que un destino turistico es “un
espacio geografico determinado, con atraccio-
nes y servicios que motivan y facilitan la estadia
del turista, y que, ademas, cuenta con medios que
permiten acceder a él bajo condiciones de pre-
cio-valor adecuadas”’ . En esencia, es importante
identificar un destino turistico para ser mas estra-
tégicos y eficientes a la hora de tomar decisiones
sobre el turismo de un territorio: centrar la gestion
en un destino turistico permite establecer térmi-
nos, conceptos y lenguajes comunes, partir de
hechos reales del territorio y convocar esfuerzos
de diferentes actores, autoridades e instancias
gubernamentales para efectos de objetivos claros
de corto, mediano y largo plazo.

Para identificar un destino turistico es necesario
hacer una efectiva caracterizacion de un territorio
y de sus zonas turisticas.

7 Swisscontact (2016).

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

&{Por qué es
importante
caracterizar el
territorio?

A diferencia de lo que muchas personas pien-
san, las dinamicas del turismo no siempre son
sencillas, pues exigen articular numerosos
actores, y dependen de diferentes entornosy
contextos: cada territorio es diferente y exige
respuestas especificas. En tal medida, es
clave hacer un diagndstico certero de su pre-
sente con miras a pensar su futuro. El mejor
punto de partida es, entonces, una caracteri-
zacion del territorio.

QP
S




¢Qué es una
Z.ona turistica?

Un territorio tiene sitios de actividad turistica, es
decir, lugares que llaman la atencién de visitantes
por un sinfin de razones: razones de tipo ludico,
mercantil, religioso, historico, espiritual, etc. Por
ejemplo, un restaurante, una iglesia, una plaza de
mercado, una cascada o un paisaje son todos ejem-
plos de sitios de actividad turistica. Si se ubican
estos sitios de actividad turistica en un mapay se
agrupan aquellos que son cercanos geografica-

mente, se pueden identificar zonas turisticas. En tal
medida, una zona turistica es una zona geogréfica
que agrupa varios sitios de actividad turistica. Este
gjercicio cartografico de agrupamiento es vital,
pues permite construir una radiografia del territorio
que arroja luz sobre sus dinamicas turisticas y, por
ende, facilita la ubicacion de las "atracciones”, “los
servicios" y "los medios” que, en conjunto, consti-

tuyen un destino turistico.

Modulo 1 Identificacidn del destino turistico
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Obtencidn de
la informacidn



,Cémo recolectar la informacién
para caracterizar el territorio?

Una vez identificadas las zonas turisticas, es
clave entender cuales tienen mayor concentra-
cion de visitantes en el territorio o cuales tienen
mayor impacto comercial turistico, etc. Es vital
examinarlas desde una Optica de mercado,
pues esto permite entender cuales elementos
del territorio resultan mas atractivos para la
demanda. Todos estos son aspectos clave a la
hora de definir un destino turistico.

Sin duda, la mejor fuente de informacién sobre
dichas zonas es el conjunto de actores locales

involucrados en el dia a dia de las dinamicas
turisticas del territorio. Por ejemplo, los guias
turisticos, los integrantes de las redes de trans-
porte, los empresarios, etc. Aunque una vez
identificados estos actores se podria obtener
informacion haciéndoles preguntas basicas, la
manera mas sistematica y efectiva de aprove-
charlos es organizando un taller de recoleccién
de la informacidén para caracterizar un destino
turistico. Dicho taller permite obtener informa-
cién veraz, fresca y confiable sobre la dinamica
turistica de un territorio.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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¢Cémo se desarrolla un taller de
recoleccién de la informacién para
caracterizar una zona turistica?

Para desarrollar este taller se trabaja con los
actores del territorio, es decir, con prestadores
y representantes de servicios turisticos y demas
personas que tengan informacién sobre la activi-
dad turistica de un territorio. En esencia, consiste
en generar dinamicas participativas para recoger
informaciodn estratégica sobre a) sitios de activi-
dad turistica y b) las zonas turisticas que confor-
man. En especial, permite recolectar datos clave
sobre el territorio a la luz de dos conceptos: la
oferta (qué se ofrece actualmente y qué se puede
ofrecer a corto y mediano plazo) y la demanda
(quiénes y cuantos visitantes llegan al destino,

por qué llegan, qué hacen, qué esperan encontrar,
etc.). Este trabajo de caracterizacion de las zonas
turisticas del territorio es unainstancia estratégica
en la gestidon de destinos porque es una decision
que se toma a nivel departamental. En tal medida,
necesita la participaciéon ademas de los privados
representativos, de actores estratégicos, autori-
dades, gobernaciones, secretarias, y, en general,
de todo el aparato formal de municipios. Esa par-
ticipacion se debe planear de modo que cada uno
de los actores trabaje en funcion de su parte del
territorio y su equipo, y participe, asi, enlos grupos
en los que mas puedan aportar.




,Cémo preparar el taller?

Antes de realizar el taller se recomienda tomar medidas para garantizar la presencia de aquellos actores
que sean garantia de informacion certera y valiosa. Para tal efecto se debe:

Identificar actores estratégicos Elaborar un cronograma que

y espacios de gobernanza con incluya varios talleres con miras a

competencias suficientes para asegurar la participacién de actores
participar en el proceso. representativos y estratégicos.

Coordinar la logistica del taller: encontrar
y apartar el lugar adecuado, preparar
las herramientas, los materiales
y demas insumos necesarios.

Hacer una convocatoria
personalizada para cada uno
de los actores.

Una vez se han convocado los actores clave, se han planificado las actividades y se ha separado el lugar
de encuentro, se lleva a cabo el taller como tal.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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,Cdémo funciona la primera parte del taller
de recoleccién de la informacién para
caracterizar una zona turistica?

Tras darle una calida bienvenida a los asistentes, se
les formula la siguiente pregunta: “;Por qué vienen
los visitantes o turistas a nuestro territorio?". Esto
precipita una lluvia de respuestas que deben quedar

noou

agrupadas en temas como “gastronomia”, “paisajes

naturales”, "arquitectura”, etc., en una lista marcada en
un tablero o pizarrén. Si se citan temas que realmente
no corresponden a experiencias turisticas diferencia-
das, deberian ser descartados. Por ejemplo, alguien
podria citar el comercio como una de las motivaciones
los sitios de actividad turistica. Si la actividad comer-
cial no ofrece algo que lo diferencie notablemente o
que le signifique al visitante una experiencia Unica,

deberia ser removida de la lista.

Acto seguido, se debe identificar aquellos sitios a
propésito de los temas seleccionados que constitu-
yan sean atracciones turisticas, por ejemplo, “el res-
taurante x", “la laguna de Y" o “el barrio tradicional Z"
y situarlos en el mapa del territorio. Se espera dejar
aquellas atracciones que ofrezcan una propuesta de
valor diferenciada. Por ejemplo, el Parque Arqueol6-
gico Nacional de Tierradentro le permite a un visitante
acceder a multiples aspectos de la cultura precolom-
bina que alli vivio: tal es su valor diferencial, su aporte
unico.Unavez esto ocurra, muy seguramente saldran a
la luz concentraciones de algunos de ellos, de manera
que seran facilmente agrupables. Dichas agrupa-
ciones de varios sitios de actividad turistica, que se
veran en el mapa como manchas de color, son las que
se denominan zonas turisticas. En suma, el entregable
principal de esta parte del taller es un mapa con zonas

turisticas claramente sefaladas.




(Cémo funciona la

segunda parte del taller?

Unavez estas zonas sean visibles ante todos, se sugiere
formar grupos de entre cuatro y siete personas, y asig-
narle una zona a cada grupo. Es conveniente incluir en
cada uno de ellos prestadores de servicios turisticos
cuya presencia o experiencia sea especifica a cada
zona y tratar de agrupar representantes de alcaldias
que vengan de municipios cercanos.

Acto seguido, los asistentes deben responder varias
preguntas adicionales que arrojaran informacion deta-
llada sobre elementos clave de la dinamica turistica de
cada zona, a saber:

¢(Dbénde duermen y salen para sus visitas

en zona? ¢Es en la misma ciudad o no?

¢Cuantos dias dura su estadia o visita a
la zona?

¢(En qué época del afo vienen? (vacacio-
nes, fiestas locales, etc.).

¢Por doénde llegan? ;Qué ruta toman?
¢(Por qué sitios pasan antes de llegar?

¢para donde van?

Es clave entender que la primera pregunta nos da infor-
macién sobre los llamados Centros de Soporte para las
actividades turisticas (CS), es decir, aquellos espacios
que no son una atraccion turistica como tal, pero que
son necesarios para el éxito de estas. Las siguientes
nos indican tiempos de duracién de las visitas, tempo-
radas de visita y recorridos, todo lo cual nos muestra
una perspectiva mas amplia de las dindmicas de una
zona turistica. Esta informacioén sera clave de cara a la
identificacion del destino turistico, como se vera en las
siguientes paginas.

|

Unavezse hayarecolectado todalainformacién posible
0 se esté proximo a que se cumpla el tiempo de trabajo
acordado, se les avisa a todos que la actividad grupal
ha terminado. El entregable de esta parte del taller es
un mapa de cada zona turistica lleno de puntos y rayas
nuevas, que plasman parte de su dinamica turistica.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Recorrido de los visitantes: es la descripcion grafica o textual del recorrido
que realizan los visitantes durante el desarrollo de las actividades turisti-
cas. Enla descripcion se indica el punto de inicio y el punto de finalizacion.
Incluye las paradas que hacen los visitantes en los lugares donde se desa-

rrollan las actividades, los servicios o puntos logisticos, entre otros.

Preguntas guia

Ejemplo
Zona A
Cueva Palestina

Zona

Zona

Zona

.

.

.

.

éDénde lo hacen?

Cueva Palestina (Atractivo principal)
Mariposario (Atractivo secundario)

Playa de rio (Atractivo secundario)

Bosque y mirador natural (Atractivo secundario)

Chacras de cultivos cafa y café (Atractivo secundario)

¢Qué hacen?

Caminata subterrénea por la Cueva Palestina
Observacién de mariposas
Bafio y paseos en cdmaras por el rio

Cosecha de cultivos de temporada

Propuesta de valor de la zona: se llega a la propuesta de valor al responder a

‘ preguntas sobre la razon de la visita. ;Por qué prefieren visitar esta zona? ;Qué
encuentran en ese lugar que no tiene otro lugar turistico cercano? Es la defi-
nicion del elemento principal que diferencia y hace Unica la oferta de la zona
analizada. Puede ser, por ejemplo, un tema o actividad: deporte de aventura,
actividad cultural, naturaleza, etc.

¢Dénde duermen y salen

.. . . . Meses del afio o épocas éPor dénde llegan?, équé ruta

para sus visitas? Si es la Horas o dias de estadia o ) ) R
. . I .. definidas (vacaciones, fiestas toman?, équé sitios pasan
misma ciudad o sitio, no visita a la zona
. locales, etc). antes de llegar?
aplica.
- . ¢ Llegan desde Lima por la via
* Rioja * 4 horas * Vacaciones

principal

Médulo 1 Identificacion del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Esta actividad le servira como
preparacidn para realizar un taller
de recoleccién de la informacién
para caracterizar una zona
turistica, en la medida en que se
centra en la identificacién de las
zonas turisticas en un mapa.




Paso 1

Elija un territorio con el cual tenga
cierta familiaridad (para efectos
de este ejercicio tomaremos el
caso del departamento del Huila).

Paso 2

-

Haga una lista de las razones por ¥ 4
las cuales los visitantes acuden al
departamento del Huila, de manera
que al final pueda agruparlos en temas.

Café

Paisajes

Especies de aves
Miradores turisticos
Gastronomia

Espejo de agua
Quimbo

Atractivos naturales
Amabilidad de su gente
Riqueza cultural
Tranquilidad
Denominaciones de origen
Turismo religioso

Agroturismo

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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36 D Paso 3

Examine la lista y mire si
los temas corresponden a
motivaciones realmente
turisticas y proceda a
descartar, respetuosa y
diplomdaticamente, aquellas que
no cumplan este criterio.

D Paso 4

Convoque a los participantes a nombrar sitios que responden
a cada una de las motivaciones seleccionadas. Para efectos del
presente ejercicio sugerimos que marque cada sitio sobre su
numero correspondiente en el mapa.

D Tasos
Estudie la ubicacién de
estos puntos y aglutine
aquellos que son cercanos
encerrandolos en circulos.
/ ‘l . “|

/

Gestiona tu destino: Guia para el gestor

/
/

"/':/_ v D Paso 6
r 0°

Dibuje manchas sobre
el territorio dentro

de los circulos. Estas
corresponden a las
zonas turisticas.

\
\ 1

1 N ' | s
W\ 10
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O Zona turistica

WIS

El mapa resultante permite identificar las zonas turisticas.

\_

0000006

La Mano del Gigante.
Mirador de Cacica.
Fincas cafeteras.

La Ceiba de Gigante.
Paramo de Miraflores.
La Jagua.

Espejo de agua.

Iglesias Garzoén.
Loma Morada.
Balcon del Huila.
Cascada del Duende.
Cascada Las Damas.
Centro Attalea.

Petroglifos.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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VA

Zona turistica
° o / d 1
Caracterizacion de la zona
Visita fincas
Visita parque Visita zonas Turismo de cafetera o .
- P Negocios Eventos
arqueoldgico arqueoldgicas aventura panelera -
agroturismo
San Agustin, Rio maadalena San Agustin,
San Agustin, Isnos, Chaquira, gdaiena, Pitalito, Isnos, San Agustin, San Agustin,
San Agustin, e e
Isnos Pelota, Purutal, .~ Acevedo, Pitalito Pitalito
Isnos, Mortifio .
Obando Palestina
. 1 dia'y medio 1 dia 1 dia Medio dia 1 dia 3-5dias
Visita fincas o ; o ’ Gastronomia Gastronomia
paneleras o Gastronomia Vefs. ro:omla a_? rf)nomla Artesania Artesania
cafeteras Artesania isita fincas urismo i i
b 5 d i paneleras o recreativoy Turismo Turismo
servacion ae Senderismo Baraerae Bieneatar regreatwo y regreatlvo y
aves bienestar bienestar
. Medio dia 3 horas 4 horas 4 horas 3 horas 3 horas




Caracterizacién de la zona

Zona turistica

Actividades en

Turismo de Neiva Ciudad Visita desierto . A Actividades de
: - Senderismo Aviturismo . torno al agua -
negocios Region de la Tatacoa bienestar
naturaleza
Neiva, Yaguara, . I Neiva, Rivera, L NEWE (pa.rq.u.e Campoalegre, Yaguar'a, DeenE
. Neiva Villavieja . isla) y municipios . Betania, Cueva
Aipe Aipe, Palermo Rivera ) .
cercanos del Tigre, Neiva
Tleml,m,s izl 1 dia 1:30 horas 2 dias 5 horas 6 horas 2 dias 6 horas
actividad
; Piscinas
Gastronomia, .
; naturales, . ) Artesanias, .
termales, Gastronomia, . Gastronomia, Gastronomia, : Gastronomia,
. . . senderismo, } ) vinos, . )
mirador del vino, compras achiras . ruta del vinoy souvenir, . avistamiento de
. . . observacion . gastronomia,
visita desierto y souvenir cacao artesanias . faunay flora
de estrellas, visita Otas
de la Tatacoa 5
gastronomia
L EED O 5 horas 1 hora 3 horas 3 horas aprox. 3 horas 2 -4 horas 2 horas

actividad

e ?

P

£
///g“r

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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Caracterizacién de la zona

Zona turistica

Turismo de - .
L . - . Visita a fincas
Peregrinaciones naturaleza Turismo de . Visitas a parques Turismo
L . Turismo Cultural o Sy ganaderasy
religiosas (Senderismos aventura arqueologicos cientifico
P cafeteras
ecolégicos)
2 ) Merember, T |
Nataga, La Plata, o (12 Tierradentro, ere ’be ' o_dps o
. Todos los Rio Paez, todos Todos los Serrania de municipios del
La Argentina, o L o La Plata, La ; ” B
g municipios los municipios municipios . Minas, Serrania occidente del
Paicol Argentina ! }
Nieves Huila
6 - 8 horas 12 horas 8 horas 8 horas 12 horas Dias 12 horas
Visi . . ) Fi Arte r if
sitas a Avistamiento de  Parapentiemos, _estas B upest o
museos, : regionales, petroglifos de
aves, termales, canotaje, . .
muestras . o gastronomia, San Andrés, 7 Rutas
cascadas, rafting, ciclismo, . p Espeleologia o
culturales, g . artesanos, visita artesanias, gastronémicas
4 gastronomia, artesanias, ) -
gastronomia, - : - afincasycasco fosiles de laera
. visita a fincas tejidos en telar .
souvenirs urbano cuaternaria
2 - 3 horas 2 - 3 horas 2 - 3 horas 4 horas aprox. 4 - 6 horas Dias 4 horas







Analisis de la
informacidn



&Qué tipo de informacién se
obtiene de la caracterizacidén
de las zonas turisticas?

Una parte importante de la informacién recogida
en el taller tiene que ver, primero, con los sitios
turisticos y sus propuestas diferenciadas de valor,
y, segundo, con las dindmicas de las zonas turis-
ticas. Es decir, el primer gran bloque de informa-
cion obtenida tiene que ver con el territorio. No
obstante, esto se debe complementar con datos
demograficos. Por lo tanto, se sugiere recoger
informacion adicional sobre:

Lugares de concentracién

turistica.

Caracteristicas generales de
esos lugares.

La propuesta de valor del
territorio especificado por
cada zona estudiada.

Los principales perfiles de
visitantes que visitan el
territorio.

Las caracteristicas de las
visitas de cada perfil de
visitantes en cada zona.

0O g o

Acto seguido, se sugiere completar los siguientes
pasos para agrupar las zonas turisticas, analizar-
las y, finalmente, categorizarlas con el fin de iden-
tificar el destino turistico.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico

43



Gestiona tu destino: Guia para el gestor

1 Haga una lista larga de las zonas turisticas

Se recomienda agrupar todas las zonas turisticas encontradas en una lista larga, que le servira
para reunir en un solo documento la informacién generada y recopilada durante el taller.

Ejemplo de listado largo de las zonas turisticas.

Lista de las zonas con centros de soporte incluidos

SHAPAJA Y CHUMIA ATUSPARIA
HUACAMAILLO UCHIZA - ISHANGA
CHAZUTA STA. CRUZ - NUEVO
PROGRESO
MACEDA - CHOROPAMPA EL BREO

ACHUAL + TAMUSHAL JUANJUI (CIUDAD)
Centro de Soporte
TARAPOTO ,
Centro de Soporte RIO ABISEO

CORDILLERA ESCALERA BAMBAMARCA - CACAO
SAN ROQUE DE CUMBAZA TOCACHE (Ciudad)
Centro de Soporte
LAMAS CASCADA TALLIQUIHUI (SJ Sisa)
SAUCE CASCADA HUAJA (SJ Sisa)
BELLAVISTA CIUDAD + PLAYAS BOSQUE OJOS DE AGUA
HUALLAGA (Picota)

SAN PABLO + LAGUNAS Y .
CAIDAS DE AGUA (Bellavista) CASCADA CHAMBIRA (Picota)



2 Analice la lista larga de las zonas turisticas

Una vez completada la lista larga, se analiza ala
luz de los elementos minimos para caracterizar
la actividad turistica de la(s) zona(s). Para tal
efecto, se sugiere usar las siguientes categorias:

Atracciones principales y secundarias, tales
como las culturales o naturales, los eventos,
las fiestas o actividades varias (son las que
generan mayor interés en el visitante).

Actividades turisticas que desarrollan los
visitantes, es decir, todo aquello que el visi-
tante realiza en la zona analizada. Incluye
visitas, observaciones, caminatas, parti-
cipacion en una fiesta o evento, descanso
(pasivo o activo), entre otras.

Centrode Soporte (CS)paralasactividades
turisticas: se define como una poblacién o
ciudad (dentro o fuera del departamento/
provincia/municipio) desde donde salen los
visitantes para realizar las actividades en la
zona analizada.

Tiempos de duracién de las visitas o acti-
vidades que realizan los visitantes: los
tiempos referenciales en los cuales se
desarrollan las actividades previamente
indicadas en esta lista. Pueden ser horas
dentro del dia o dias, segun sea el caso.

Temporadas paralavisita turistica: se entiende
como las fechas o temporadas en el afio en las
que se dan las actividades con mayor intensi-
dad (meses, fechas importantes, fiestas, otros).

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Recorrido de los visitantes: es la descripcion grafica o textual del recorrido
que realizan los visitantes durante el desarrollo de las actividades turisti-
cas. Enla descripcion se indica el punto de inicio y el punto de finalizacion.
Incluye las paradas que hacen los visitantes en los lugares donde se desa-

rrollan las actividades, los servicios o puntos logisticos, entre otros.

Preguntas guia

Ejemplo
Zona A
Cueva Palestina

Zona

Zona

Zona

.

.

.

.

.

éDénde lo hacen?

Cueva Palestina (Atractivo principal)
Mariposario (Atractivo secundario)

Playa de rio (Atractivo secundario)

Bosque y mirador natural (Atractivo secundario)

Chacras de cultivos cafa y café (Atractivo secundario)

¢Qué hacen?

Caminata subterrénea por la Cueva Palestina
Observacién de mariposas
Bafio y paseos en cdmaras por el rio

Cosecha de cultivos de temporada



Propuesta de valor de la zona: se llega a la propuesta de valor al responder a

‘ preguntas sobre la razon de la visita. ;Por qué prefieren visitar esta zona? ;Qué
encuentran en ese lugar que no tiene otro lugar turistico cercano? Es la defi-
nicion del elemento principal que diferencia y hace Unica la oferta de la zona
analizada. Puede ser, por ejemplo, un tema o actividad: deporte de aventura,
actividad cultural, naturaleza, etc.

¢Dénde duermen y salen

.. . . . Meses del afio o épocas éPor dénde llegan?, équé ruta

para sus visitas? Si es la Horas o dias de estadia o ) ) R
. . " .. definidas (vacaciones, fiestas toman?, équé sitios pasan
misma ciudad o sitio, no visita a la zona
. locales, etc). antes de llegar?
aplica.
- . « Llegan desde Lima por la via
* Rioja ¢ 4 horas * Vacaciones

principal

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

3 Categorice las zonas turisticas

En este momento se categorizan las zonas turisti-
cas para identificar el destino turistico. Dentro de
este esquema se proponen cuatro categorias para
clasificar las diferentes zonas, de acuerdo con la
informacidn obtenida en el andlisis de la lista larga
de las zonas, a saber:

o

Sitio de visita:

Recibe flujos de visitantes de
poblacién local o de territorios
cercanos (por ello se la considera la
zona de desarrollo inicial) y carece
de pernoctacién, pues atiende
principalmente a poblacién local.

o
o

Zona de visita intrarregional:
Recibe flujos de visitantes de
diferentes zonas o municipios del
mismo departamento.

Zona de visita interregional:
Recibe flujos de visitantes de
departamentos vecinos.

Zona de visita nacional:
Recibe flujos de visitantes
nacionales y extranjeros.




Con estas categorias en mente, se
propone hacer un esquema grafico para
ordenar las zonas. Hay varias opciones
para lograrlo, pero se recomienda el
esquema del tren, en el que todas las
categorias estdn en el mismo nivel

y cada uno de los “vagones” tiene
capacidades y obligaciones distintas.

4 )
Esquema del tren
.. .. Zona de visita Zona de visita Zona de visita
Sitio de visita . . . . .
intrarregional interregional nacional
. J

En este punto se sugiere revisar cuidadosamente
las zonas turisticas identificadas y caracterizadas
paraencontrar relaciones o dependencias genera-
das por los visitantes. Generalmente, varias zonas
de visita suelen estar vinculadas a uno o dos CS,
mientras que, en otras ocasiones, dependiendo
del territorio, puede haber un CS de ingreso y otro

de salida, entre diferentes configuraciones para el
destino. También se pueden identificar zonas que
funcionan solas, las cuales generalmente respon-
den a niveles de desarrollo inicial (recreaciéon o
pasadias) y que no se vinculan con otras zonas o
CS. En estos casos dichas zonas se podran clasi-
ficar como zonas de visita local o su equivalente.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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VA

Tras hacer estos ejercicios de anilisis, clasificaciény
categorizacién, que ojald queden plasmados en el mapa
de las zonas turisticas, y que han permitido separar
algunas de estas o unir varias de ellas, el resultado
saltard a la vista: de esta radiografia del territorio y de
sus dindmicas turisticas emergeran grupos de zonas
turisticas que recibiran el nombre destinos turisticos.

Rosa'Rlanca




Usualmente, aquellos mas maduros

y complejos demostraran una sélida
articulacién entre muchas zonas y CS,
pues esto suele reflejar el proceso de

diversificacién (planificado o no) que el

destino ha adelantado.

iPor qué es, en dltimas, importante
identificar el destino turistico?

El presente médulo se ha centrado en la identi-
ficacion de un destino turistico, proceso que ha
exigido una fase de recopilacion de informacién
y otra de analisis de la misma. Dicho concepto
es vital porque permite partir de la realidad del

territorio y de la mirada del visitante a la hora de
tomar decisiones sobre el turismo de una region.
Es, ademas, el punto de partida de la gestion de
destinos turisticos, que abarcara los siguientes
modulos del presente libro.

Modulo 1 Identificacion del destino turistico
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Analisis
del destino
turistico




Comprension del
destino turistico:

DOFA y el
Analisis de Marca



é{Por qué es importante construir el
perfil del destino turistico y cudles
son sus componentes?

El perfil del destino turistico ayuda a determinar
aun mas elementos que hacen de un territorio un
destino turistico. Para construir un perfil se nece-
sita entender la demanda y su diversidad, la oferta
existente en el destino y la diversidad de actores
y sus roles en la gestion del mismo. En esencia,
el perfil constituye el punto de partida del Plan de
Gestion de Destinos.

Como se vera en las siguientes paginas, este docu-
mento, accesible para todo publico, permite valorar
el progreso vy la eficacia de las medidas tomadas
en la gestion de un destino turistico. Consta de
una vision, unos objetivos estratégicos, un Plan de
Accién, un Marco de monitoreo y la Arquitectura
Institucional. La visién, el primer paso del Plan de
Gestion, se puede construir a partir de los analisis
DOFA y de marca que se discutiran a continuacion.

Analisis del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Las herramientas DOFA y Anélisis de Marca per-
miten hacer un analisis de un destino turistico.
El analisis DOFA se enfoca en lo positivoy en lo
menos positivo de un destino para determinar
estrategias de mejoramiento. En tal medida, es
una herramienta interesante para analizarse
desde una perspectiva propia. Por otra parte,
el Analisis de Marca busca entender la percep-
cion que los visitantes tienen del destino para

identificar maneras de incidir en ella y cam-
biarla en el futuro. Sirve para analizar la pers-
pectiva desde afuera y tratar de acceder a lo
que los visitantes piensan (gustenos o no), pero
también para analizar organizaciones, proyec-
tos, flujos turisticos y/o destinos. Por lo tanto,
garantiza una base soélida para definir estrate-
gias a proposito del desarrollo, la promocién y
la gestiéon de destinos.




éQué es el analisis DOFA?

El andlisis DOFA es una herramienta de estrategia
gerencial que sirve para analizar cuatro aspectos
de una empresa, instituciéon o proyecto: sus Debi-
lidades (D), sus Oportunidades (O), sus Fortalezas
(F) y sus Amenazas (A), de ahi su nombre. Aplicado
a un destino turistico, el andlisis DOFA puede ser
una herramienta tremendamente poderosa, como
se vera a continuacion.

Mientras que los aspectos F y D permiten analizar
caracteristicas internas y bajo control de los acto-
res a cargo de un destino, los factores O y A ana-
lizan caracteristicas externas que no estan bajo
su control. Por ejemplo, suponga que un analisis
DOFA de unaisla tropical turistica indica que tiene
dos caracteristicas: altisimas temporadas de lluvia
y mal sistema de recoleccion de basura. La primera
seria una amenaza (pues el clima no esta bajo con-
trol de las autoridades de la isla), mientras que la
segunda seria una debilidad (porque el sistema de
recoleccién de basuras si puede mejorar con una
accion directa). Del mismo modo, suponga que el
mismo analisis DOFA detecta dos caracteristicas
adicionales de lamismaisla: es un lugar por donde

pasan muchas aves migratorias y es reconocida
por el civismo de su gente. La primera seria una
oportunidad (pues ningun actor tiene incidencia
sobre las migraciones de aves), mientras que la
segunda seria una fortaleza (porque es resultado
directo las decisiones y acciones de la gente).

Asi las cosas, analizar un destino turistico a la luz
de estos cuatro aspectos resulta valioso porque
permite identificar estrategias de mejoramiento.
Por ejemplo, permite:

Usar las fortalezas para potencializar las opor-
tunidades (estrategia de enfoque de éxito).

Usar las fortalezas para enfrentar las ame-
nazas (estrategia de enfoque de reaccion).

Usar las oportunidades para corregir las debi-
lidades (estrategia de enfoque de adaptacién).

Usar las oportunidades para sobrevivir a
pesar de las amenazas y las debilidades
(estrategia de enfoque de supervivencia).

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Idealmente, el analisis DOFA se debe realizar con un grupo de per-
sonas con un amplio conocimiento del destino y en capacidad de
ser autocriticas. Aunque el orden en que se analizan las diferentes
caracteristicas es libre, se suele comenzar con las que tienen con-
notacion positiva (fortalezas y oportunidades) y se suele cerrar con
las que tienen connotacion negativa (debilidades y amenazas)® .

El siguiente cuadro resume los
conceptos abordados hasta ahora a
propésito del andlisis DOFA:

VP

D O I A Fortalezas
Debilidades

Los puntos fuertes Los
aspectos internos bajo el
control de los actores que

pueden jugar a su favor.

Los aspectos internos bajo
el control de los actores que
pueden jugar en su contra.

Oportunidades ;Como se pueden usar las .Como se pueden usar las
Aspectos externos que fortalezas para aprovechar Oporttfnldsds?dpadra (i)orreglr
se puedan aprovechar. las oportunidades? s Ltulioeties

Amenazas

¢Como se pueden usar
las fortalezas para mitigar
las amenazas?

Aspectos externos
que se deben afrontar.

¢;Como mantenerse en
pie aun con las amenazas
identificadas?

8 Ingenio Empresa (2020). Cémo hacer el analisis FODA (matriz FADO) paso a paso + ejemplo practico. https://ingenioem-
presa.com/matriz-foda/



Suponga que los actores y los lideres de Ciudad Babilla (lugar ficticio) quieren hacer un anélisis
DOFA de su destino turistico. Para tal efecto, enumeran todas las caracteristicas del lugar que
consideran relevantes. En el espacio junto cada una de ellas escriba si corresponde a una debilidad
(D), una oportunidad (O), fortaleza (F) o amenaza (A). Ejemplo: La temporada de huracanes es
cada vez mds intensa (A). Nétese que las respuestas correctas se incluyen en el pie de pagina
ubicado al final de la Gltima oracién.

)
O
e
™

A Lainseguridad de la ciudad va en aumento.

Se avecina una recesion econdmica en Europa,
lugar de origen de la mayoria de visitantes.

C Laisla que erala mayor competencia se hundié.
Los restaurantes ofrecen platos variados y deliciosos.
Las vias estan en mal estado.

Al cantante de un grupo de musica reconocido
F mundialmente le gusta venir.

Las comunidades locales son muy amables.

G

Los paises vecinos se han declarado la guerra.
H

Un periddico internacional escribié un articulo
I positivo sobre Ciudad Babilla.

La instalacion de una mejor red de iluminacion ha
J  reducido lainseguridad.

Muy pocos ciudadanos hablan inglés, el lenguaje
gue mas suelen hablar los visitantes .
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¢Qué es el Andlisis de Marca?

Esta herramienta, que viene del mercadeo y del
mundo gerencial, es util porque permite hacer un
diagndstico de la percepcion de una marca desde
multiples perspectivas y medir su desempefio en
ellas: si su desempefio se puede medir, significa
que se puede mejorar. Esto permite plantear obje-
tivos claros y tomar medidas para lograrlo. Apli-
carle el Andlisis de Marca a un destino turistico es
especialmente valioso, porque permite examinarlo
desde una perspectiva basada en la demanda, es
decir, basada en lo que ven, piensen y sienten los
visitantes. Esto, a su vez, permite entender su per-
cepcidn a la luz de una serie de criterios, cada una
plasmada en términos de una escala.

Dichas escalas pueden ser planteadas de muchas
maneras, pero se sugiere un enfoque cualitativo
basado en dos extremos que da pie para hacer pre-
guntas como estas: ¢es el destino percibido como
un destino de naturaleza o de cultura? ;Es percibido
como seguro o inseguro? ;Es econémico o lujoso?
¢Es artificial o auténtico? En suma, este andlisis permite
conocer la percepcion que tienen los visitantes de un
destino en el presente, lo cual permite, por ende, deci-
dir hacia dénde la quiere llevar y las estrategias para
lograrlo. Ademas, si se aplica a otros destinos turis-
ticos similares, el Analisis de Marca puede esclare-
cer la posicion frente alos competidores y arrojar luz
para diferenciarse de ellos o alcanzarlos a futuro.



Analisis de Marca del Corredor cordillerano

@ Corredor cordillerano hoy en dia

@ Destino de comparacién: paisaje cultural cafetero

Este Andlisis de Marca analiza el destino turistico
del Corredor cordillerano a partir de ocho crite-
rios y tres escenarios (aunque los nimeros de
ambas variables pueden variar dependiendo del
caso). Los ocho criterios de este ejemplo estan
plasmados en escalas que incluyen: cultura vs.
naturaleza, sitios vs. experiencias, poco diverso
vs. diverso, auténtico vs. artificial, seguro vs. peli-

groso, nacional vs. internacional, barato vs. lujoso
y desconocido vs. muy conocido. Por ejem-
plo, al examinar estas escalas, queda claro que
el Corredor cordillerano es percibido como un
lugar levemente mas cultural que de naturaleza,
mas centrado en sitios que en experiencias, muy
poco diverso, muy auténtico, seguro, de talante
nacional, barato y bastante desconocido.

A
ﬁ

i
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Por otra parte, este anélisis compara tres esce-
narios: el destino hoy (2020), el destino a 2025y
el paisaje cultural cafetero (que permite compa-
rar). La primera conclusién es que en cinco afos
el Corredor cordillerano quiere ser percibido
como un lugar mas centrado en su riqueza natu-
ral y en experiencias, mas diverso, mas autén-
tico, mas seguro, con mayor roce internacional,
mas lujoso y mas conocido. La segunda conclu-
sidn es que el paisaje cultural cafetero es mas
cultural, menos centrado en sus sitios, mucho
mas diverso, menos auténtico, menos seguro,
un poco mas internacional, mas lujoso y mas
conocido que el Corredor cordillerano de hoy.




Suponga que usted va a hacer un Anélisis de Marca de Villa
de Leyva como destino turistico. Marque en cada una de las
siguientes diez escalas dénde cree que se sitiia la percepcién
de los visitantes de este lugar en este momento.

Recuerde que se debe reflejar la opinién de la demanda,

es decir, de los visitantes, no la suya. Puede guiarse con la
pregunta: écémo perciben los visitantes este destino en cada
uno de estos aspectos? Tenga en cuenta que los aspectos

son sugeridos y puede modificarlos segiin le convenga,
razoén por la cual se incluyen siete escalas y se dejan tres a su
discrecién. Puede ser titil revisar comentarios en las redes
sociales para trabajar este ejercicio.

o@D O Natural
_J Talante nacional J
X Econémico
X Seguro
X Diverso
Il Desconocido
I Calmado

Talante internacional

Lujoso

Poco diverso

Muy conocido

Agitado

Mdédulo 2 Analisis del destino turistico



Enfocar el
turismo en
la demanda



¢éCudl es la diferencia
entre oferta y demanda
en términos de turismo?

La oferta y la demanda son el destino turistico y el visitante,
respectivamente. La oferta le ofrece a la demanda un pro-
ducto que la demanda compra o rechaza. Por tal razon, la
demanda (el visitante) es la que tiene la palabra final y su
perspectiva del destino turistico es la que debe ser trabajada

para obtener mejores resultados.

¢Cdmo funciona la

oferta en el turismo?

La oferta se define como todos los activos, servicios
y bienes que pueden ser disfrutados o comprados
por un visitante, y/o que se activan gracias al viaje del
mismo. Esta definiciéon de oferta turistica incluye:

Atracciones
1. Naturales
2. Artificiales

3. Culturales

Medios de transporte
1. Vias
2. Caminos
3. Aguas
4. Transporte aéreo

Intermediarios

1. Operadores turisticos
2. Agencias de viaje

3. Guias independientes

Prestadores de servicio locales
1. Hoteles
2. Restaurantes
3. Hostales

Actividades
1. Aventura
2. Ocio

3. Negocios

Una de las caracteristicas clave de la oferta turis-
tica es que esta vinculada a un punto geografico
especifico y requiere que los visitantes se des-
placen hacia este con el fin de hacer uso de ella®
(cabe aclarar, sin embargo, que hoy en dia la reali-
dad virtual plantea una manera distinta de disfru-
tar una oferta, hasta el punto en que un visitante
no necesariamente tiene que estar en un destino
fisicamente para disfrutarlo).

10 University of Pretoria. Chapter 3. Tourism Demand and Supply. https://repository.up.ac.za/bitstream/handle/2263/24684/

02chapters3-4.pdf?sequence=3
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¢Cdmo funciona
la demanda en
el turismo?

En turismo, la demanda se define como el numero
total de personas que viajan (o0 desean viajar) para
usar aquellas instalaciones turisticas a las que no
pueden acceder normalmente en sus lugares de
residencia o trabajo. La demanda es creada por
visitantes que consumen productos, servicios y
atracciones en el destino durante sus viajes lejos
de casa. En teoria, la oferta deberia responder a la
demanda con miras a generar mejores experiencias
para los visitantes y los actores clave en el destino.
Sin embargo, cabe resaltar que la demanda no es
una sola!, como se vera en el capitulo 2.3.

éPor qué es
importante
enfocarse en
la demanda?

En el proceso de compra y venta tanto la demanda
como la oferta son partes activas. Por lo tanto, un
producto no puede salir al mercado sin haber con-
siderado la opinion de la demanda. Es fundamental,
entonces, entender que para que un producto sea
exitoso no basta con crearlo u ofrecerlo, sino que se
debe, ademas, saber si dicho producto le interesa
a algun segmento de compradores. En el turismo
ocurre lo mismo: un destino turistico sin visitantes
no es un destino turistico, sino un territorio con
potencial turistico. El mercado del turismo no existe
si no hay visitantes. Es por ello que la definicion de
destino turistico redactada por Swisscontact en
2016 entiende que es un espacio en el que “se des-
plaza la demanda” (en lo que llamaremos flujos de
visitantes) y cuyo desplazamiento activa el sistema
turistico de un territorio.

11 TJutorials point. Tourism Management Tutorial. https:/
www.tutorialspoint.com/tourism_management



éQué se debe saber sobre

la demanda?

Se recomienda obtener la mayor cantidad posible
de informacion sobre la demanda, pues serad nece-
saria para crear los perfiles en los cuales se basa
buena parte de la gestidén de destinos turisticos.
Tal informacién permite saber quiénes visitan el
destino, qué hacen en ély por qué lo visitan, lo que
lleva a entender que existen diferentes grupos de
visitantes, la diversidad de comportamientos que
adoptan y sus motivaciones, respectivamente. En
tal medida, se deben hacer las siguientes pregun-
tas para comprender la demanda:

(Quiénes son los visitantes?

¢Por qué decidieron visitar el destino?

¢Qué hacen en el destino?

¢CoOmo servirles de la mejor manera?

¢Como se pueden influenciar?
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12

12 Vea Recursos adicionales para obtener mas informacién: LINK




Perspectiva de la oferta
(el proveedor):

Perspectiva de la
demanda (visitante
suizo independiente):
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Introduccién a
la Metodologia
de los Flujos
de Visitantes



{Qué es la Metodologia de los Flujos
de Visitantes y déonde surge?

En general, en la medida en que una zona turistica
comienza a recibir mas y mas visitantes, estos
comienzan a ser muy distintos, hasta el punto en
que pueden ser agrupados segun sus tenden-
cias, preferencias o comportamientos grupales.
Es entonces cuando se puede hablar de flujos de
visitantes. Estos se definen como grupos de per-
sonas cuyos integrantes viajan con una misma
motivacion y exhiben comportamientos similares
0 idénticos, y relativamente estables dentro del
destino (vuelven al destino turistico)*®.

La Metodologia de los Flujos de Visitantes es una
herramienta altamente util para la gestion de des-
tinos turisticos, ya que ayuda a analizar, planificar
y gestionar el destino turistico con base en sus

¢Qué se necesita
para aplicar la
Metodologia de los

Flujos de Visitantes?

Los siguientes son los aspectos clave de la Meto-
dologia de los Flujos de Visitantes:

Mapas del destino (se recomienda que sean
de Google Maps).

Tablas de andlisis.
Participantes del sector que conozcan bien

los diferentes flujos de visitantes, sobre
todo del sector privado (es decir, personas

visitantes, es decir, desde la perspectiva de la
demanda. La Metodologia de los Flujos de Visitan-
tes SGDM (St. Gallen Destination Management) fue
disefiada por el Instituto de Gestion Sistémica y
Gobernanza Publica de la Universidad de St. Gallen
en Suiza, y se plasmoé en la publicacién del 2015 de
Beritelli et al. Fue creada porque la Universidad de
St. Gallen concluyé que los modelos tradicionales
de Gestion de destinos turisticos no siempre gene-
raban resultados sostenibles.

que conozcan bien a los visitantes porque
estan en contacto con ellos y conocen
tanto sus intereses como sus quejas).

Representantes de la comunidad civil.

Una sala de reuniones o plataforma virtual
para organizar talleres interactivos en los que
se pueda interactuar de manera dinamica.

Un facilitador del proceso que maneje y
permita que todo funcione de la mejor
manera posible.

13 Beritelli et al (2015). The St. Gallen Model for Destination Management.
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(Cémo se ve un mapa de flujos de visitantes?
El siguiente es un mapa de flujos de visitantes para el caso de Laos del sur:
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Por otra parte, el siguiente es un mapa que muestra el flujo de visitantes que
viene desde Tailandia en bus:
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(Coémo se hace un mapa de

flujo de visitantes?

Cada flujo de visitantes exige un mapa y unas
tablas de analisis. La primera tabla es la de infor-
macioén basica. Antes de hacerla, se le asigna un
numero y un nombre a cada flujo para facilitar la
organizaciény el proceso de analisis. Después, se
divide en los siguientes cuadros:

En el primer cuadro se anota quiénes son los

0 visitantes dentro del destino, su pais de origen,
su edad, su clase social, su nivel de educacion
y su manera de viajar (grupos, parejas, de forma
independiente, etc.).

9 En el segundo cuadro se anota por qué vienen
y cual es su motivacion para viajar al destino

(cabe aclarar que a menudo existe mas de una
sola motivacién). Es importante ser muy espe-
cifico aqui'y averiguar las razones por las cuales
visitan este destino y no otro (por ejemplo,
decir “por la cultura” no es suficiente porque es
demasiado general).

En el tercer cuadro se anota de dénde vienen
antes de entrar al destino y a donde van

posteriormente. Esta informacién es clave e

para entender si solo vienen de visita o si el
destino forma parte de un viaje mas largo.
También permite saber en dénde se puede
recoger, informar o influenciar a los visitantes
antes de su viaje.

14 Consulte el glosario para la definicién completa de ciclo de vida.

En el cuarto cuadro se anota cuantos visitan el
destino al afio y en qué fechas, para identificar
las temporadas altas y las bajas, o la tempora-
lidad durante la semana. A veces no hay esta-
disticas exactas sobre los flujos de visitantes,
entonces se trabaja con estimaciones. En tal
caso, es importante validar el proceso para
tener, por lo menos, las tendencias de la infor-
macion lo mas precisas posible.

Finalmente, en el quinto cuadro se aflade una
ilustracién del ciclo de vida de cada flujo. El ciclo
de vida de un destino/flujo es una grafica que
plasma las fases que atraviesa el destino turis-
tico/flujo de visitantes en su tiempo de existen-
cia util (Richard Butler, 1980)*“.



Laos del sur | Ejemplo de tabla de informacién bésica

éQuiénes son? (pais, edad, clase socioeconémica, niveles de educacién,
manera de viajar, etc.):

- Gente de clase media (oficiales, empresas privadas)

- Entre 25 - 55 afios, vienen de provincias vecinas a Laos

- Viajan en bus organizado por operadora Thai

éPor qué visitan el destino? (motivacién):
- Visitar otro pais

- Pasar un tiempo de fiesta con otros

- Visitar espacios naturales espectaculares

- Parte de incentivos dados por sus empresas

éDe dénde vienen antes de entrar al destino y a dénde salen?

- Vienen sobre todo de la provincia tailandesa vecina (Ubon Ratchathani)

- Entran y salen por la frontera en Chong Mek

- 10000 al afo
- Durante todo el afio los fines de semana

- Temporada alta en feriados tailandeses

éDénde esta el flujo dentro de su ciclo de vida?

# de

visitantes 5. Estancamiento 6a. Renovacion

4. Consolidacion

3. Desarraollo
2. Participacion
L. Exploracion

6b. Declinacién

»
>

Tiempo
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En la segundatabla se analizan aspectos tanto de la
oferta y de la demanda como de la infraestructura
y la promocién para identificar donde se debe tra-
bajar para mejorar y fortalecer un flujo especifico.
Dicha tabla se divide en las siguientes columnas:

0 Influenciador — Oferta

Se refiere alos actores o factores que mas
influencia o incidencia tienen sobre la oferta.
Puede pensarse de la siguiente manera: si se
quita este influenciador de la oferta, el flujo
de visitantes se detiene. Por ejemplo, si la

atraccioén del Parque Arqueoldgico de San

Agustin o el operador internacional dejaran
de funcionar, el flujo de los pensionados inter-
nacionales que visitan a San Agustin se veria
seriamente afectado.

9 Influenciador — Demanda

Se refiere a los actores que mas influencia o
incidencia tienen sobre la demanda. Puede
pensarse de la siguiente manera: si un agente
de viajes en Europa que les da informacién
a los viajeros sobre un destino turistico o un
medio como Lonely Planet deciden vetar un
destino, esto afectaria o incluso erradicaria
flujos enteros de visitantes.

e Infraestructura, servicios
y productos

¢Qué funciona en cada una de ellas?
¢{Qué debe mejorar?

Promocién, informacién e Informacién adicional
y venta

¢Doénde hace falta informacion? ;Cémo se
¢{Qué es lo que funciona en cada una de ellas? puede recolectar? ;Cuales son las mejores
¢(Qué debe mejorar? fuentes para recibir la informacién?



Laos del sur | Ejemplo de la segunda tabla

Influenciador
oferta

¢Qué (por
ejemplo,
atraccion) o quién
(por ejemplo,
proveedor del
servicio) tiene la
mayor influencia
sobre la oferta
("si se saca este
influenciador del
sistema, el flujo
no existiria")?

- Operadora en
Tailandia

- Cascadas
del Mekong y
concesionario
(Tailandia)

- Templos Khmer
y concesionario
(Tailandia)

Influenciador
demanda

¢Qué (p.ej. blog)
0 quién (p.ej.
operadora)

tiene la mayor

influencia en la
demanda?

-Operadora en
Tailandia

-Redes sociales en
Tailandia

-Empresas que
ofrecen los tours
como incentivos

-Gobiernos que
organizan viajes de
fin de semana

Infraestructura,
servicios y
productos

¢Qué funciona en
la infraestructura,
los servicios y
los productos
utilizados
por este flujo
(transporte, tours,
restaurantes,
hoteles,
souvenirs)?

¢Qué hay que
mejorar?

- Existen
suficientes hoteles
y restaurantes para
este flujo

- Carreteras de
buena calidad

- Falta de servicio
al cliente

- Falta de souvenirs

- Falta de
parqueaderos
adecuados

- Cruce de frontera
toma tiempo

- Bafrios en los
lugares atractivos

¢Qué funciona
en la promocion,

informaciony
venta hacia los
turistas de este

flujo?
¢Qué hay que
mejorar?

-Informacién en
redes sociales es
adecuada

-Promocién
mediante operadora
tailandesa funciona
bien

-Dificultades para
el pago con tarjetas
de crédito

Informacidén
adicional

¢Donde falta
informacion?

¢:Como se puede
recoger?

¢Cuédles son las

mejores fuentes

pare recibir mas
informacion?

-No tenemos
vinculos con la
operadora en
Tailandia

-No tenemos
conexiones con
las empresas
tailandesas
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La Metodologia de los Flujos de Visitantes

en accidn: Laos del sur

Laos es un pais del sudeste asiatico, ubicado entre
Tailandia, Vietnam, Camboya, China y Birmania, en
el que se hizo un estudio de los flujos de visitan-
tes de la mano de los actores locales. Tras analizar
la situacion del lugar, se concluyd que uno de sus
retos principales era que habia sido gestionado
como un solo destino homogéneo con poca com-
prension de la demanda. Prueba de ello era que,
como destino turistico, se habia definido a partir
de fronteras administrativas. Ademas, se habia
promocionado de la misma manera para todos los
visitantes: se habia usado una pagina web admi-
nistrada por el gobierno local y se habian lanzado
campafas generalizadas, que no lograban abarcar
la diversidad de clientes que visitaban el destino.
Por lo tanto, los gestores del destino en Laos del
sur tenian un conocimiento limitado de las carac-
teristicas y la diversidad de la demanda, y, por eso,
no la comprendian por completo. Tampoco enten-
dian algunos puntos clave de los flujos de visitan-
tes, como por ejemplo quiénes visitaban el destino
(permite entender que habia diferentes grupos de
visitantes), qué hacian en él (permite entender la
diversidad en sus comportamientos) y por qué lo
visitaban (permite entender sus motivaciones).

A la luz de esta informacién, se analizaron
estos grupos de visitantes, identificando-
los de la siguiente manera:

Los que visitan el destino
con la misma motivacién.

Los que se mueven de la misma
manera dentro del destino.

manera sobre el destino.

Y los que utilizan los mismos
servicios y productos.

D Los que se informan de la misma




Después de estudiar los flujos de visitantes de
Laos del sur de la mano de los actores locales, se
identificaron mas de veinte grupos. Para ilustrar la
diversidad de visitantes, se enumeran estos cuatro
ejemplos de los veinte grupos identificados:

Un primer grupo conformado por viajeros de
fines de semana, que se movilizaban en bus
desde Tailandia.

Un segundo grupo conformado por los visi-
tantes independientes tipo mochilero, que
alquilaban motos para movilizarse, hacian

su tour de manera independiente en tres o
cuatro dias y, finalmente, salian de la frontera

administrativa en moto.

Un tercer grupo conformado por los visitan-
tes que iban en avidn a la capital, visitaban el
parque nacional en Xe Pian para hacer avista-
miento de pjaros, disfrutar de la naturaleza, de
la floray fauna, y luego volvian a la capital para
irse en avion.

Con dinero o flashpackers, que venian desde
el norte en bus, duraban tres o cinco dias en el
destino, y luego salian hacia Camboya viajando

de manera independiente.

QP
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La Metodologia
de los Flujos de
Visitantes

N
5 #




Aplique la Metodologia para su destino turistico. Siga los pasos recomendados:

Mapear los diferentes flujos
(en el mapa del destino turistico)
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Aplique la Metodologia para un destino turistico. Siga los pasos recomendados y llene la informacién
de ambas tablas de flujos de visitantes por cada uno de los flujos priorizados en el destino turistico.
Téngalos presente a la hora de continuar el proceso en el Médulo 3.

Analice cada flujo (usando las tablas como guia)

Flujo 1

éQuiénes son? (pais, edad, clase socioeconémica,
niveles de educacién, manera de viajar, etc.):

éPor qué visitan el destino? (motivacién):

éDe dénde vienen antes de entrar al destino y a dénde salen?

éDénde esté el flujo dentro de su ciclo de vida?



Nombre de flujo:

Influencia/
Oferta

¢Qué (por
ejemplo,
atraccion) o quién
(por ejemplo,
proveedor del
servicio) tiene la
mayor influencia
en la oferta ("si
Se saca este
influenciador del
sistema, el flujo
no existiria”)?

Influencia/
Demanda

:Qué (p.ej. blog)
0 quién (p.ej.
operadora)

tiene la mayor

influencia en la
demanda?

Infraestructura,
servicios y
productos

¢Qué funciona en
la infraestructura,
los servicios y
los productos
utilizados
por este flujo
(transporte, tours,
restaurantes,
hoteles,
souvenirs)?

¢Qué hay que
mejorar?

¢Qué que
funciona en
la promocion,
informaciony
venta hacia los
turistas de este
flujo?

¢Qué hay que
mejorar?

Informacidén
adicional

¢Donde falta
informacion?

¢Como se puede
coleccionarla?

¢Cuédles son las

mejores fuentes

pare recibir mas
informacion?
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Analisis de la
informacion de
la Metodologia
de los Flujos de
Visitantes



(Cémo se trabaja con los flujos
de visitantes mapeados?

Una vez mapeados los flujos de visitantes dentro
de un destino, hay varios procesos que se pueden
aplicar para profundizar su perfil e identificar
pautas importantes para su planificacion y su
gestion. Dichos procesos se explican aqui para
completar la introduccién a la Metodologia de los
Flujos de Visitantes, pero es importante entender
estos procesos como partes esenciales de la pla-
nificacion del destino, tema que se profundizara
en el Médulo 3.

Los tres procesos principales son:

9 La superposicion de flujos

9 El andlisis horizontal
e El andlisis vertical

éQué es la superposicién de flujos?

La superposicion de los flujos en un mapa nos
permite visualizar la distribuciéon espacial de los
flujos dentro de nuestro destino turistico y nos
demuestra la diversidad de los movimientos de los
visitantes. Nos ayuda a identificar:

Espacios de congestion y conflictos
potenciales

Oportunidades para colaboracién entre
actores involucrados en diferentes flujos

La distribucién de los beneficios del
turismo (por ejemplo, ingresos dentro

de nuestro destino)

Oportunidades para el desarrollo de
nuevos productos

Sinergias con actores mas alla de nuestro
destino, por ejemplo con destinos vecinos

k°r
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Es importante realizar este proceso con un facilita-
dor competente que pueda hacer preguntas clave
tales como las que se sugieren a continuacion:

¢;Doénde se pueden identificar zonas densas
de congestion turistica? ¢Existen problemas
potenciales en estas zonas? ;Qué soluciones
puede haber para estos problemas?

¢Existen sinergias entre actores que hasta
ahora no se utilizan? ;Cémo se podria hacer
mejor uso de ellas?

¢(Existen zonas con potencial turistico que
todavia no estan siendo visitadas por los

flujos existentes dentro del destino? ;Por qué

se da esta situacion? ;Qué se podria hacer
para solucionar esta situacion?

¢Dénde existe la mayor presencia de comuni-
dades que aun no se benefician del turismo,
pero cuentan con un gran potencial? ;Cémo
se relaciona eso con los flujos existentes en
el destino? ;Se pueden identificar potenciales
oportunidades o conflictos? ;Qué se podria
hacer para solucionar eso?

¢(Dénde se encuentran ecosistemas vulne-
rables y como se relaciona eso con los flujos
existentes? ;Se pueden identificar potenciales
oportunidades o conflictos? ;Qué se podria
hacer para solucionar eso?




También es clave que actores con conocimiento m

de los flujos diversos estén presentes en esta

discusion, porque son ellos quienes tienen que 9 Dibujar todos los flujos y sus movimientos en
identificar potenciales oportunidades y conflic- un mapa de Google y proyectarlo en la pared.
tos. Muy a menudo, esta discusién ya constituye

el primer paso para encontrar soluciones y encon- e Utilizar software de SIG (Sistema de Infor-
trar mejor articulacion entre actores. En la prac- macién Geogréfica) o programas especiali-
tica hay varias formas de preparar el mapa con los zadas para digitalizar toda la informacién y
flujos superpuestos: mostrar diferentes niveles al mismo tiempo.

o Dibujar los movimientos de los flujos mapea-  En el siguiente ejemplo del caso de Laos del sur se
dos manualmente en una copia grande (por  utilizaron solo cuatro flujos para la superposicion a
lo menos A2 0 més grande) y pegarla enla  modo de ilustracion:

pared para que todos pueden verla.
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Laos del sur
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Los circulos en rojo demuestran espacios de con-
gestionturistica potencial en donde se encuentran
todos los flujos y en donde se dan la mayoria de
gastos en el destino. El circulo en azul sefala una
zona de comunidades indigenas con una oferta de
potencial turistica, pero sin algun producto desa-
rrollado y, por eso, sin beneficios del turismo.

Por un lado, se identificé que el flujo de los visitan-
tes internacionales independientes en camino
hacia Camboya tiene alto interés en la vida
autentica alrededor del rio Mekong, pero no tiene

National Park

a1 LT

Soukhouma
tDanaE.UR

Phu Ehang
MNa Yoi
National Park
qt-rj,m-.l.\\'s-a".','tﬁ

TR BIUILAE

15 https://www.southern-laos.com/river-life-experience/

Bachiang

Champassalk

Bio-Diversity...

oportunidades para vivir estas experiencias. Por
otro, se comprendié que existian ofertas sobre
todo para grupos grandes desde Tailandia y para
mochileros interesados en ir de fiesta, lo que
ofrecia potencial de conflicto en esta zona sur.
Junto con operadores locales y la comunidad
local, involucrando también a turistas del flujo
de los visitantes independientes internacionales,
se desarrollé un nuevo producto con el nombre
Experiencias de la vida al lado del rio (River Life
Experiences®®), que ofrecid experiencias con
pescadores y comunidades riberefas.

Laongam

Thateng

sanamxal

x¥e Fian
Mational
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¢Qué es el analisis horizontal?

Flujo: Thai fin de semana en bus

El analisis horizontal sirve para analizar un flujo mente se ponen los mapas y las tablas de analisis
especifico e identificar potenciales acciones para  de cada flujo uno al lado de otro, como se ilustra

Gestiona tu destino: Guia para el gestor

fortalecerlo. Se llama horizontal porque normal- en la siguiente figura:

La BRI AK )

Nong Du
Q Flujo: Influenciador Influenciador Infraestructura, Informacién
| ; Thai fin de oferta demanda servicios y adicional
% pilang semana en bus productos
217 3 20
A\aan (]
Pakse | 16E
idhorn Pho Frncs (;Qué (por ¢Qué (por (;Qué funciona en Qué funcio‘n’a .(;Dc'mde f.allta
i':mr."s ejemplo, ejemplo, la infraestructura, en la promocion, informacion?
atraccion) o quién blog) o quién los servicios y informaciony .
v, . . _ ¢Coémo se puede
2 (por ejemplo, (por ejemplo, los productos venta hacia los .
o . coleccionarla?
proveedor de operadora) utilizados turistas de este
Mualg servicio) tiene la tiene la mayor por este flujo flujo? ¢Cudles son las
Ch Kk mayor influencia influencia en la (transporte, tours, .Qué hay que mejores fuentes
?mp . = en la oferta (s demanda? restaurantes, ¢ me'or?a/ri para recibir mas
QIUISEN p se saca este hoteles, jorar: informacién?
. influenciador del souvenirs)?
m S/stema: e'sguf/wo HOWE sy o0
: no existiria")? . "
! mejorar”
Analisis horizontal
Soukhouma
Lﬁ@jﬂguﬂ Xe Pian - Operadora en - Operadora en - Existen - Informacion en - No tenemos
x Tailandia Tailandia suficientes redes sociales vinculos con la
National . hoteles y estéd adecuada operadora en
Bi Di - - Cascadas - Redes sociales restaurant : Tailandi
ong 13 10- IVEI'SIty.-. del Mekongy en Tailandia estau ".j es para - Promocion aflandia
7 —F . . este flujo :
Ol concesionario mediante - No tenemos

(Thai)

- Templos Khmer
y concesionario
(Thai)

- Empresas que
ofrecen los tours
como incentivos

- Gobiernos
quienes organizan
viajes de fin de
semana

- Carreteras de
buena calidad

- Falta de servicio
al cliente

- Falta de
souvenirs

- Falta de
parqueaderos
adecuados

- Cruce de
frontera toma
tiempo

- Barios en los
lugares atractivos

operadora Thai
funciona bien

- Dificultades
para el pago con
tarjetas de crédito

conexiones con
las empresas
tailandesas
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WIS

Este analisis arroja un listado de acciones que
podrian fortalecer cada flujo especifico, es
decir, acciones que surgen de los retos y opor-
tunidades identificadas durante el proceso de
mapeo y andlisis de flujos. Las acciones suelen
estar relacionadas con las siguientes funciones
de la gestidon de destinos:

0 El desarrollo de productos adaptados a
las necesidades de un flujo especifico (por
ejemplo, cuando existe potencial para avis-
tamiento de aves, pero todavia no existen
suficientes rutas y guias, sera necesario
invertir en el desarrollo de estos productos).

e La promocion dirigida hacia un flujo espe-
cifico (por ejemplo, cuando la informacién
sobre el potencial de avistamiento de aves no
esta en las redes especializadas de los aficio-
nados de aves y la gente no sabe que existe).

e La disposicién de la informacion dirigida
hacia un flujo especifico (por ejemplo, cuando
la informacién sobre los productos de avista-
miento de aves no esta a la altura de los clien-
tes o plasmada correctamente eninglés).

En este momento del analisis del perfil no es
necesario preocuparse con los detalles de la pla-
nificacién, porque eso se hara en el Médulo 3. Por
ahora, se obtiene un listado largo de potenciales
acciones que se deben priorizar.




¢Qué es el analisis vertical?

El analisis vertical no se usa para examinar un
flujo especifico, sino todos los flujos del Destino
turistico de manera simultadnea. Lo que interesa
aqui son los retos y oportunidades comunes en
varios flujos, que hay que trabajar de manera mas
holistica dentro del destino. Por ejemplo, puede
ser que se identifique el servicio al cliente como
uno de los problemas mas centrales en todos los

I'.ifll'_l (R A2 R AR IF TR 4

AR T

Flujo:
Thai fin de

semana en bus

Sut

flujos: no tiene sentido armar varios programas
de formacién individual para cada flujo, sino
armar un programa integral de formacion al cli-
ente dentro del destino. En tal sentido, este anali-
sis se llama vertical porque con él se analizan
todos los mapas y flujos de manera transveral,
como se ilustra en la siguiente figura:

(HRT-18—{RL¥]

Sirindhorn
AIUDS
AL 2 Flujo de A
A visitantes: -
ch;ﬂ;}ﬂ:ﬁs k mochilero en moto
ATUAEN
18
Soukhouma
Dooss { Xe Pian
=] R

i Chong
Na Yoi
ional Park
UUUNT T
iIEI-J'H"IUEH

Siem F_'_an-
1af]uthi
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Flujo: Thai fin de semana
en bus

Influenciador oferta

¢Qué (por ejemplo,
atractivo) o quién (por
ejemplo, proveedor de
servicio) tiene la mayor
influencia en la oferta?

Influenciador demanda

¢Qué (por ejemplo, blog)
0 quién (por ejemplo,

operadora) tiene la mayor

influencia en la demanda?

Infraestructura,
servicios y productos

¢Qué funciona en la

infraestructura, los
servicios y los productos
utilizados por este flujo?

;Qué hay que mejorar?

¢Qué funciona en la
promocion, informacion
y venta hacia los turistas
de este flujo?

¢Qué hay que mejorar?

Informacidén adicional

¢Donde falta
informacion?

¢;Como se puede
recoger?

;Cuales son las mejores
fuentes pare recibir mas
informacion?

Influenciador oferta

¢Qué (por ejemplo,
atractivo) o quién (por
ejemplo, proveedor de
servicio) tiene la mayor
influencia en la oferta?

Influenciador demanda

¢Qué (por ejemplo, blog)
0 quién (por ejemplo,

operadora) tiene la mayor

influencia en la demanda?

Infraestructura,
servicios y productos

¢Qué funciona en la

infraestructura, los
servicios y los productos
utilizados por este flujo?

;Qué hay que mejorar?

¢Qué funciona en la
promocion, informacion
y venta hacia los turistas
de este flujo?

¢Qué hay que mejorar?

Informacidén adicional

¢Donde falta
informacion?

¢Como se puede
recoger?

¢Cuales son las mejores
fuentes pare recibir mas
informacion?

Influenciador oferta

;Qué (por ejemplo,
atractivo) o quién (por
ejemplo, proveedor de
servicio) tiene la mayor
influencia en la oferta?

Influenciador demanda

¢Qué (por ejemplo, blog)
0 quién (por ejemplo,
operadora) tiene la mayor
influencia en la demanda?

Infraestructura,
servicios y productos

¢Qué funciona en la

infraestructura, los
servicios y los productos
utilizados por este flujo?

;Qué hay que mejorar?

¢Qué funciona en la
promocion, informacion
y venta hacia los turistas
de este flujo?

¢Qué hay que mejorar?

Informacidén adicional

¢Donde falta
informacion?

¢Como se puede
recoger?

;Cuales son las mejores
fuentes pare recibir mas
informacion?
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Este analisis arroja un listado de areas de tra-
bajo y acciones que podrian fortalecer el des-
tino y que no se limitan a los flujos especificos.
Cabe resaltar que las acciones identificadas
como resultados del andlisis vertical suelen for-
talecer también a los flujos no priorizados, jus-
tamente por su naturaleza integral y transversal.
Las acciones suelen estar relacionadas con las
siguientes funciones de gestidn de destinos:

9 La formacion profesional y empresarial.
9 El mejoramiento de la red de transporte.

e El mejoramiento de la infraestructura.

La gestion del destinoy la articulacion entre
actores de manera general.

La gestidon de temas relacionados con los
aspectos de sostenibilidad (por ejemplo:
gestion de recursos naturales, gestion de
basura, gestion del patrimonio cultural).

En este momento del analisis del perfil no es
necesario preocuparse con los detalles de la pla-
nificacion, porque eso se hara en el Médulo 3. Por
ahora, se obtiene un listado largo de potenciales
acciones que se deben priorizar.

AV o o~ o
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Analisis de
sostenibilidad:

la Rueda de
Impacto



éPor qué es importante apuntar
a un turismo sostenible?

El turismo sostenible es “el turismo que tiene en
cuenta todos los impactos actuales y futuros
econdmicos, sociales y ambientales; teniendo
en cuenta las necesidades de los visitantes, la
industria, el ambiente y las comunidades loca-
les"16, Por esto, los destinos turisticos deben
cuidarse desde lo sostenible y promover la cola-
boracion entre todos los actores del territorio.

Eso significa llevar a cabo acciones para man-
tener dicho territorio y las atracciones en las
mejores condiciones posibles, construyendo
un ambiente agradable para los residentes y
para los visitantes, mejorando las entradas
econdmicas del destino y aumentando la cali-
dad del producto para obtener mas facilitado-
res e inversionistas.

{Cémo se puede analizar el
impacto en el territorio?

Existen varias maneras de analizar el impacto en
el territorio. Aqui se explica la Rueda de Impacto,
una herramienta que permite observar la situa-
cién actual del destino turistico abordando varios
aspectos. El objetivo es detectarlas para tomar
decisiones que lleven ala mejoray siempre apun-
ten al bienestar de todos los elementos y a los
actores del destino.

16 UNEP and UNWTO (2005). Making Tourism More Sustainable — A Guide for Policy Makers.
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¢Qué es la Rueda
de Impacto'’?
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Otra contaminacién



é¢Cémo se usa la
Rueda de Impacto?

Para cada uno de los seis criterios se
responde a las siguientes preguntas:

2 as

// A\ _—

Uso de o
@ Educacién recursos ,LLI-

Impacto
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Un caso de aplicacién de la Rueda
de Impacto de Sostenibilidad

18
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ﬁ E
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Rueda de Impacto
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¢éLa intervencidn o el flujo que se analiza tiene
impacto social, ambiental o econémico en el
territorio? (Si o no).

Si tiene impacto, ées positivo o negativo?
( es positivo y es negativo).

¢éCudl es la intensidad del impacto?
(Baja, media o alta).
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Inversiones
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Sostenibilidad

Area de impacto

Depende de las realidades locales del destino turistico

@,
22

Personas




Sostenibilidad

Area de impacto

Depende de las realidades locales del destino turistico

Planeta

0

a

Uso de recursos

3G
t—-’.

Uso del suelo

q

Cambio climatico
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Otra contaminacién

L
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Biodiversidad
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Analizar la
sostenibilidad



{Qué es el Consejo Mundial de
Turismo Sostenible (GSTC)?

El Global Sustainable Tourism Council (GSTC
por sus siglas en inglés), o Consejo Mundial de
Turismo Sostenible, gestiona los estandares
mundiales de linea base para la sostenibilidad en
turismo (criterios GSTC) y actua como organismo
de acreditaciéon internacional para la certifica-
cion de turismo sostenible. EI GSTC no es una

certificadora en turismo sostenible, pero acre-
dita a otros sistemas de certificacion (por ejem-
plo, Green Destinations, Travelife, TourCert). Casi
todos los sistemas de certificacién en turismo
sostenible con reputacién a nivel mundial para
destinos y empresas turisticas estan orientados
por los criterios del GSTC.

¢Cudles son los criterios de
sostenibilidad del GSTC?

Los criterios GSTC son los estdndares globa-
les para turismo sostenible. Sirven como punto
de partida y como guia basica para destinos,
empresas 0 programas que aspiran fortalecer su
sostenibilidad. Sirven, ademas, como base para
la certificacién en turismo sostenible y pueden
ayudarle al consumidor en la identificacién de

Gestion sostenible del destino: se da cuando
hay una gobernanza colaborativa enfocada en
la sostenibilidad a largo plazo, la cual genera
turismo de alta calidad para la satisfaccién del
residente y del visitante.

Beneficios econdmicos: se obtienen al asegu-
rar vinculos de empresas pequefias y locales
en la cadena de valor turistica, lo que genera
beneficios inclusivos para toda la comunidad
(como empleo o compra local y comunidades
vibrantes, vivas, resilientes) y un clima estable
para la inversion.

destinos sostenibles. Estos criterios son de dos
tipos: criterios de industria (aplicables a hoteles
y operadores turisticos, con actualizaciones en
el 2008, 2012 y 2016) y criterios de destino (con
actualizaciones en el 2013 y el 2020). Estos ulti-
mos se dividen en cuatro areas de observacion
principal, a saber:

Sentido de lugar: se crea al incentivar tanto

la conservacioén del patrimonio cultural y los
valores tradicionales como un turismo distintivo,
auténtico y experiencial.

Sostenibilidad ambiental: se genera al respetar
procesos ecoldgicos, conservar patrimonio natu-
raly biodiversidad, preservar recursos naturales y
evitar la contaminacion para el futuro.
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En total son treinta y ocho criterios, cada uno con  turismo esta presente en tres de ellos, el 8,el 12y
varios indicadores sugeridos?’. Los criterios del el 14. Incluso asi, el turismo tiene el potencial para
GSTC estan alineados a los 17 Objetivos de Desa-  aportarles a todos los Objetivos, ya que tiene un
rrollo Sostenible de las Naciones Unidas (ONU); el  caracter transversal?'.

Fin de

. \Q\\)) O BJ ET IV:‘I"» S la pobreza

DE DESARROLLO
2 SOSTENIBLE

Salud Educacién Igualdad Agua limpia
y bienestar de calidad de género y saneamiento

Trabajo Industria, 1 0 1 1 1 2
decente y innovacién e
crecimiento infraestructura Reduccién de las Ciudades y Produccién

econémico desigualdades comunidades y consumo
sostenibles responsables

T T alds O
13 14 15 16 17

Accién por Vida submarina Vida de Paz, justicia e Alianza para lograr
el clima ecosistemas instituciones los objetivos
terrestres sélidas

20 para més detalle, consulte los criterios en la pagina web de GSTC: https://www.gstcouncil.org/wp-content/uploads/
GSTC-Destination-Criteria-v2.0-Dec2019-Spanish-version.pdf

2LUNWTO (Mayo 20186). Sustainable Development Beijing Declaration.



{Cémo se aplican los

criterios del GSTC?

Estos criterios se pueden aplicar de numerosas
maneras, que incluyen desde una revisién rapida
usando una lista de chequeo y una valoracién del
destino en términos de desempeio actual, hasta
una valoracién mas detallada o, incluso, un pro-
ceso completo de preparacion para obtener una
certificaciéon. Como se mencion6 antes, los crite-

rios GSTC no son la certificacién en si misma, sino
los que proveen orientacidn y guia para los siste-
mas de certificacion de destinos en turismo sos-
tenible. Para efectos de la presente publicacion,
los criterios GSTC seran usados como una herra-
mienta de auto valoracioén cualitativa representada
graficamente con un sistema de semaforo.

Modulo 2 Andalisis del destino turistico
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Gestiona tu destino: Guia para el gestor

Aplicar los
criterios del

GSTC en el
destino turistico

El objetivo de aplicar estos criterios
a proposito del destino es conocer el
estado actual del territorio para comen-
zar, paso a paso, a encaminarse hacia
la sostenibilidad, en asociaciéon con los
residentes y actores de turismo. Para
aplicar los criterios del GSTC, analice
de manera cualitativa cual es el nivel de
cumplimiento actual de cada uno de los
criterios en su destino turistico. Use el
sistema de semaforo: si se piensa que el

cumplimiento es bajo, use el color rojo;
si piensa que es medio, use el color ama-
rillo y, si piensa que es alto, use el color
verde. Si no puede responder al criterio,
identifigue personas que le ayuden a
hacerlo. También es clave que mientras
se llena la tabla revise los criterios del
GSTCy los indicadores propuestos; eso
lo puede guiar en el entendimiento de
los criterios y darle ejemplos de como
se mide el cumplimiento de un criterio.




Ejemplo:

Criterios A: Nivel de Comentarios para explicar
gestién sostenible cumplimiento el nivel de cumplimiento

Bajo Medio Alto
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Llene las tablas de los criterios del GSTC con
informacidn sobre su destino

4

4

Criterios A: Nivel de Comentarios para explicar
gestién sostenible cumplimiento el nivel de cumplimiento

Bajo Medio Alto

Gestiona tu destino: Guia para el gestor




Criterios B: Nivel de Comentarios para explicar
gestién sostenible cumplimiento el nivel de cumplimiento

Bajo Medio Alto
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Analizar la
Arquitectura
Institucional



¢Qué es la
Arquitectura
Institucional (AI)?

En esencia, la Arquitectura Institucional (Al)
para la gestidon de destinos se refiere al entra-
mado de actores y las complejas relaciones
que se tejen entre ellos alrededor de un destino
turistico, asi como al contexto cultural, admi-
nistrativo y burocratico en el que se enmarca
la gestidon del mismo. Es necesario aprender a

leer la Al de cada destino, pues, por ejemplo,
una Al fuerte y con amplia aceptacion por parte
de los actores locales aumenta la sostenibilidad
y la autosuficiencia de los destinos. Asi mismo,
las debilidades en la Al de un destino muy a
menudo constituyen una de las razones princi-
pales de que los destinos no logren ser soste-
nibles. En suma, analizar la Al permite entender
la realidad en la que se debe llevar a cabo una
gestion de destinos. Por ende, permite anticipar
posibles retos, pero también detectar oportuni-
dades para llevarla a cabo correctamente.

De todos los procesos con los que se pueden hacer
andlisis de la Arquitectura Institucional, aqui se
opta por el que privilegia la siguiente légica:

Se parte de las funciones y
roles dentro de la gestion
de destinos.

o o

Con base en A, se identifica cuales son los actores que estan
implementando dichas funciones y roles.

‘ Planeacion del destino

. ,[ Empresarios ]

Sector Privado

Sector Privado [

Publicidad del destino

RS [ Gobierno local ]

—
n h
In '
i '
[ '
[
\
' '
v '

(Turismo)

(General)

[ Desarrollo del producto ]

o ““[Departamento de turismo]

Sociedad civil
(General)

Sector Plblico
(General)

Sociedad civil
(Turismo)

Sector Pliblico
(Turismo)

¢{Quién paga?

Gobierno nacional

N

)

Empresarios

o)

Gobierno departament:

=/

Luego, a lainformacion de B, se le agrega el aspecto financiero.

Tarea / Funcion ¢Quién lo hace?

Planeacion del destino Empresarios

Gobierno local

" | Publicidad del destino |-~

.| Desarrollo del producto | Departamento de turism

e/ _J _J

o)

A partir de A, By C se hace una evaluacién y validacion para
comprender qué se estéa ejecutando bieny en qué se debe mejorar.

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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éCudles son las funciones
y roles en la gestion de destinos?

Las funciones y roles son aquellas acciones que la Al. Una manera de aproximarse a estos temas
cada actor del sector turistico debe adelantary el  es, por ejemplo, pensandolos a la luz de tres nive-
nivel de responsabilidad que conllevan dentro de  les de funciones y roles, que se definen segun el
Destino turistico, a saber:

G Gestion general: se refiere a temas tales como
la planificacion del destino, la articulacién entre
actores, el monitoreo de la planificacion, etc. Son
funciones de mas alto nivel, que a menudo estan a
cargo de organizaciones de gestion de destinos.

9 Funciones transversales: son temas mas
comunes entre diferentes flujos que surgen
del andlisis de la Metodologia de los Flujos de
Visitantes, pero que estan por debajo de las de
gestién general. También son areas que incluyen
alos prestadores de servicios.

e Flujos de visitantes especificos: a nivel de los
flujos de visitantes normalmente se trabaja
en la mejora de productos o en la promocion
para un flujo especifico. En tal medida, involu-
cra actores que son proveedores de servicios

dentro de ese flujo.




Gestidn general

Funciones transversales

Flujos de visitantes especificos

Promocién del destino

Gestion general del destino (planificacion, coordinacion)

Gestion de datos y estadisticas

Gestion de la sostenibilidad econémica, social, ambiental

Desarrollo de recursos humanos y capacidades

Desarrollo empresarial (proveedores de servicios y productos)

Desarrollo y mantenimiento de infraestructura

Informacién general sobre el destino

Desarrollo y mantenimiento de sistema de transporte y de conectividad

Gestidn y mantenimiento del orden publico y de seguridad

Desarrollo y promocién de productos y experiencias

Cabe resaltar, sin embargo, que cada destino y cada contexto puede exigir variables dife-
rentes, de modo que las recién descritas no deben ser tomadas como camisas de fuerza,

sino como un simple ejemplo.

¢Cudles son los actores
en la gestién de destinos?

Los actores de la gestién de destinos se definen por
ser las personas o entidades que realizan las funcio-
nes y roles dentro del destino turistico; son quienes
financian esas acciones y toman decisiones clave
sobre qué se hace y qué no. Pueden ser publicos y
privados, o personas naturales. Para ayudar a iden-
tificarlos, se puede hacer el andlisis “;Quién hace
y quién paga?”, que permite conocer en el tiempo

presente a los que desempefien funciones (como de
formacion) y a los que financien las funciones eva-
luarlos en términos de qué funcionay qué no, y desa-
rrollar un panorama de una situacion futura en la que
se deja claro a quién le corresponde cudl actividad y
quién debe pagar por ella. La diferencia entre el pre-
sente y el futuro ayuda a identificar la capacidad para
construir estrategias de Al.

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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-

Actividad practica

Vea la siguiente tabla como ejemplo:




Actores: ¢Quién realiza

Funciones . >

estas funciones? ;

y roles L0 . funciona?
¢éQuién las financia?

éQué e~ éFaltan
¢Qué hay que mejorar?
Q ya ] actores?

Por ejemplo, Mesa de
Turismo Departamental,

Por ejemplo,

Departamento

Ambiental,

Desarrollo

de recursos Conservacion de la
humanos y
capacidades

energia

Desarrolloy
mantenimiento de
infraestructura

Desarrollo
mantenimiento
de sistema de
transporte/
conectividad

Desarrolloy
promocion de
productos y
experiencias

P.ej. Emprendedores,

cemmmmmme e e e eeeeooeecoooo M6dulo 2 Andlisis del destino turfstico
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Funciones y roles

Gestion general del destino
(planificacion, coordinacion)

Gestion de datos y estadisticas

Gestion de la sostenibilidad
econdmico, social, ambiental

Promocion del destino

Desarrollo de recursos humanos y
capacidades

Desarrollo empresarial (proveedores
de servicios y productos)

Desarrollo y mantenimiento de
infraestructura

Informacién sobre el destino

Desarrollo mantenimiento de sistema
de transporte/conectividad

Gestion y mantenimiento del orden
publico y de seguridad

Desarrollo y promocion de productos y
experiencias

Actores: ¢Quién realiza estas
funciones? éQuién las financia?

éQué funciona?

éPor qué es, en ultimas, importante
analizar el destino turistico?

Mientras que el Médulo 1 se centré en la identifica-
cién de un destino turistico, el presente mdédulo se
enfocd en exponer herramientas clave para arrojar
luzsobrelasituacionreal yactual delmismo, a saber:
el andlisis DOFA y el Andlisis de Marca, para enten-
der las perspectivas de la oferta y de la demanda,
respectivamente, y encontrar lo positivo y lo menos
positivo del destino; el concepto de flujo de visitan-
tes junto con su metodologia, que se aplica para

analizar, planificar y gestionar el destino teniendo
un entendimiento profundo de la demanday de los
aspectos donde cabe la mejora en los servicios
prestados por los actores del sector de turismo; la
Rueda de Impacto con la que se evalla el impacto
social, econdmico y ambiental de los visitantes y/o
de las intervenciones especificas en los destinos;
los conceptos de sostenibilidad como los crite-
rios GSTC, que sirven como punto de partida y

é¢Qué hay que mejorar (capac., incent.,
conflict. ete.)?

como guia basica para fortalecer la sostenibilidad
del destino, y la Arquitectura Institucional, usada
como herramienta para anticipar posibles retos y
detectar oportunidades. El objetivo de estas herra-
mientas es claro: para saber hacia donde podemos
ir primero debemos saber donde estamos. Diag-
nosticado el presente de un destino turistico, en el
siguiente mddulo se expondran maneras de planifi-
car para llevarlo a un mejor futuro.

éFaltan actores?

Moédulo 2 Analisis del destino turistico
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[.La construccion
de la vision del
destino turistico



é{Por qué se debe planificar

el destino turistico?

La planificacién es crucial para construir planes
de accioén que lleven a mejorar el destino turistico
a partir de la informacién encontrada y analizada
en los moédulos 1y 2. En este punto es donde se
construye el mapa del futuro del destino turistico,
con miras a que sea competitivo y sostenible. La
planificacién contara con una metodologia orien-
tada hacia una vision, los objetivos estratégicos
necesarios para alcanzarla, un plan de accién, un
marco de monitoreo y la arquitectura Institucional
para la gestién del destino.

éQué es la visidon del destino turistico
y por qué es importante?

La vision describe el estado futuro de un destino
turistico, el que sus actores quieren alcanzar ala
luz de sus valores: es el ancla de cualquier plan
estratégico de un destino turistico. Una buena
vision es corta, simple y especificamente pen-
sada para el destino. Ambiciosa y realista a la
vez, se construye de manera participativa con
los actores clave del destino con miras a que
todos se apropien de ella. La vision siempre
debe apuntarle a crear mejores espacios para
vivir para los residentes y, al mismo tiempo,
mejores espacios para visitar. Normalmente

tiene un horizonte de tiempo de alrededor de
cinco afos y le atribuye un propdsito a la exis-
tencia del destino turistico.

Existen numerosas discusiones acerca de la
diferencia entre misiéon y visién. Para efectos
de este libro, una visién se enfoca en el futuro
y en lo que un destino quiere ser, mientras que
la misién se enfoca en el presente y en lo que
un destino hace para alcanzar objetivos. En las
proximas paginas solo se trabajara con el tér-
mino vision.

Mdédulo 3 Planificacion del destino;
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Metodologia de los Flujos de Turistas

.
\T

¢Cdmo se establece la visidn
del destino turistico?

La informacion para establecer la vision surge del perfil establecido en el Médulo 2
e incluye los resultados y conclusiones de los andlisis DOFA, Marca, sostenibilidad y
Arquitectura Institucional. La pregunta esencial es: jcuales son los elementos clave
que hacen un destino fuerte y unico? ;Cuales son los retos que se quieren abordar?

Existe una gran variedad de metodos para construir una vision. Para efectos de este
libro, se recomienda seguir estos pasos:



Construir un mapa de suefios utilizando fotos,
imagenes y dibujos ilustrando los cinco ele-
mentos mas importantes que haran el des-
tino Unico en un plazo de cinco afos.

Identificar cinco elementos, experiencias o
atracciones en los cuales se desee ver cam-
bios.

Formular una declaracion de visién similar a
la siguiente: "En el afno XXXX nuestro destino
sera , creando mejores espacios para
vivir y para visitar”. Esta visién tiene un propo-
sito claro, un horizonte de tiempo y una pobla-
cion objetivo: turistas y residentes.

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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Ejemplo de
mapa de sueiios




Destino:

Las Gachas -
Santander

Mdédulo 3 Planificacion del destino

Mantenimiento de los alrededores
de la quebrada natural.

Buena senalizacion.

Calidad de las vias de acceso.

Vehiculos adecuados para facilitar
el acceso a los visitantes.

Control de acceso al destino para
evitar aglomeraciones.

m En cinco afios nuestro destino serd més sostenible,

creando mejores espacios para vivir y visitar.
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Este ejercicio ayuda a aterrizar la vision apelando no
solo a argumentos racionales, sino también a emociones
y a imaginarios tanto individuales como colectivos.

Modulo 3 Planificacion del destino

133



Definir
objetivos
estratégicos



éPor qué hablar de

objetivos estratégicos?

Para facilitar una gestién de destinos exitosa se
definen objetivos estratégicos. En este proceso
es importante no perder de vista los dos grupos
objetivos finales en la gestidon de destinos turis-
ticos: los visitantes y la poblaciéon local. Ambos
son clave en el desarrollo de un destino turistico,
porque si los visitantes no acuden al lugar, con-
sumen o invierten en él, o si la poblacién local no
encuentra empleo o se beneficia del turismo, no
se podra plasmar la visién establecida. Por lo tanto,

es esencial promover cambios en ambos grupos
para alcanzar la vision del destino turistico.

Con tal fin, conviene preguntarse: ;cuéles son
los cambios que se quiere ver en los visitantes
y en la poblacién local? (Cabe aclarar el término
"poblacién local” se refiere a todas las personas
que viven en el mismo lugar del destino turis-
tico, pero que no necesariamente trabajan en el
sector de turismo).

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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Metodologia de los Flujos de Turistas

Aumentar sus visitas.

Aumentar la diversidad de los flujos de

visitantes.

Aumentar la periodicidad de las visitas de
modo que vayan al destino més veces en el

afio y no solo durante una temporada.

Promover comportamientos més sostenibles,
de modo que no se destruyan los valores so-

ciales o el medio ambiente del destino.

22 Estos son ejemplos ilustrativos, pero la lista no es exhaustiva.



Que tengan trabajo durante todo el afio.

Que participen en la gestién del destino.

Que se comporten de manera sostenible.

O que logren beneficiarse del visitante y,
por eso, asuman una actitud més positiva

hacia el mismo.

Mdédulo 3 Planificacion del destino

Para alcanzar estos cambios en los visitantes y en la poblacién, los actores de la
cadena de valor de turismo dentro del destino deben cambiar su desempefno. Con

actores de la cadena de valor se refiere a todos los actores publicos y privados
quienes brindan un servicio directo o indirecto para visitantes, por ejemplo, servicios
de alojamiento, restaurante, experiencias, transporte, infraestructura, etc.
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Actividad préctica

Metodologia de los Flujos de Turistas

éCudles son los cambios que se quiere ver en los visitantes
y en la poblacién local de su destino turistico?

s 2



éCdmo se definen los

criterios de priorizacién?

Ya definidas la visién del destino y la lista de cam-
bios a nivel de visitantes y residentes, se establecen
criterios para priorizar ciertas areas de trabajo, en
las cuales se deberan hacer esfuerzos para alcan-
zar la vision. Los criterios se usan para entender en
qué se debe enfocar la gestion de destinos turisti-
cos para mejorar la situacion de cada contexto.

Para establecer los criterios de priorizacién se reco-
mienda revisar la lista de abajo y preguntarse cuales
de ellos son los mas importantes para la vision y los
cambios a nivel de visitantes y residentes formula-
dos (se recomienda tener entre cinco y diez crite-
rios). Cabe recordar que todos estos criterios estan
planteados a propdsito del destino turistico:

) 4

Potencial para generar crecimiento
econémico.

) 4

Potencial para generar ingresos
por persona.

) 4

Potencial para generar crecimiento en el
empleo durante todo el afio.

) 4

Potencial para mejorar la gestién.

v

Potencial para articular mejor los actores.

v

Contribucidn a la sostenibilidad
econdémica.

v

Contribucidn a la sostenibilidad
sociocultural.

v

Contribucidn a la sostenibilidad ambiental.

v

Potencial para aumentar la presencia
de actores clave.

v

Potencial de mejoramiento en el
corto plazo.

v

Contribucién a un turismo mads inclusivo
(jévenes, mujeres, indigenas, etc.).

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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Actividad préactica

Metodologia de los Flujos de Turistas

1. éCudles son los cambios que se quiere ver en los visitantes y en los
residentes del destino o poblacién local?

2.éCuales han sido los mayores retos y potenciales identificados
en el analisis de flujos, analisis DOFA, Marca, Sostenibilidad y
Arquitectura Institucional?

3.éCudles son prioridades ya establecidas en el destino, por ejemplo,
como parte de un plan de desarrollo econédmico del departamento?

S 2,



(Cémo se priorizan las
areas de trabajo?

Existen varias maneras de priorizar las
areas de trabajo, tres de las cuales se
enuncian a continuacion:

En el eje vertical se escriben todas las areas
de trabajo potenciales a trabajar en el destino
y todos los flujos de visitantes mapeados en el
analisis del perfil, al tiempo que en el eje hori-
zontal se escriben los criterios de priorizacion: a
cada punto de encuentro se le asignha una de tres
posibles categorias (por ejemplo, importancia
alta, baja o media), cada una con un color distinto
y ojala dentro de una misma gama.

+ La ventaja de este método es que es facil,

al punto y muy grafico, por lo que permite una

comprension rapida de la priorizacion.

- La desventaja de este método es que no per-

mite darle mds o menos importancia a ninguna

de las areas de trabajo.

Criterios de priorizacién

Potencial Potencial Potencial

% Potencial R Contribucién
AREAS DE para para para paramejorar "
L crecimiento desarrollode la gestion -
TRABRJO crecimiento g . ,y sostenibilidad
. de empleo productos/ articulacion L
ingresos por o econdmica
durante todo experiencias  generalenel .
persona - . . del destino
el afio innovatdoras  destino
Flujo 1
Flujo 2
Flujo 3
Articulacion
Infraestructura
Conectividad
Formacion
Sostenibilidad
Informacion
Promocién
Importancia alta Importancia media Importancia baja

Contribucién Contribucién

ala ala Presencia
sostenibilidad  sostenibilidad de actores
sociocultural ambiental del clave

del destino destino

Potencial de
mejoramiento
en el corto
plazo

Contribucién
aun turismo
inclusivo
(jévenes,
mujeres,
indigenas,
etc.)

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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Metodologia de los Flujos de Turistas

En el eje vertical se escriben todas las areas
de trabajo potenciales a trabajar en el des-
tino y todos los flujos de visitantes mapeados
en el analisis del perfil, al tiempo que en el gje
horizontal se escriben los criterios de prioriza-
cién: a cada punto de encuentro se le asigna
un numero que califique el nivel de relevancia
dentro de una escala preestablecida para cada
destino turistico (por ejemplo, 1= poca rele-
vancia/impacto; 10=alta relevancia/impacto).

+ Las ventajas de este método son dos: facilita la
comprension de los niveles de priorizacion de las
diferentes opciones y parte de una clasificacion
bastante versatil, que se puede ajustar a todo lo
que desee el responsable de la priorizacion.

- La desventaja de este método es que, si bien
los numeros sugieren exactitud, pueden termi-
nar siendo subjetivos, pues se eligen a partir de
lo que mas le conviene al destino turistico. En
tal medida, este método exige una sustentacion
muy clara a la hora de asignar los nimeros.

Criterios de priorizacién (1 = poca relevancia/impacto; 10 = alta relevancia/impacto)

. . P ial
7 Potencial Potencial Potencial 0tenm§ Contribucién Contribucién
AREAS DE para para para para mejorar ala ala
TRABAJO crecimiento crecimiento desarrollode 1 g_estloh'y sostenibilidad  sostenibilidad
. de empleo productos/ articulacion L X
ingresos por . R econdmica sociocultural
durante todo experiencias  general en el X .
persona - . . del destino del destino
el afio innovatdoras  destino
Flujo 1 10 10 8 8 6 2
Flujo 2 2 4 8 6 10 1
Flujo 3 8 6 6 & 2 7
Articulacion
Infraestructura

Contribucion

Contribucién . aun turismo
. Potencial de X .

ala Presencia meioramiento inclusivo
sostenibilidad de actores s (jévenes, Puntaje

. en el corto .
ambiental del clave lazo mujeres,
destino P indigenas,

etc)

10 2 4 6 66
8 10 7 & 59
8 8 © 8 71




En el eje vertical se escriben todas las areas
de trabajo potenciales a trabajar en el destino
y todos los flujos de visitantes mapeados en el
analisis del perfil, al tiempo que en el eje hori-
zontal se escriben los criterios de priorizacion
y a cada uno se le atribuye un nivel de relevan-
cia (por ejemplo, 1=poca relevancia/impacto;
10=alta relevancia/impacto). Acto seguido, a
cada punto de encuentro se le asigna un numero
que corresponda a un nivel de relevancia dentro
de una escala preestablecida para cada des-
tino turistico (por ejemplo, 1=poca relevancia/
impacto; 10=alta relevancia/impacto).

+ La ventaja de este método es que permite

diferenciar mas claramente cuales son las
areas de trabajo mas importantes y cuales son
las menos importantes.

Al final del ejercicio, las areas de trabajo que
mayor puntaje tengan seran aquellas sobre las
que debera trabajarse en el destino turistico.
Lalégica es clara: estas areas de trabajo seran
priorizadas porque son las mas relevantes
para el destino segun la totalidad de los crite-
rios establecidos (la segunda area priorizada
sera aquella con el segundo mejor puntaje;
la tercera area priorizada sera aquella con el
tercer mejor puntaje, etc.).

ARERS DE
TRABAJO

Ponderacion

Criterios de priorizacién (1 = poca relevancia/impacto; 10 = alta relevancia/impacto)

Potencial Potencial

Contribucién

. Potencial R Contribucién Contribucién Contribucién . aun turismo
Potencial L para para mejorar . Potencial de X )
L crecimiento L ala ala ala Presencia . . inclusivo
crecimiento desarrollode la gestiény L L L mejoramiento L
. de empleo - L sostenibilidad  sostenibilidad  sostenibilidad de actores (jévenes,
ingresos por productos/ articulacion P X . en el corto .
ersona durante todo experiencias eneral en el econdmica sociocultural ambiental del clave lazo mujeres,
P el afio X P 9 . del destino del destino destino P indigenas,
innovatdoras  destino
etc)
1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 66
10 10 8 8 6 2 10 2 4 6 104
2 4 8 6 10 1 8 10 7 3 101
8 6 6 & 2 7 8 8 9 8 122

Puntaje
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AREAS DE
TRABAJO

Ponderacién

Criterios de priorizacién

Puntaje

Segun esto, écudles
son sus tres dreas de
trabajo priorizadas?

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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¢{Qué son los objetivos

estratégicos?

Los objetivos estratégicos plantean una guia clara
de actividades para la gestion de destinos, con el
fin de alcanzar la visidon del destino turistico. Se
formulan a partir del criterio SMART por sus siglas
en inglés (S=specific, M=measurable, A= achie-
vable, R=realistic, T=time-bound, es decir, S=es-
pecifico, M=medible, A=alcanzable, R=realista y
T=sujeta a plazos determinados). Aunque no haya
un limite establecido, se recomienda tener alre-
dedor de cinco objetivos estratégicos (aunque no
mas que esos, pues podrian resultar dificiles de
manejar por cuestiones practicas).

Al

U

m=measurable
a= achievable
r=realistic
t=time-bound

H o R




éCuando y cémo se definen
los objetivos estratégicos?

Los objetivos estratégicos se definen
enunciando las areas de trabajo formu-
ladas en el aparte anterior junto con una
accion, el objeto sobre la cual estarecae,
una meta concreta y una fecha (o plazo).
La férmula es la siguiente: accién + area
de trabajo + meta concreta + fecha. Para
el caso del drea de trabajo de “Los aficio-
nados al avistamiento de aves”, el resul-
tado es este:

Fortalecer + el flujo de los
aficionados al avistamiento
de aves + en un 10% al afio +
hasta el 2023.

Se sugiere que para cada area de trabajo
priorizada se formule un objetivo estratégico.

Otros ejemplos a partir de areas de trabajo:

 Indice de accidentalidad

Bt

Reducir + el indice de accidentalidad + en
50% + cada afo hasta el 2025.

e (Cantidad de comentarios positivos
en TripAdvisor

Aumentar + la cantidad de comentarios
positivos en Trip Advisor + en un 10% +
para diciembre 2021.

* Tiempos de espera en las filas para
entrar al Parque Natural

Reducir + los tiempos de espera en las filas
para entrar al Parque Natural + en un 80% +
a partir de octubre de 2020.

La féormula es asi porque apunta a la
accion, pero la aterriza en datos de resul-
tados y fechas anclados en la realidad.
En tal medida, obliga a concretar y hacer
viable cada propuesta. A veces es dificil
poder definir objetivos estratégicos con
metas y fechas sin tener una linea de
base. El caso ideal seria construir la linea
de base como parte del proceso de la
definicion de los objetivos estratégicos.

=
o
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A partir de la lista de areas de trabajo, genere los
objetivos estratégicos del destino turistico.

F PR
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Construir un
Plan de Accidn



(En qué consiste el Plan de Accién (PdA)?

Un Plan de Accion (PdA) plasma aquellas acciones
necesarias para cumplir cada uno de los objetivos
estratégicos y, con ello, alcanzar la vision del des-
tino turistico. Es una herramienta de trabajo funda-
mental en la gestién de destinos turisticos y debe
ser actualizada con regularidad. En esencia, con-
tiene una serie de acciones, cada una claramente
diferenciable por nombre, la persona/institucion
responsable de su implementacién y un marco de
recursos y de tiempo, incluyendo las fechas limite
para completar las actividades. Apunta a anclar el
enfoque pragmatico de los objetivos estratégicos
aun mas en la realidad.

En la siguiente tabla se muestra un apartado de
un PdA, donde el punto de partida es el siguiente
objetivo estratégico: incrementar el nimero de

A\ \ ))\\

visitantes en tres flujos de turistas en un 10%
anual hasta el 2024. La primera pregunta que
se debe hacer es: ;como puedo cumplir dicho
objetivo? Al responder esta interrogante
salen varias respuestas, por ejemplo: hacer-
les una encuesta a los visitantes para primero
entender sus necesidades y comportamien-
tos mejor, y luego desarrollar productos turis-
ticos nuevos que los atraigan al destino. Tras
asignarle un codigo a cada una, se les impone
un tiempo de ejecucién (incluyendo, sobre
todo, fecha maxima), un responsable (ojaléa
solo uno), cuantos recursos toma y cuantos
mas necesitara (en caso de ser necesario) y
su nivel de prioridad. Acto seguido, se arma
una tabla con las acciones asignadas a cada
uno de los objetivos estratégicos.

-
7

2
|-
|
-
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2 Ejemplo de un Plan de Accidn

AREA DE TRABAJO: FLUJOS DE VISITANTES

[}

@©

@ OBUETIVO ESTRATEGICO: AUMENTAR EL NUMERO DE VISITANTES EN LOS 3 FLUJOS PRIORIZADOS CON UN 10% HASTA FINALES DEL 2023

=

[}

© Responsabilidad

9 (¢quién es P .

= WIETR0 12 eI o £ cueF;?::\:’;I r'SIZ§)eS a%%taen;c;len p,\::\(;?ildciﬁj

. .z .z A

8 Cddigo Accion _ elecucion que CEEIEREO los fondos? ;Requiere (bajo,

° (incluso fecha  seimplemente? P :

) (o) Ojo: imejor otros rec’:fl_,lrsog tgcqllcog o] meldlo o

o poner un solo especificos? ;Cudles? alto)

2 responsable!)

©

2

(]

= Realizar una encuesta a Ene —Mar Dineros del drea encargada
visitantes de la categoria 2020 Institucion del flujo de visitantes. Se

1.1 "extranjeros independientes” Fecha limite:  encargada del debe contar con ayuda Alto
para entender mejor sus Marzo 31 de  flujo de visitantes. de expertos ala hora de
motivos y comportamientos. 2020 redactar la encuesta.
t[:ﬁl,ssiir(';gléar:ge%rg’sbaggr%?ﬁﬁ;?‘s_ Ene - Jun Fondos del area encargada
tales enfocados e)r,1 Iaspcomuni— 2020 Institucion del flujo de visitantes. Se
1.2 dades v diriaidos a la categoria Fecha limite:  encargada del debe contar con ayuda de Alta

" y ding -ategor Junio 30 de flujo de visitantes. expertos para el desarrollo
extranjeros independientes 2020 de los productos

para junio del 2020.

AREA DE TRABAJO: GESTION DEL DESTINO, COORDINACION Y COLABORACION

OBUJETIVO ESTRATEGICO: FORTALECER LAS ESTRUCTURAS Y PARTICIPACION EN EL PROCESO DE GESTION DE DESTINOS HASTA EL 2024,

Recursos: ;Cuanto

Responsabilidad (;quién es  cuesta? ;De donde

2%@5;5: responsable de que esta salen los fondos? Nivel de
Cddigo Accién (incJIuso fecha accion se implemente? ¢Requiere otros prioridad (bajo,
iir Ojo: jmejor poner un solo recursos técnicos medio o alto)
responsable!) 0 especificos?
¢Cuales?)
Ene - Mar
cD(‘)ar?g(rerpotlcl)op%?augs 2020 P Area encargada gestionada Fqndos dela
21 estructuras y procesos Fecha limite: por la Camara de comercio Cémara de Alta
de gestién de destinos. Marzo 31 de comercio.
2020
Llevar a cabo talleres < . Fondos de la
2.2 para validar el Abril de 2020 A(r)??aeggﬁ;’gfadgeggim)eﬁ?oa Cémara de Alta
concepto. P " comercio.

Este ejercicio, aplicado a cada una de las acciones y, por ende, a cada uno de los objetivos, da una
ruta de navegacioéon basada en la accidon. Es un documento facilmente comprensible, que articula
esfuerzos y permite mirar hacia el futuro en el marco de un horizonte cercano. Notese que los dos
ejemplos anteriores no corresponden a un plan completo o a una seccién completa del mismo, sino
solo a ejemplos de dos acciones concretas.
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Elaborar el marco
de monitoreo



é{Por qué hacer un

marco de monitoreo?

El monitoreo generalmente tiene tres propdsitos:
reportarle a los inversionistas y a las partes inte-
resadas (¢se han usado los fondos de la manera
prevista?), aprender (;qué acciones han funcio-
nado?) y mejorar (;,como se puede mejorar con
base en los hechos y las experiencias que han
tenido lugar?).

éQué se mide con el

marco de monitoreo?

El marco de monitoreo proporciona un marco de
responsabilidad, aprendizaje y direccion para el
plan de la gestién de destinos turisticos, par-
ticularmente del Plan de Accién. Define lo que
ha de ser medido, cdmo se mide, quién esta a
cargo de medirlo y cuando se mide, al tiempo
que provee informacion sobre datos de referen-
cia, metas u objetivos y el estado de los logros
segun los resultados. Las acciones para mejo-
rar el estado del destino turistico identificadas
como parte del proceso del marco de monito-
reo deben verse reflejadas en el PdA.

En general, se mide en dos diferentes niveles:

\/ A nivel de los visitantes y de la poblacién

\/ A nivel de los objetivos estratégicos

En el primer nivel estamos interesados en ver si
se logran los cambios a nivel de los visitantes y
de la poblacion. En el segundo nivel, observamos
eficiencia, efectividad y continuidad, como se
explica en seguida.

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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¢Qué son los indicadores
y cémo definirlos?

Los indicadores son una representacion de
datos que permite verificar de manera objetiva
el avance o retroceso de una actividad de cara
a una meta, un objetivo o una accidn determi-
nada. Su origen es un analisis de los resultados
de las acciones de mejora del destino turistico,
que han de ser debidamente registrados, pro-
cesados y presentados.

Metodologia de los Flujos de Turistas

Eficiencia:

Consiste en medir silo que se establece en el PdA se hace y se cumple, y si el respon-
sable logra hacerlo en el tiempo planificado y en sintonia con el presupuesto estable-
cido. Todo objetivo estratégico necesita eficiencia, de modo que es necesario revisar
todas las actividades definidas para cada uno de ellos y ver si han sido implementadas
segun el plan en términos de tiempo, presupuesto y la(s) persona(s) responsable(s). A
partir de eso se identifica qué puede cambiar para mejorar la situacion.

Efectividad:

Mide si estamos logrando los objetivos definidos y si el comportamiento cambia, tanto
a nivel de los actores de la gestion del destino como a nivel de turistas y residentes.

Continuidad:

Consiste en medir cuan probable es que los resultados se mantengan en el tiempo.
En buena medida, esto depende de que tanto actores como prestadores de servicio
estén capacitados para mantener los servicios hacia los visitantes sin apoyo externo.



(Cémo se construye un marco de monitoreo?

El siguiente es un ejemplo de como se estructura un  efectividad y continuidad para luego entrar en detalle y
explicar como y cuando seran tomados, y quién lo hara.

La tabla que se expone a continuacion lo sintetiza:

marco de monitoreo: se toma cada uno de los objetivos
estratégicos y se les asignan indicadores de eficiencia,

NIVEL DE LA VISION: CREAR MEJORES ESPACIOS PARA VIVIR Y PARA VISITAR

CRITERIO INDICADOR ¢{Como? ¢(QUIEN? ¢{CUANDO? COMENTARIOS, MEJORAMIENTOS
. Ejemplo de un comentario:

Elincremento en el afio
2019 fue de un 15% debido

Indicador 1: 10% de . Estadisticas del «  Departamento al crecmlento genergl de

. . . o Colombia como destino 'y

incremento anual del nimero destino recolectadas provincial X - ;

. X P ¢ Anualmente debido a la promocién mas
de visitantes quienes por el departamento e Sector publico,

¢ Anualmente proactiva del destino

*  Anualmente ¢ Ejemplo de mejoramiento:
mantener la estrategia de
promocién, pero hacer un
estudio de carga para los
sitios sensibles para evitar
impactos negativos en

pernoctan en el destino (linea provincial de turismo sector privado
de base: 255’000 visitantes . Encuesta de empresas e Sector publico,
quienes pernoctan en el ¢ Encuesta de salida de sector privado
destino por afio) visitantes

términos de sostenibilidad o
c
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, =
3
*  Ejemplo de un comentario: La ©°
Visitantes: Indicador 2: 5% de incremento Encuesta de salida de sier%?'gcdlgr:ni?::;s;mn?fei?:tir\lg %
mejores anual del nimero de visitantes visitantes (esta encuesta . E'eJm o de me'oram?ento c
K quienes perciben el desempefio  debe tener una seccion en Jemp Jorar ’ ‘O
espacios . P . - fortalecer la gestion de la =
e del destino en términos de la cual se pregunta a los Sector publico, «  Anualmente basura y de residuos s6lidos o
para visitar proteccion del patrimonio visitantes como perciben el sector privado or ue)tleso fue comentado ! 8
cultural y natural como desempefio del destino en Ze r(:]anera frecuente en =
‘excelente’ (linea de base: 25% proteccion del patrimonio las encuestas de salida -> c
de visitantes dicen ‘excelente’) cultural y natural) . = 8
transferir esto como actividad o
concreta en el PdA ™
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, o
=
. ’ k]
e Ejemplo de un comentario: El O
incremento en el afio 2019 fue =
. Estadisticas del e Departamento de un 5%, aunque el niumero
Indicador 3: 10% de destino recolectadas provincial de turistas se incrementé en
incremento anual de gasto por por el departamento e Sector publico, un 15% debido a estadias !
visitante en el destino (linea de provincial de turismo sector privado mas cortas de turistas y :
base: USD 80 por visitante en . Encuesta de empresas *  Sector publico, accesibilidad mas rapida '
el 2020) . Encuesta de salida de sector privado *  Ejemplo de mejoramiento: !
visitantes invertir en mas productos '
auténticos y hospedajes de '
més alta calidad |
Indicador 1: aumento anual de : Ef rrggl?:i?')i ":; ﬁgr:q?;?gg:o?e !
10% de la percepcion positiva rpnanerg significativa iiebido a ;
de la poblacién sobre la situacién - . 9 P |
o e *  Sector publico, mas esfuerzos en términos de !
turistica en el destino (linea . Encuesta de X : -
. . sector privado turismo comunitario y campa- !
de base: 45% de la poblacion residentes fias de educacion turistica !
percibe turismo como factor «  Ejemplo de mejoramiento: e
importante para el desarrollo del jemp g L '
destino en el 2020) mantener esta tendencia con !
mas campafas '
RESIdENtES:
mejores «  Ejemplo de un comentario: Se |
espacios crearon 15 puestos de trabajo o
para vivir adicionales, pero 8 de esos se

Indicador 2: 10 puestos de
trabajo adicionales (equivalente a
tiempo completo) creados en la
cadena de turismo por afio para
residentes del destino

. Estadisticas del
destino recolectadas
por el departamento
provincial de turismo

. Encuesta de empresas

Departamento
provincial

Sector publico,

sector privado

ocuparon con gente de fuera
del destino

*  Ejemplo de mejoramiento:
invertir en capacitacion de los
residentes, sobre todo a nivel
de gestion de empresas para
poder encontrar trabajadores en
el destino mismo -> transferir
eso como actividad concreta
en el PdA)
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MARCO DE MONITOREO
OBUJETIVO ESTRATEGICO 1: MEJORAR LA ARTICULACION ENTRE ACTORES Y GESTION DE DESTINO BAJO UNA ESTRUCTURA DE
UNA RED DE GESTION DE DESTINO HASTA FINALES DEL 2024

CRITERIO

INDICADOR

¢Como?

¢QUIEN?

¢CUANDO?

COMENTARIOS, MEJORAMIENTOS

Eficiencia

Indicador 1: porcentaje
de actividades
implementados segin
planificaciéon en el PdA
(meta: 2020 = 80%,
2021 =90%, 2022 =
95%, 2023 = 100%)

Revision del
Plan de Accién
(PdA)

. Mesa de
planificacion/
gestién de destino

Continuamente
y formalmente
durante el foro
anual de gestion
de destino

Ejemplo de un comentario:
se logré implementar un
80% de las actividades
planificadas en el 2020
Ejemplo de mejoramiento:
actividad x no se pudo
implementar, por .... Es
sugerido adaptarla actividad
y ... -> transferir eso como
actividad concreta en el Plan
de Accion

Efectividad

Indicador 1: Red de
gestién de destino
formalmente creado

y aprobado por el
gobierno departamental
(meta: concepto
preparado hasta 2021,
red formado hasta 2022)

Indicador 2: 70% de

los actores publicos y
privados involucrados

en la gestion de destino
satisfechos con el
funcionamiento de la red
de gestion de destino
hasta el 2024 (meta: 2023
=60%, 2024 = 70%)

Concepto
entregado
Acta de
aprobacion del
concepto

Entrevistas a
actores clave

. Mesa de
planificacion/
gestién de destino

. Mesa de
planificacion/
gestién de destino

Segln
planificacién al
respecto

Anualmente

Ejemplo de un comentario:
se logro establecer un
concepto a tiempo, pero
la aprobacién se retrasé
por las nuevas elecciones
provinciales

Ejemplo de mejoramiento:
planificar un taller con
nuevos oficiales del
gobierno para presentar
los avances en gestion de
destino -> transferir eso
como actividad concreta
en el PdA

Ejemplo de un comentario:

Ejemplo de mejoramiento:

Continuidad

Indicador 1: Red de
gestién de destino
forma parte de los
procesos formales
de planificacién
departamental mas alla
del afio 2024 (Meta: a
partir del 2023 el foro
anual de la gestion
de destino dentro

de la planificacion
departamental)

Indicador 2: Fuentes
de financiamiento
para el manejo de

la red de gestion de
destino asegurados a
mediano plazo (Meta:
a partir del 2023 =
financiamiento de la
red y sus mesas forman
parte del presupuesto
departamental)

Revisién de

los procesos

y documentos
de planificacién
departamental
Entrevistas con
actores clave

Revisién de

los procesos

y documentos
de planificacién
departamental
Entrevistas con
actores clave

. Mesa de
planificacion/
gestién de destino

. Mesa de
planificacion/
gestién de destino

Anualmente

Anualmente

Ejemplo de un comentario:

Ejemplo de mejoramiento:

Ejemplo de un comentario:

Ejemplo de mejoramiento:
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CRITERIO INDICACDOR cOMO MEDIR QUIEN MIDE CUANDO

RESULTADO, APRENDIZAJES, AJUSTES
(DESDE LOS INDICADORES)

Resultado:

Aprendizajes:

Ajustes:

Resultado:

Aprendizajes:

Ajustes:

Resultado:

Aprendizajes:

Ajustes:

Médulo 3 Planificacion del destino
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Adaptar la
Arquitectura
Institucional



éPor qué es importante adaptar el
modelo de Arquitectura Institucional

(Al) a cada destino?

Cada destino turistico tiene construcciones insti-
tucionales y asignaciones de roles unicos, razén
por la cual no es recomendable tomar un modelo
de Arquitectura Institucional (Al)* de un destino y
aplicarlo sin modificaciones en el destino turistico
propio. De hecho, podria asegurarse que no existe
un Unico modelo de Al que funcione en todos los
destinos por igual. En tal medida, la Al debe defi-

¢Cémo definir el

nirse y negociarse en cada destino segun las con-
diciones locales y la institucionalidad existente: el
momento idéneo para revisar y adaptar la Arqui-
tectura Institucional es después de haber definido
la vision, los objetivos estratégicos y las acciones,
porque eso da direccién y claridad sobre quiénes
tienen que hacer qué para lograr sostenibilidad y
competitividad en el destino turistico.

modelo adaptado de AI?

Basarse eny vincularse con lo que ya existe.

autoridades.

en el tiempo.

LLERK KK

Construiry ajustarse poco a poco, pensando siempre desde abajo hacia arriba
en lugar de cambiar todo de manera radical o partiendo de una imposicién de

Incluir en el proceso (aclarando a propdsito de qué roles) tanto al sector publico
como al privado, asi como a los residentes del territorio.

Conectarse con los demas destinos de la zona.

Ser flexibles, pues todo puede cambiar con el mercado, los turistas y el entorno

Enfocarse mas en el proceso de la gestiéon y menos en el de la estructura.

No tiene que depender de un solo actor y de su éxito (por ejemplo, Gobernacion).

23a definicién de la Arquitectura Institucional (Al) se encuentra en el Médulo 2.

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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Estudio de caso:
Laos del sur

Tradicionalmente, en Laos del sur la gestion de
destinos ha sido entendida como una tarea del
Gobierno, ejecutada por el Ministerio Nacional de
Turismo y delegada a los departamentos provin-
ciales de turismo. Los actores del sector publico
solian planear el turismo en consulta con el sector
privado, pero limitando su involucramiento mas

Act o
pab"coc. ?):'ivado Actor privado Actor publico

Nivel
departamental

alla de alianzas e intereses personales. El resul-
tado era una gestion de destinos enfocada en la
ofertay enlos limites administrativos del territorio.

La estructura de gestion de destinos antes de la
intervencion de proyectos puede verse ilustrada
en el grafico de mas abajo:

Ministerio de

Informacioén,

Cultura

y Turismo

Promocion Transporte

Capacitacion Seguridad

Infraestructura
Desarrollo

Empresarial

Nivel
municipal

Asociacion
Provincial de
Hoteles
y Restaurantes

Departamento
Provincial de
Turismo

Asociacion
Provincial de
Operadoras

Turisticas

Departamentos
Municipales de
Turismo



Aunque el Departamento Provincial de Turismo tuviera
un conocimiento limitado de la demanda y del sector
privado, estaba encargado de casi todas las funcio-
nes de gestion de destinos, incluyendo desde la pla-
neacion general y la coordinacion, hasta el mercadeo,
el desarrollo del producto e infraestructura, y la capa-
citacion de prestadores de servicio. Las dos asocia-
ciones de turismo existentes, la Asociacion Provincial
de Operadoras Turisticas y la Asociacion Provincial
de Hoteles y Restaurantes, fueron involucradas en
varias actividades, pero mas con un rol de consultores
que como participantes de la toma de decisiones en
cuanto a planeacion y gestion.

Con miras a priorizar el enfoque en la demanda, se
reunieron actores que habian sobresalido en sus res-
pectivas actividades y que tenian deseos de participar

Acto o
publico - p:ivado Actor privado Actor publico

Nivel
departamental

-
P
e
-
-
—
-
-
-

Departamento
Provincial de
Turismo

paraarmary establecer la Red de Gestién de Destinos
Turisticos (Destination Management Network o DMN,
por sus siglas en inglés) en Laos del sur.

La DMN debia mantener unos lineamientos:

Respetar la Arquitectura Institucional del territo-
rio, por lo tanto, los departamentos provinciales
debian mantener un rolimportante, ser miembros
del comité de laRedy participar tanto en la secre-
taria técnica como en algunos de los grupos de
trabajo (por ejemplo, en capacitaciones y desa-
rrollo de capacidades, o en mercadeo).

Involucrar a todos los grupos de actores de los
sectores publico y privado, y a la poblacién local.

Ministerio de
Informacion, Cultura
y Turismo

Asociacion Provincial
de Hoteles y
Restaurantes

Asociacion Provincial
de Operadoras
Turisticas

Mesa Mesa de flujo
Thai Fin de

Semana

Mesa de

de flujo
Mochileros

Nivel
Municipal

Departamentos

Municipales de
Turismo

Ciclo-Turismo

Mesa de
Sostenibilidad

Mesa de
Promocion

Mesa de
Formacion

Mdédulo 3 Planificacién del destino
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Construir grupos de trabajo (mesas de trabajo)
segun intereses, incentivos y competencias
(por ejemplo, aquellas personas que trabajaran
con un flujo de visitantes especifico constitui-
rian un comité o una mesa de trabajo al res-
pecto, al tiempo que aquellas personas que
tuvieran experiencia en mercadeo formarian un
comité o mesa de trabajo de este tema).

Ser flexible: aceptar la consolidacion repen-
tina de ciertos grupos o mesas de trabajo
(asi como la disolucién de otros) y permitirles
generar sus propios calendarios, segun sus
prioridades y conveniencia.

Ser construido gradualmente, no en un solo
momento, para poder enfocarse en los temas
mas urgentes.

Tener mas capacidad y entendimiento del
turismo actual, tanto en su mando central
como en la secretaria técnica.

Seguir un plan de gestidn elaborado
conjuntamente.

En la actualidad, la DMN se ha convertido en la
estructura principal para la gestién del destino
turistico en Laos y ha sido formalmente adoptada
por el Gobierno Nacional. Todavia afronta retos y
no todas las partes de la red funcionan a la per-
feccién, pero gracias a que es una red y a que es
flexible, varias de sus partes funcionan bien.

))

Algunos delosresultados generados
por esta red han sido los siguientes:

El grupo de trabajo centrado en la capacitacién
para el turismo, presidido por la Asociacion
de Hoteles y Restaurantes, ha desarrollado

un programa de entrenamiento usando
profesionales de la industria para capacitar a
los miembros de su personal. Actualmente, la
asociacion coordina la demanday la oferta de
esta iniciativa, al tiempo que opera el programa
sin demasiado apoyo externo.

3

<

El grupo de trabajadores para los visitantes
extranjeros independientes (que no se muestra
en el grafico) ha elaborado un nuevo producto
experiencial. Este permite que los visitantes
vivan en carne propia la experiencia de la
poblacién local, que habita las 4000 islas
ubicadas al lado del rio Mekong, compartiendo,
por ejemplo, actividades de pesca.




El grupo de trabajo de mercadeo ha desarrollado una nueva marca para Laos del sur y varias
herramientas mercadotécnicas, tales como el folleto “Beyond the Ordinary” (Mas alla de lo ordinario),
que promueven experiencias auténticas y sostenibles por fuera de las actividades normales.

ey

Modulo 3 Planificacion del destino
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Ejemplo de tabla de ajustes:

INCONVENIENTE / FUNCION QUE DEBE CUMPLIRSE ACTORES / INSTITUCION QUE DEBE INVOLUCRARSE MANERAS COMO PUEDE ADAPTARSE

Entidades y partes interesadas del sector ¢ Conformar un Grupo de trabajo
privado que presten servicios al primer flujo  encargado del primer Flujo de
de visitantes visitantes.

* Mejorar el trabajo conjunto entre las partes
encargadas del primer flujo de visitantes.

e Convocar a la Mesa de Gestién

* Mejorar la planeaciény la articulacién entre ¢ Mesa departamental, actores de destinos del subdestino,
actores. del subdestino. con representacion en la Mesa
Departamental.

e Conformar un grupo de trabajo
¢ Responder a la falta de acceso e SENA, sector privado, Asociacién para el desarrollo de capacidades de
capacitaciones de calidad en el destino. de Turismo. acuerdo con la demanda y oferta de
capacitacién que exista.
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ajustes para la Al con informacién de su destino:
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El presente médulo se centrd en los pasos reque-
ridos para adelantar una planificacién eficiente del
destino turistico vy, asi, mejorar su gestion a partir
de la informacion encontrada y analizada en los
modulos anteriores. El primer paso consiste en
establecer la vision del destino; en ella se des-
cribe el estado futuro de un destino turistico, el
que sus actores quieren alcanzar a la luz de sus
valores. A partir de ella se definen cambios en los
visitantes y en la poblacién local, porque son los
dos grupos clave del desarrollo del destino. Ya
definida la vision del destino y la lista de cambios a
nivel de visitantes y residentes, se establecen cri-
terios para priorizar ciertas areas de trabajo, en las
cuales se debera hacer esfuerzos para alcanzar la
vision. Para completar este proceso se propusie-
ron cuatro herramientas:

v
Objetivos estratégicos

v
Plan de Accién (PdA)

v
Marco de monitoreo

v
Arquitectura

Institucional (AI)

De esta manera se pasa a los objetivos estraté-
gicos, definidos al enunciar las areas de trabajo
formuladas junto con una accion, el objeto sobre
la cual esta recae, una meta concreta y una fecha
(o plazo). Asi se llega al PdA, con el que se plas-
man aquellas acciones necesarias para cumplir
cada uno de los objetivos estratégicos y, con ello,
alcanzar la visiéon del destino turistico. Finalmente,
se genera un marco de monitoreo para tener un
marco de responsabilidad, aprendizaje y direccién
para el plan de la gestién de destinos turisticos,
particularmente para el PdA.

Adicionalmente, es necesario definir y negociar la
Arquitectura Institucional en cada destino, porque
cada uno tiene unas construcciones instituciona-
les y asignaciones de roles unicos, por lo que no
es recomendable tomar y aplicar un modelo de Al
que haya sido util para otro destino turistico.

Todos los elementos descritos, la vision, los obje-
tivos estratégicos, el Plan de Accidn, el Marco de
monitoreo y la Arquitectura Institucional confor-
man lo que conocemos como el Plan de Gestion.

Se trata de un documento, accesible para todo
publico, que hace las veces de herramienta de
gestion, pues se actualiza con regularidad y
consta de un proceso de monitoreo continuo para
valorar el progreso y la eficacia de los ajustes que
se hagan a la labor.

El siguiente médulo detalla c6mo
hacer el disefio del producto
turistico, ultimo paso abrir las
puertas del destino turistico.

Mdédulo 3 Planificacion del destino
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Desarrollo
del destino
con énfasis
en diseno
del producto

En este modulo se inicia la implementacion del PdA del

destino con miras a alcanzar los objetivos estratégicos. En

este punto es importante que todos los actores tengan ¢
claras las acciones gue los demas estan adelantando,

para tener visibilidad, conocimiento y poder mantener una k
constancia de los tiempos. Tras implementar el PdA, este

se puede ajustar y volver a comenzar el ciclo desde el a

Maodulo 2. Sibien el desarrollo del destino turistico abarca

la implementacion de todos los temas del PdA, este libro

solo se centrara en el disefio del producto turistico por su 4
capacidad de articular otros temas.

A



El producto turistico

v los pasos para
su planificacién



éQué es un producto turistico?

Un producto se entiende como el conjunto de
actividades, atracciones y servicios que se le
ofrece al consumidor de manera organizada para
que tenga una experiencia de valor, llamativa y
notable, por la que esta dispuesto a pagar. Adi-
cionalmente, si dicho producto es deseado por el
consumidor, también sera aceptado por inversio-
nistas que veran en él posibles ganancias vy, por
lo tanto, estaran dispuestos a aportar monetaria-
mente a su crecimiento. En el &mbito del turismo,
un producto turistico puede entenderse como
“el resultado de la integracién de atracciones del
patrimonio natural y cultural, actividades suscep-

tibles a desarrollar servicios turisticos e infraes-
tructura con objeto de satisfacer la demanda de
esparcimiento y disponibilidad del tiempo libre
de los turistas"?4.,

Para este punto de la lectura, Médulo 4, ya se ten-
drian que haber identificado las actividades y las
atracciones que el destino debe ofrecer para ser
competitivo. También debe estar claro que los
servicios incluyen la infraestructura, los recursos
humanos y la atencion al cliente, es decir, la cali-
dad humana de los prestadores de servicio que
interactuan directamente con el visitante.

24Ministerio de Comercio Industria y Turismo de Colombia (2016). Plan sectorial de turismo “Turismo para la construccién de

la paz”2014-2018, pp. 50.

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto
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éCudl es la informacién
recogida hasta este punto?

Para pasar de la planificacion del destino turistico
a la etapa de desarrollo, se necesitara utilizar toda
la informacioén recogida hasta el momento:

7 {J
Y ¢ ‘e

N

\//‘y\/)\(/

El destino turistico:

conformado por varias zonas turisticas.

Prioridades estratégicas
para la gestién:

objetivos y estrategias.

Oferta: Planificacién de la gestién:

acciones para lograr los objetivos a la luz de un

atractivos, actividades, servicios, PST, etc. - .
cronograma que incluye los actores involucrados.

Demanda: Arquitectura Institucional:

flujos y sus perfiles, estadisticas, temporadas/ es formada por actores que representan a los
picos, canales de promocién y comercializacion. componentes de la oferta.



¢$Qué hace unico a un producto turistico?

Aunque todo el conjunto de los elementos mencio-
nados sea importante, hay uno que resalta: la expe-
riencia. El elemento de la experiencia es el que, en
ultimas, eleva al destino turistico y lo hace un pro-
ducto deseable, llamativo y Unico. Una experiencia
es la unidén entre una actividad, un escenario, la
interaccidén social y la conexion personal que surge
araiz de ella. Una experiencia compromete los sen-
tidos: es fisica, emocional o espiritual (o las tres),
ofrece descubrimiento y aprendizaje y crea fuertes
recuerdos. Ademas de esto, un producto turistico
Unico se caracteriza por estar construido a partir de
los deseos del flujo de visitantes que quiere atraer,
ya que logra transmitir la idea de que esta hecho a
la medida, justo para el consumidor ideal, y por eso
atrae a sus visitantes con mas facilidad.

€« -

N\

éCudles son los papeles

y roles de los actores?

Para construir productos turisticos se requiere
la participacion en el proceso de personas fami-
liarizadas con las expectativas de los visitantes,
capaces de compartir propuestas creativas e
innovadoras. Por ello, se propone organizar un
grupo que reuna a los miembros de la Mesa del
Destino turistico especializados en el flujo junto
con personas de experienciay con conocimiento
de las necesidades y expectativas de los Flujos
de visitantes. A este grupo se le llamara Grupo de
Trabajo o Mesa de Flujo.

Estas suelen estar compuestas por actores del
destino turistico que conocen bien el flujo priori-
zado, a saber:

AV o o o

Operadores o prestadores que trabajan con
este flujo, en especial su personal operativo.

Gestores de atracciones que reciben
a este flujo.

Expertos teméticos fuera del destino turistico:
operadores internacionales, especialistas
teméticos, etc.

Parte de la planificacion de la gestion de turismo
es entender a quiénes se les asignan roles y sobre
quién recae la responsabilidad de ciertas accio-
nes; se trata de un trabajo en equipo con actores
del territorio, actores del Estado y actores exter-
nos, donde cada uno debe cumplir su funcion.

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto
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Cada actividad planificada tiene un
responsable, al que se le asignan
uno o mas roles para lograr un
objetivo. Para entender un poco
mas esto, observe la siguiente
tabla y llene los espacios en blanco
guidndose con el ejemplo. Sea lo
mas especifico posible en la fila de
roles y responsabilidades.




Desarrollar productos de
actividades nocturnas Familias nacionales

Grupo de trabajo de familias

_ , nacionales
para flujos nacionales
Actualizar productos de ,
. Adultos mayores Grupo de trabajo de adultos
naturaleza aptos para .
nacionales mayores

adultos mayores

Generar productos
de aviturismo de Avituristas aficionados
facil acceso

Grupo de trabajo
de avituristas

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto

Este ejercicio permite conocer todas las actividades del Plan de Accion (PdA) vinculadas con el

desarrollo de producto, los flujos priorizados y los grupos o espacios responsables. De esta manera se
pueden empezar a organizar esos espacios y adelantar los procesos.
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¢Como y por qué
se debe entender a
fondo el flujo

de visitantes?

Para entender la demanda (es decir, el visitante,
el turista o el viajero que va al destino turistico),
esta debe sintetizarse en la figura de una persona
con gustos, trabajo, vida personal, preferencias,
disgustos, miedos, pasiones, etc. Solo asi sera
posible pensar en términos de las preferencias y
disgustos de la demanda dentro del destino turis-
tico, es decir, en términos de sus deseos y sus
expectativas sobre o que quiere encontrar en el
destino turistico, etc.

¢Qué es un Mapa
de Empatia y para
qué sirve?

Es en este punto que el concepto de Mapa de
Empatia resulta tremendamente dutil. Es una
herramienta de caracterizaciéon de la demanda
que permite entender qué tipo de experiencias
espera el visitante. Esto, a su vez, le permitira
desarrollar experiencias mucho mas completas,
especificas y pensadas para un publico en par-
ticular, comprender cuél es la infraestructura
necesaria para llevarlas a cabo, cuales son los
actores, gestores y pobladores locales necesa-
rios, y cuales son los pasos a ejecutar para cons-
truir un plan de trabajo.




He aqui un ejemplo de cémo funciona un Mapa de empatia.
Revise el siguiente perfil de visitante:

Describete brevemente y cuéntanos por qué viajas y qué
esperas encontrar.

Soy una viajera joven, de 25 afos, a la
que le gusta la aventura, pero también la
comodidad. Como no tengo tanto presupuesto,

planeo mis viajes con antelacion y no suelo

quedarme mucho tiempo en el lugar que
visito. Viajo sobre todo para conocer nuevos
lugares, nuevas culturas, gastronomias

diferentes, y ver nuevos paisajes. Me gusta

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto

salir a la naturaleza, hacer caminatas, Ir a la

playa, nadar en rios y en el mar. Me interesa

A

particularmente ir a lugares con historia,
tener conocimiento sobre los lugares que
visito, y prefiero la informacion de primera
mano. También me gusta disfrutar de buena
comida, nada muy pesado. Suelo darme uno

0 dos dias de gastos altos para poder ir a

lugares costosos que tengo en mi plan, que 4

hago con antelacion. P
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Piensa que el conocimiento de la historia y la cultura de un lugar
son interesantes e importantes para sentir que si fue a ese

sitio, que lo nativo es la atraccion principal. Siente que
sumergirse en la cultura local es lo que vale la pena.
Siente que los paquetes planeados por locales

es la mejor manera de inmersion cultural.

Siente que quiere aprovechar al maximo

Su presupuesto

La lengua nativa del lugar,
las historias de los lugares
que conoce en el destino, Viai .
los sonidos de la naturaleza, 1a_]era~Joven
musica nativa (25 afios)

aventureray

) planeadora.
Flujo viajeros

jovenes

Paisajes de la naturaleza,
las zonas mas historicas del

destino, artesanias, trajes

nativos, bailes autoctonos,
Actitud planeadora, le gusta saber qué museos. libros.

va a hacer con antelacion, conoce el lugar
desde antes, viaja con un plan en mente, se
informa por internet.

Actitud aventurera, disfruta de la naturaleza y las
actividades al aire libre, de caminar por la zona construida.

Gusta de educarse, tener un acercamiento intelectual al destino,
comprar souvenirs, irse con conocimiento del lugar

Le duele malgastar su tiempo y su dinero. Le duele Desea conocer la naturaleza, hacer actividades al aire
ver la naturaleza mal cuidada. Le duele sentir que libre de bajo impacto. Aspira saber lo que mas pueda de
el destino no es real, auténtico. Le molesta no la historia y la cultura del lugar. Aspira tener un balance
encontrar variedad gastronémica. entre actividades y tiempo de relax. Quiere sentirse

relajada al tiempo que explora el destino. Quiere tener
sus dias planeados para no preocuparse.

Tomando el ejemplo como guia, llene los espacios del con las
caracteristicas de un visitante de los flujos previamente priorizados.



D Actividad préactica

Revise en detalle el ejemplo anterior y llene los espacios del
siguiente Mapa de Empatia, centrandose en el caso de uno de
los flujos de visitantes priorizados en su destino turistico.

¢Qué piensa y siente?

¢Qué oye?

éQué ve?

éQué dice y hace?

¢Qué le duele/molesta/frustra?

éQué desea/aspira/quiere?

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto
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Descubrir la
conceptualizacion
de la experiencia



éPor qué es importante desarrollar la
experiencia central de un destino turistico?

Uno reto importante a la hora de conceptualizar
los productos consiste en lograr que todos los
elementos con los que el visitante interactue se
diferencien del resto y permitan establecer cone-
xiones a nivel fisico, emocional, espiritual, social
y/o intelectual. Para tal efecto, se construye una
historia que debe ser narrada detalladamente.
Esto implica hablar de la ubicacion, del entorno y
de las caracteristicas que la hacen Unica (atributos
valorados por el perfil de la demanda), asi como
resaltar las tematicas involucradas.

¢Cémo se cuenta la
historia del producto
o de la experiencia?

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto

Para crear la historia de un destino turistico se
debe partir de sus atributos, es decir, aquellas
caracteristicas sobresalientes por las que el visi-
tante reconoce dicho destino (de ahi se despren-
den sus elementos emocionales y sensoriales).

-

La historia debe:




186

-

Actividad préactica

Metodologia de los Flujos de Turistas




Para tal fin, desarrolle la siguiente actividad:

Ejemplo:

éQué ve/observa el visitante con la vista? éQué ve/observa el visitante con la vista?

La magia de colores al recibir el amanecer
navegando a través de los bosques inundables.

éQué prueba/saborea el visitante é¢Qué prueba/saborea el visitante con el
con el gusto? gusto?

El sabor de la semilla del cacao fresca o
secada luego de la fermentacion, antes de
que se convierta en chocolate.

¢Qué oye/escucha el visitante con el oido? éQué oye/escucha el visitante con el oido?

Escuchar leyendas narradas por los

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto

habitantes locales y el sonido de aves e
insectos.

éQué huele el visitante con el olfato? éQué huele el visitante con el olfato?

El aroma del café recién tostado y filtrado
en la mafana, junto con el pan y las rosquitas
horneadas.

éQué toca el visitante con el tacto? ¢éQué toca el visitante con el tacto?

Sentir la textura del barro cuando trabajas
ceramica en un taller artesanal.
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éCoémo es el mapa visual del
desarrollo de la experiencia?

Las referencias visuales pueden ayudar a definir
con claridad la idea de la experiencia del des-
tino turistico. El uso de iconos y simbolos ayuda
a definir el imaginario del destino, crea un espa-
cio que hace sofar al visitante y le da a la ges-

tion del destino turistico un direccionamiento
en cuanto al concepto de la experiencia que se
plantea. El mapa visual recoge insumos graficos
con miras a aproximarse a la dimension visual
de la experiencia.

o

Experiencia
¢Qué historia
gueremos que
vivan?

La historia social
y natural detras
del delicioso café

colombiano.

Diferenciacién

(Qué elemento
hace Unica la
experiencia?

La experiencia
sensorial de la
cata de café
colombiano
combinado con la
experiencia de la
cultura cafetera

y la naturaleza.

Actividades

¢Qué actividades
llevan a cabo?

Viaje por la
hacienda,
recoleccion de
café, encuentro
con los amistosos
trabajadores, paseo
por la triladora y

al final una cata

de café.

Locaciones

¢Donde lo haceny
qué caracteristica
particular tiene
ese lugar?

Es una hacienda,
que estéa aislada
del mundo y que
combina aspectos
de produccion
con paisajes

naturales.

Restricciones

;Qué limitaciones
podrian afectar la
experiencia?

La lluvia impide
hacer el tour
y afecta la

experiencia.




Actividad préactica

Llene el listado y asigneles una o dos imagenes a cada una de las categorias,
para obtener, asi, un mapa visual de las actividades pensadas.

Cap 4 Desarrollo del destino con énfasis en disefio del producto

Tras generar la informacion del caso, proceda a nombrar la experiencia descrita. Por

ejemplo: “Pueblo magico: Encuentro de historia y naturaleza”. Este nombre puede
pensarse como el titulo de la historia que se quiere contar.
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Herramientas clave:
Condiciones de consumo,
competitividad, cadena de valor,
canal de comercializacién y
validacién de un destino turistico



Para implementar la experiencia en el destino
turistico son necesarios elementos, llamados
condiciones de consumo, que sirven para aterri-
zar y materializar las ideas propuestas en la cons-
truccion de la experiencia al flujo priorizado. Si se
quiere, se puede pensar que la idea de la experien-

cia (la historia) es el guion de la pelicula, mientras
que las condiciones de consumo son la utileriay la
escenografia especifica necesarias para pasar del
papel ala ejecucién pensando en el flujo priorizado.
Estas condiciones de consumo permiten luego
operativizar mas adelante el producto turistico.

&Qué son las condiciones de consumo?

Las condiciones de consumo son lo que se nece-
sita hacer para que la experiencia se desarrolle de
acuerdo a las expectativas y necesidades del flujo
de visitantes priorizado. Las caracteristicas del
flujo de visitantes priorizado, que permiten saber
cudles son las expectativas de dichos visitantes
de cara al destino turistico, y la informacion sobre
posibles experiencias a ofrecer son dos fuentes
de informaciéon importantes para determinar las
condiciones de consumo de un destino. Ya que
anteriormente se definid la idea de la experien-
cia, en este momento se deben entender cuales y

como deben ser los elementos fisicos, estructura-
les y de servicios que la componen.

Con el fin de conocer mejor las condiciones de
consumo necesarias para desarrollar una expe-
riencia especifica en el destino turistico, se reco-
mienda recoger y generar la mayor cantidad de
informacion sobre el flujo priorizado. El siguiente
ejemplo muestra cdmo se trabaja la tabla de con-
diciones de consumo para el flujo de visitantes
gourmet proveniente de Europa occidental para el
caso de la Hacienda Sanchez.
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2 Ejemplo diagrama condiciones de consumo

Metodologia de los Flujos de Turistas

Grupos internacionales de la tercera edad que llegan
al destino con agencias de viaje.

&
R

“SAN AGUSTIN... Una Historia Ancestral inexplicable...”

- Conocimientos de una cultura nueva.
- Actividades de naturaleza y senderismo.
- Prioridad en zonas tranquilas con terapias de relajacion.

- Reuniones sociales con musica andina y fogatas.

- Prueban comida regional, son cautelosos en la alimentacion, por lo
general la toman en el hotel.

- Es gourmet
- Quiere conocer sobre la cultura.

- Disfrutan de veladas culturales.

- Indispensables bafo privado, agua caliente, buenas condiciones de acceso tanto
al hotel como a habitaciones, buen restaurante, mantas adicionales.

- Buscan comodidad y servicios urbanos como TV, Wi-fi y otros.

- Poco dispuestos a experiencias fuera de su zona de confort

- Esperan infraestructura buena con condiciones de seguridad (escaleras).
- Agua caliente es indispensable.
- Seguridad en los espacios.

- Exigen mucha higiene y confort



Actividad practica

Con base en este ejemplo, llene la tabla con la informacién de su propio
destino. Se recomienda ser lo méds detallado que pueda, para entender a
cabalidad cudles son los elementos que componen la experiencia.

RN

O

O
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Metodologia de los Flujos de Turistas

La experiencia se transmite al visitante por medio

de un producto turistico. Este se desarrolla en el
destino gracias a las que este brinda y a una buena
organizacion de los actores turisticos que manejan los
recursos y atracciones turisticas dentro del mismo.
Por esta razén es clave entender cudles son todos los
pasos que se requieren para que el visitante complete
su viaje y cdmo organizarlos. Este proceso se hace
graficando una Cadena de Valor del producto turistico

(Cdv).




éQué es la Cadena de Valor del producto
turistico y por qué es importante desarrollarla?

La Cadena de Valor del producto turistico (CdV) “es
una forma de organizaciéon del sector turistico que
integra a los proveedores de todos los productos
y servicios que forman parte de la experiencia del
turista, desde la planificacién de su viaje, la perma-
nencia en el destino turistico, hasta el regreso a su
lugar de residencia”

Se identifica cada componente o esla-
bén necesario segun lo planificado para
la experiencia. Son las areas en las que se
desarrollan todas las actividades del viaje.
Por ejemplo: alojamiento, transporte, luga-
res de alimentacioén o paradas dentro de su
recorrido en el destino. Generalmente no
tiene un formato de cadena sino mas bien
de red con bifurcaciones con base en las
alternativas que el destino ofrezca para la
experiencia.

Se elabora una matriz o tabla con los com-
ponentes o eslabones necesarios identifi-
cados en el paso anterior.

Se analiza la oferta del destino turistico para
cada componente o eslabén.

Se define la brecha que pudiera existir entre
lo necesario y lo existente para llevar a cabo
la experiencia de la mejor manera posible.

Se elabora un esquema con toda la infor-
macién de la CdV.

En el marco de la gestion de destinos, se busca inte-
grar todos los componentes necesarios dentro del
destino para hacer realidad la experiencia planifi-
cada, asegurando calidad, productividad y cumpli-
miento de los compromisos. Se construye buscando
recrear l10s pasos que sigue el visitante para tener
una experiencia, de la siguiente manera:
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El siguiente es el ejemplo de un esquema de la
CdV de Amapala, enla que se venlos eslabones
necesarios para llevar a cabo la experiencia,
organizados segun el orden de acontecimien-
tos en el viaje del visitante (comenzando por
la izquierda con los eslabonamientos hacia

Eslabonamientos hacia
adelante

adelante, y terminando por la derecha con los
eslabonamientos hacia atras), complemen-
tando cada eslabén con la informacién deta-
llada sobre los actores turisticos encargados
de cada una de las areas:

Experiencia del turista en el

subdestino Amapala
|

El siguiente es un ejemplo de una
tabla de la CdV, en la que se recoge
de manera grafica, para facil
acceso, la informacién recopilada
en este ejercicio.

CdV del turismo en Amapala

Transporte hacia el Llegada al

destino destino

Hoteles

Casas de
hospedajes

Hostales de

Congestion en temporada Amapala

Agencias de viajey tour | alta
operadores

muelle (IHT)
Hoteles y restaurantes

de San Lorenzo \L

Covolito
Transporte publico

Transporte privado

Proyecto de mejora del

Percepcidn de inseguridad Desorden
para potenciales turistas

Restaurantes
champas

Mototaxi

I

Atractivos

Playas

Miradores
Atardeceres
Casco historico

Cuevas

e

Servicios y atractivos

Actividades

Otros
Kayak
Banana
Donut
Cuatrimoto

Tours

Terrestres
(mototaxis)

Acuéaticos
(Lanchas)

Caminatas
(guias)

Eslabonamientos hacia atras

Proveedores de insumos

Manglares
y pescadores

Mercado y tiendas de
Amapalay San Lorenzo,
Choluteca y Tegucigualpa

Manglares
Archipiélago
Cerro El Tigre

Instituto Istmania
Municipio
INFOP

(Areas protegidas)

==




198

Metodologia de los Flujos de Turistas

Actividad practica

Tome los ejemplos como
modelo para llenar el
esquema y la tabla de

la CdV del producto
turistico con informacién
de su destino. Recuerde
que en este ejercicio:

. Se identifica cada componente o eslabéon necesario

segun lo planificado para la experiencia. Son las areas en
las que se desarrollan todas las actividades del viaje.

Se analiza la oferta del destino turistico para cada com-
ponente o eslabon.

Se define la brecha que pudiera existir entre lo necesario
y lo existente para llevar a cabo la experiencia de la mejor
manera posible.

\/

A




Ahora que se ha definido la experiencia, los componentes necesarios y las brechas existentes,
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se debe pasar a pensar en la venta y promocion del producto que se esta disefiando para el des-

tino turistico. Esto se trabaja definiendo los canales de comercializacién del producto turistico.
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¢Qué es un canal de
comercializacién del producto
turistico y por qué es importante?

Los canales de comercializacion del producto
turistico son los medios a través de los cuales se
puede difundir y vender, el producto turistico. En
esencia, la forma por la cual se vende el producto.

En el gréfico de la CdV de turismo se pueden iden-
tificar los puntos de la cadena en los cuales los
visitantes recogen informacion, toman decisiones
y eventualmente hacen la compra; por lo tanto,
se pueden identificar los canales mas adecuados
para llegar al flujo con el producto:

Como agencias de viaje en el extranjero, en el pais y en el destino (operador
local) que informan, reservan y venden. Estos canales a su vez pueden tener medios digitales
(sitio web, redes sociales, etc.).

Dentro de los canales no tradicionales podemos identificar a los termina-
les de transporte (buses, taxis, trenes, embarcaderos) utilizados por el viajero, los centros de
informacion turistica en el destino, centros comerciales y atracciones mas visitadas dentro del
destino.

Quienes reciben a los visitantes independientes direc-
tamente y son clave en el momento de informar y orientarlos sobre los otros componentes del
producto disefnado. Incluso estos prestadores de servicio suelen mantener mecanismos de
articulacién entre ellos para derivar pasajeros, generando una red interna de comercializacion
en el destino.

En este punto del proceso es esencial verificar o validar

si la experiencia, como ha sido pensada o disefiada, es
efectivamente atractiva para el flujo priorizado. Por eso se
hace una validacién del producto turistico.




(En qué consiste la validacién
del producto turistico y por
qué es importante?

La validacion del producto es una
prueba que se le hace al producto
antes de sacarlo al mercado turistico.
Se usa para entender cuales son los
elementos del producto turistico que
funcionan y cuales se deben modifi-
car. De preferencia, se lleva a cabo con
personas con perfiles similares a los
del flujo priorizado, a la que estéa diri-
gida la experiencia. Una vez terminada
la prueba, se organizan espacios para
promover el intercambio de ideas o
percepciones sobre el producto, con
miras a obtener aprobacidon o recibir
sugerencias de ajustes antes de inver-
tir en el producto como tal.

Sin embargo, de no ser posible contar
con la participacién de turistas del flujo
priorizado, ser puede realizar con aque-
llos vinculados directamente con el
producto (proveedores), y/o los interme-
diarios que lo traen al destino. Es impor-
tante entender que este gjercicio no es
una venta del producto turistico como
tal, sino una evaluacion del estado en el
que se encuentra el producto, asi que
se recomienda intervenirlo lo menos
posible durante el proceso.
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202 Como ya se dijo, pueden participar visitantes

directamente, como también se puede invitar
a participar a representantes de los eslabones
intermediarios que conocen bien las necesidades
del flujo al que se encuentra dirigido el producto
y, eventualmente, representantes del espacio ges-
tor de destino como observadores.

Para el caso de una reunion de trabajo de la mesa
de flujo con los representantes del flujo o mer- -
cado, se sugieren los siguientes pasos:

Metodologia de los Flujos de Turistas

‘ Paso 1: Comenzar las dindamica con un resumen de las caracteristicas del producto turistico pro-
puesto y su relacion con otros productos previamente existentes, asi como de la manera en que
se pretende vincular con las otras actividades econdmicas y sociales del destino.

El objetivo de este paso es lograr que los participantes tengan una idea lo més cercana posible a
la experiencia que tendra el visitante. Para ello, y dependiendo del contexto en que se trabaje, se
pueden utilizar medios virtuales o impresos, videos, entre otros.

‘ Paso 2:

Se invita a los asistentes para que comenten y proporcionen informacion que complemente el
producto turistico propuesto. Por ejemplo: otros recursos y actividades que se podrian agregar o
relacionar con los productos previamente existentes.

. Paso 3:

Los participantes podrian identificar algunas inversiones o mejoras que todavia se requiere reali-
zar. Esto genera valiosos insumos para incluir en la siguiente etapa, el plan de trabajo.

e P
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La reunion se concreta completando una encuesta de validacion del producto

turistico propuesto.

Durante la reunion, los actores intercambian ideas y criticas sobre:

- La pertinencia de la seleccion y combinacion de los elementos de la oferta en funcion a los

perfiles priorizados.

- Las posibles mejoras para realizar en cada elemento de la ofertay el entorno (publico y privado)

para que estén en un nivel 6ptimo de uso turistico.

- La gestion, sostenibilidad y mantenimiento de los atractivos turisticos seleccionados, asi como

del lanzamiento del producto disefado.

- La viabilidad comercial del producto turistico propuesto y su impacto en la mejora econdémica

de los negocios.

Otras alternativas pueden ser reuniones en el
formato focus group ylo visitas de prueba (try-
out) en campo y con visitantes de un flujo prio-
rizado. Con esto se podra verificar si el producto
diseflado sera capaz de lograr la experiencia
pues, mediante una visita técnica y objetiva, se
podra evaluar la situacion real de los diferentes

elementos que conforman el producto (infraes-
tructura, atractivos, instalaciones, equipamiento,
vias de acceso, seguridad, planta hotelera, etc.),
asi como verificar las capacidades locales en
nivel de calidad, respuesta y atencién al visitante
y todo aquello que se encuentra previsto en la
Ficha de Producto?®.

- ¥

S\

b\ V771

/

25 Ramos Grimaldo et al. (2020). Gestiona tu destino. Guia para el disefio y planificacién de productos turisticos. Bogota:

.Puntoaparte Editores.
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Construir el
plan de trabajo



¢Qué es un plan de trabajo
y por qué es importante?

El plan de trabajo es una hoja de ruta para proceder
a construir o implementar el producto disefiado,
en la que se planifica la ejecucion de todos los ele-
mentos identificados como necesarios. Puede pen-
sarse como un mapa de accién que guia el actuar de
manera detallada, metddica y organizada a la hora

de preparar o crear un producto. Es un documento,
elaborado y ejecutado por el grupo a cargo del flujo
priorizado, cuya funcién es organizar la solucion de
problemas identificados en pasos anteriores. Tanto
asi que, si no se identificaron brechas, no habria
razon para hacer un plan de trabajo.

éCudles son los lineamientos del plan de trabajo?

Los lineamientos del plan de trabajo son de dos tipos:
los lineamientos para su elaboracion y los lineamien-
tos para su gestidn y organizacion. Los lineamientos
para su elaboracién deberian considerar:

Tener caracter operativo y ejecutivo, con
acciones de corto y mediano plazo.

Ser de facil entendimiento y manejo para todos
los involucrados.

Reunir o congregar otros esfuerzos existen-
tes en el ambito del producto, de manera que
evite la duplicidad de inversiones, fortalezca las
alianzas locales, potencie el impacto y fomente
la coalicion entre los actores.

‘ Evidenciar el cumplimiento de los objetivos cua-

litativos y cuantitativos para el logro de la estra-
tegia de productos.

Implementar indicadores de cumplimiento e
impacto concretos, evaluables y medibles en
la practica.

Tener logica secuencial y programatica, de
manera que se evidencien la evolucion y logro
de los avances.

Ser validado por todos los actores involucrados

y formalizado mediante un acta (nétese que para
intervenciones en areas comunales o naturales
protegidas es de vital importancia hacer la vali-
dacion de cara a los gestores correspondientes).

Por otra parte, y considerando los tiempos de ejecucién propuestos en el
proceso, los lineamientos para la gestién y la organizacién del cumplimiento
del plan deberian tener en cuenta lo siguiente:
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Componente A.
Infraestructuray
equipamiento.

Habilitar y equipar un
centro de interpre-
tacion en el centro
historico de Ampala

Mejoramiento de la
infraestructura (pintura,
cocinay bafio) de los
restaurantes/cham-
pas de playa (Playa
Grande14, El Burro6,
Playa Negra6)

Mejoramiento de
lainfraestructura
(cocinay bario) de
los restaurantes del
centro de Amapala

Mejoramiento de la
infraestructura (bafio
privado, equipa-
miento, pintura) de
hostales

Mejoramiento de la
infraestructura (equi-
pamiento, pintura,
bafios) de casa de
huéspedes.

Disefio e implementa-
cién de un senderoy
torre de observacion en
la montaiia El Tigre (incl.
Senalizacion)

Componente B.
Experiencias y
servicios

Sistema de alquiler
de bicicletas en
oficina de turismo

Alquiler de bananay
pedalones en Playa
Negra

Implementacién
de un servicio de
transporte turistico
acuatico Coyoli-
to-Amapala

Cl operativo en el
Centro Histérico

10 restaurantes 'y
champas mejoran su
infraestuctura

2 restaurantes en
Amapala mejoran su
infraestuctura

10 hostales mejoran
infraestructura

10 casas de
huéspedes mejoran
infraestructura

Sendero y torre en
montafia El Tigre

Se alquilan bicicletas
en oficina de Turismo

Servicio de paseo
en banana en Playa
Negra

Transporte turistico
entre Coyolito y Ama-
pala operando

Municipalidad

Municipalidad
Oficina de turismo

Municipalidad
Oficina de turismo

Asociacion
Hostales Perla Mar

ACAHTIGOLF

Municipalidad
Oficina de turismo

Oficina de
Turismo Hostales

Paz Camping

Isela Torres

1,170,000

70,000

250,000

50,000

350,00

300,000

150,000

360,000

80,000

30,000

250,000
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Componente C.

Mejora de calidad

y sostenibilidad

Actualizacion de
guias turisticos en
isla Amapala

Capacitacién en
atencién al cliente
para personal de res-
taurantes y hostales

Capacitacion en
cultura turistica para
personal de restau-
rantes y hostales

Capacitacion de
manipulacion de
alimentos

Capacitacién de
housekeeping
(hoteleria)

Capacitacién en
historia del casco
historico

Componente D.
Marketing y
posicionamiento
del producto

Actualizar e imprimir
un mapa turistico de
Amapala

Actualizar labase
de datos de los ser-
vicios turisticos de
Ampalay Coyolito

Crear perfiles de
redes sociales para
Amapala

Articulacién comer-
cial con operadores
de turismo, hoteles
de Tegucigalpay
Choluteca

8 personas capaci-
tadas en guiadoy
animacion turistica

50 personas
capacitadas en
atencién al cliente

50 personas
capacitadas
cultura turistica

24 personas capaci-
tadas en manipula-
cién de alimentos

50 personas de
hoteleria capacita-
dos en hoteleria

50 personas capa-
citadas en historia
sobre el casco histé-
rico de Amapala

Mapa turistico de
Amapala actualizado
eimpreso (5,000
ejemplares)

Base de datos de
servicios turisticos
actualizada

Destino Amapala
tiene presencia en
redes sociales

2 reuniones de
negocios con otros
destinos del Golfo

Oficina de Turismo

Oficina de Turismo

Oficina de Turismo

Oficina de Turismo

Oficina de Turismo
Marisol Paz

Oficina de Turismo

Oficina de Turismo
Municipalidad

Oficina de Turismo
Municipalidad

Oficina de Turismo
Municipalidad

Oficina de Turismo
Municipalidad

236,000

20,000

50,000

50,000

30,000

50,000

36,000

65,000

35,000

10,000

10,000

10,000



Componente E.
Gestién de destino
y producto

Desarrollar un sis-
tema estadistico de
control de ingreso de
visitantes a Amapala

Ordenamiento de los
servicios turisticos

en playas de Amapala
(Playa Grande, Playa
Negra, El Burro, Zapote)

Ordenamiento de los
servicios de motota-
xis y lanchas.

lluminacion del

casco historicoy las
calles que van hacia
las playas y hoteles.

Reuniones de coor-
dinacion del Comité
de Turismo Amapala

Reuniones trimes-
trales de articulacion
y coordinacién con
otros grupos locales
de turismo del
destino

Fortalecimiento de
Arquitectura Institu-
cional en Amapala

Mejoramiento de los
estacionamientos y
casetas de comida
en Coyolito

Mejorar las instalaciones
de oficina de turismo
municipal para la promo-
cion del destino

Se genera base de
datos de visitantes a
Amapala

4 reunionesy planes
de trabajo para
ordenamiento de
actividades en playa.

Plan de trabajo para
ordenamiento de
servicios de motota-
xis y lanchas

Estudio e implemen-
tacién de alternati-
vas de mejoras en
iluminacién en zonas
turisticas

12 reuniones al
afio de Comité de
Turismo

4 reuniones trimes-
trales de grupos
de turismo de
subdestinos

Comité de Turismo
constituido y fun-
cionando

4 reuniones y plan
de trabajo para
ordenamiento de
Coyolito (estaciona-
mientos y casetas)

Equipamiento para
atencion al turista

Oficina de Turismo
Municipalidad

Municipalidad
Direccion de Justi-
cia Municipal

Municipalidad
Direccion de Justi-
cia Municipal

Municipalidad

Municipalidad

Comité de Turismo

Comité de Turismo

Municipalidad
Direccion de Justi-
cia Municipal

Oficina de Turismo
Municipalidad

Total inversion turismo corto plazo

Total inversion turismo corto plazo (délares)

214,000

20,000

20,000

5,000

12,000

12,000

35,000

10,000

100,000

2,045,000

2,045,000
$85,208

X 250,000

X X X X 200,000

Total inversion mediano plazo 450,000

Total inversién mediano plazo $18,750
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210 Llene el siguiente cuadro con
informacidén sobre su propio Destino.
Use como guia el ejemplo de Amapala

Calendarizacion

2]
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5
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Q Componente A.
= Infraestructuray
equipamiento
Componente B.

Experiencias y
servicios




Calendarizacion

o
- - > 8
szl &%
3 3 3 3 3
o . £ £ £ £ 3
Actividad Indicador Responsable Monto estimado [S = = = s
Componente C.
Mejora de calidad
y sostenibilidad

Componente D.
Marketing y
posicionamiento
del producto

Componente E.
Gestidén de destino
y producto

Total inversion turismo corto plazo

Total inversion

turismo medianoplazo
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éPor qué se le debe hacer
seguimiento al plan de trabajo?

Hacerle seguimiento al plan de trabajo es impor-
tante porque asegura que se cumpla, en lo que
constituye el ultimo paso del proceso de planifi-
cacion de un producto turistico. Adicionalmente,
el seguimiento también asegura la continuidad
de las intervenciones y del producto mismo. De
hecho, esta directamente vinculado con la pro-
pia gestion del destino, pues una vez terminado
el proceso, las tareas de mediano plazo deben
ser asumidas por un espacio de gestion del des-
tino como tal.

<
R w

éCudles son los tipos de
seguimiento que se pueden llevar a cabo?

Hay dos tipos de seguimiento: el técnico y el estratégico.

El seguimiento técnico se refiere a la correcta ejecucion de
las actividades plasmadas en el plan de trabajo, las cuales in-
cluyen caracteristicas técnicas, actores responsables, cro-
nogramas y resultados que deben coordinarse integralmen-
te de cara a la implementacion del producto en los tiempos
establecidos y bajo las condiciones esperadas. Esta es una
tarea de corto plazo que se enmarca en el periodo planifica-

do para el desarrollo de producto y que debe estar a cargo
de la mesa de flujo o de quien asuma sus tareas luego de
finalizado el proceso de planificacion. Es importante recor-
dar que dicho seguimiento ser refiere a la coordinaciony no
implica el manejo directo de recursos, pues se entiende que
cada actor responsable de la actividad asume esa funcion
como parte de sus compromisos.




Por otro lado, el seguimiento estratégico es el seguimiento de me-
diano plazo que se inicia tras del desarrollo de producto. Consiste en
monitorear el ingreso al mercado del producto desarrollado y, sobre
todo, elimpacto generado. Para tal efecto, se les hace seguimiento a
los objetivos, a las metas y a los indicadores definidos en el PGD. Es
necesario considerar que desde el lanzamiento comercial del pro-
ducto hasta que sus primeros impactos sean visibles pueden pasar
entre 24 y 36 meses. Dicho monitoreo debe estar a cargo del espa-
cio de gestion de destino o de quien cumpla con sus funciones.
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Con esta caja de herramientas usted esta
preparado para desarrollar su destino turistico.
iBuen viaje, gestor de destinos turisticos mas
competitivos y més sostenibles!




Estimado lector:

Esperamos que la informacion depositada en el presente
libro haya resultado fértil a propdsito de su tarea de for-
macion. Por supuesto, es apenas una ruta de navegacion,
que constituye, en Ultimas, una invitacidn a construir rutas
propias.

Sea como sea, esperamos que haya sido un proceso de
aprendizaje valioso. De haberlo sido, le pedimos que por
favor comparta la publicacion entre los demas miembros
de la comunidad turistica local para que, juntos, forjemos
un nuevo destino para Colombia.

Este libro fue producido por Swisscontact y se imprimi6
en el mes de enero de 2021.



SWISSCONTACT TOURISM ADVISORY SERVICES

Por mas de veinte afos, Swisscontact ha apoyado el desarrollo de un turismo mas sostenible que genera mejo-
res lugares para vivir y visitar en diversos paises del mundo. Lo ha logrado gracias a un trabajo mancomunado

con gobiernos, gestores de destino, el sector privado, proveedores de capacitacién y grupos comunitarios.

Con base en esta experiencia, Swisscontact Tourism Advisory Services ofrece asesorias, capacitaciones y
entrenamientos a propdsito de la evaluacion de destinos, la elaboracion de planes de desarrollo turistico y la

generacion de capacidades para la gestidn del turismo, entre otros frentes.

Para conocer mas sobre nuestra experiencia y proyectos visite: https://www.swisscontact.org/es/our-work/

nuestra-experiencia/turismo-sostenible o contactenos directamente al correo tourism@swisscontact.org
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Prélogo

El turismo es una actividad econdémica que ha tenido una evolucion significativa en Colom-
bia. En especial, durante la ultima década ha vivido un crecimiento exponencial. Por ejem-
plo, entre los afnos 2015 y 2019, el valor agregado del sector crecid 48,9%, mientras que
el numero de visitantes no residentes aumenté un 3%?". Tal incremento exige una infraes-
tructura mas sdlida y un talento humano mejor formado en los destinos, al mismo tiempo
que subraya la necesidad, cada vez mas apremiante a la luz de la pandemia de la COVID-
19, de construir y consolidar productos turisticos unicos, sostenibles y con los mas altos
estandares de bioseguridad que contribuyan a posicionar a Colombia como un destino
competitivo a nivel global.

En tal contexto, la sostenibilidad es un elemento transversal en el desarrollo de la actividad
turistica, pues dinamizala economia de los territorios, mejora las condiciones de vida de las
generaciones presentes y futuras, salvaguarda el patrimonio natural y cultural, y promueve
actividades econdémicas que perduren en el tiempo. Con esto en mente, el Gobierno Nacio-
nal y la Embajada de Suiza en Colombia—Cooperacion Econémica y Desarrollo (SECO),
pusieron en marcha el programa Colombia + Competitiva con miras a mejorar la competi-
tividad y diversificar la economia del pais, siendo el turismo uno de los sectores prioritarios
para el programa.

Posteriormente, a la luz de los aprendizajes tempranos del programa Colombia + Competi-
tiva en el sector turismo, se lanzé la iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles, con el
fin de transferir conocimientos y generar capacidades para la gestion de destinos turisticos
en ambitos locales. A partir de un enfoque de demanda y de la consolidacion de sinergias
entre los diferentes actores territoriales, este proyecto espera contribuir al desarrollo sos-
tenible de dichos destinos, maximizando los impactos positivos para forjar mejores lugares
para visitar y habitar.

1 Politica de Turismo Sostenible: Unidos por la Naturaleza. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. https://
www.mincit.gov.co/minturismo/calidad-y-desarrollo-sostenible/politicas-del-sector-turismo/politica-de-turis-
mo-sostenible



Las acciones de Destinos + Competitivos + Sostenibles invitan a sus participantes a articu-
larse como un todoy, asi, a ver mejoras en su competitividad. De igual modo, esta iniciativa
busca generar una transformacién en el concepto de turismo; es decir, que este no solo
refiera a la oferta, sino a una planificacion, que responde a la demanda de los visitantes, con
experiencias que preservan y destacan el capital natural y cultural de los territorios.

Tras implementar la iniciativa en cuatro destinos turisticos de Colombia, se publicé Ges-
tiona tu destino, una colecciéon de cuatro documentos que registra los aprendizajes, las
metodologias, los conceptos y las herramientas necesarias para que entidades territo-
riales, organizaciones, gestores o formadores del sector turistico puedan replicar esas
experiencias. Estos libros le explican al lector como articular los diferentes actores que
integran la cadena de valor del sector y cémo estructurar propuestas de trabajo conjun-
tas que contribuyan a la reduccion de brechas y al mejoramiento de la competitividad
turistica territorial.

Esta coleccion pretende orientar el trabajo de otras regiones del pais hacia modelos
de gestion territorial basados en la responsabilidad compartida, el trabajo conjunto y
la motivacién, que transformen un territorio en un verdadero destino turistico. En otras
palabras, representa el compromiso de todos los participantes con el desarrollo de un
turismo sostenible, es decir, con la promocidn de practicas responsables, conscientes y
respetuosas con las comunidades y el medio ambiente, que garanticen beneficios eco-
némicos y sociales para las generaciones presentes y futuras, y contribuyan a la cons-
truccién de cultura turistica.

Esperamos, entonces, que estos documentos constituyan una herramienta de apoyo
para la gestidén responsable del turismo y que cada uno de los elementos que los com-
ponen permitan encontrar caminos para construir destinos cada vez mas competitivos y
mas sostenibles.

Christian Brandli Julidn Guerrero Orozco
Jefe de la Cooperacion Econdémica y Viceministro de Turismo
Desarrollo SECO Ministerio de Comercio, Industria y

Embajada de Suiza en Colombia Turismo de Colombia
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Querido lector:

Este libro es una guia detallada para profesionales
e instituciones que, desde un rol de formadores,
deseen difundir la metodologia de gestion de des-
tinos turisticos desarrollada e implementada dentro
del marco de la iniciativa Destinos + Competitivos +
Sostenibles. Contiene todos los instrumentos nece-
sarios para estructurar un curso completo, ya que
recoge los contenidos, los pasos, las herramientas y
los recursos adicionales imprescindibles para trans-
mitir dicha metodologia. Este libro es fruto de la expe-
riencia de los expertos de Swisscontact en Colombia
y alrededor del mundo.
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@ Ver video:

La iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles
(D+C+S) hace parte del programa Colombia + Com-
petitiva, un proyecto conjunto de la Embajada de
Suiza en Colombia - Cooperacién Econdmicay Desa-
rrollo (SECO) y el Gobierno Nacional, que orienta sus
esfuerzos a mejorar la competitividad en el pais y a
diversificar su economia.

La metodologia de
D+C+S consta de
cuatro mddulos:

Identificacion del destino

Proceso realizado a nivel
departamental

Anélisis del destino

Planificacion del destino

Desarrollo y gestion del destino

Médulo enfocado en el disefio y
planificacién de productos turisticos



Dicha iniciativa busca generar capacidades para
la gestion de destinos en aquellos territorios con
potencial turistico, a laluz de una metodologia enfo-
cada en la demanday con miras a mejorar la calidad
y la cantidad de visitantes en esos territorios. Gra-
cias a este proceso, cuatro regiones colombianas
han avanzado en el disefo y gestién de sus desti-
Nos con una perspectiva en la demanday la gene-
racion de sinergias entre diversos actores de los
sectores publico, privado y academia en sus res-
pectivos territorios.

Por esta razén, el viceministro de turismo Julian
Guerrero expresa que este proceso es "una herra-
mienta poderosa, porque cambia la mentalidad de
las personas, les cambia el foco, les ayuda a encon-
trar un norte y a establecer una base metodolégica
fuerte”. En este sentido se muestra el alcance de
uno de los objetivos de la iniciativa: no solo trans-
ferir conocimiento, sino también las capacidades,
para dejar en el territorio personas formadas bajo
la metodologiay a los destinos con planes de ges-
tiobn apropiados por los diferentes actores.

Esperamos que este libro com-
plemente los conocimientos en
el sector turistico, contribuya a
difundir una gestién de destinos
turisticos mds sostenible y per-
mita generar mejores lugares
para vivir y visitar.

iBienvenido a este
recorrido hacia la
gestion de Destinos
+ Competitivos +
Sostenibles!



GLOSARIO

Terminologia Explicacién

Es el paquete completo de todos
los médulos que hacen la iniciativa
de gestidén de destinos sostenibles.
Este curso consta de 4 médulos.

Cada médulo se concentra en una
parte especifica del curso, incluyendo

1. Identificacién del destino, 2. Analisis
del destino, 3. Planificacién del destino,
4. Desarrollo del destino (con énfasis
en disefio de producto).




Terminologia

Bloque

Actividad

Explicacién

El bloque divide el médulo

en unidades més pequefias,
usualmente enfocadas en

una herramienta, concepto o
metodologia especifica. Un
bloque suele estar construido
para ser dictado en tres horas.

Una actividad se refiere a la manera
como los casos, los conceptos y

las metodologias son ensefiadas.
Cada actividad tiene un objetivo
pedagdgico y una secuencia de pasos
a seguir para su implementacién.




En las siguientes paginas
encontrard una ruta de
navegacién de enseiianza de la
gestién de destinos turisticos
basada en la experiencia real
de Swisscontact.

BT

Recursos adicionales, que remite
a otras herramientas multimediales o
referencias bibliograficas para com-
plementar los temas discutidos.

x

Algunas de las actividades, aquellas
sefaladas con asterisco y marca-
das con un color mas acentuado,
son expuestas en detalle, en fichas
que contienen herramientas para
apoyar su proceso de ensefianza.
Los demas pasos también se deben
ejecutar aunque no se expliquen
en detalle. Para tal efecto, incluyen
elementos tales como:

@

El objetivo pedagdgico, que
explica cudl es la razén de ser
de la actividad.

N ,

El desarrollo de la actividad,

Dar a conocer a los participantes el GSTC y subrayar que fus criterios constituyen el estdndar
global de la sostenibilidad.

anotandd las observaciones o preguntas que
surjan. Preglnteles si piensan que hay aspec-
tos que face falta considerar, si les sorpren-
di6 sabe| que existen criterios especificos
para el tgma, si hay algo que no entienden o
si tienen @ificultades para entender alguno de
los indicgdores.

« Haga una presentacién sobre el Consejo
Global de Turismo Sostenible (GSTC) y los
criterios GSTC (de ser posible, invite a un
representante del GSTC para esta charla).

Muestre ejemplos de coémo se aplican estos
criterios (por ejemplo, en un proceso de
certificacion).

Propongal un espacio para intercambio de opi-
niones y |preguntas sobre la experiencia con
estos critgrios.

Forme cuatro grupos y pidales que revi-
sen juntos una seccion de los criterios

que explica como se debe llevar
a cabo en clase.

Recomendaciones, que inclu-
yen consejos practicos cons-
truidos a partir de la experiencia
de muchos afios del equipo
docente de Swisscontact.

Ruta de navegacion para el formador
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La implementacion de los criterios del GSTC en
ocasiones puede ser un ejercicio desalentador y y
exigente, alejado de las realidades inmediatas de
un destino emergente como muchos en Colombia.
Es importante poner la actividad en perspectiva y
dejar claro que no es necesario cumplir con todos
los criterios, sino entenderlo como un proceso de
mejora continua al cual se esta entrando. Asi mismo,
se debe tener presente cudles son las debilidades
del destino y como atenderlas.

Es valioso tener ejemplos puntuales de los diferen-
tes criterios del GSTC que sirvan para explicar puntos

especificos (muchos de estos ejemplos pueden

encontrarse en el dia a dia e, incluso, el GSTC tiene una
amplia variedad en su material de entrenamiento).

Criterios GSTC para destinos: https:/
www.gstcouncil.org/gstc-criteria/
gstc-destination-criteria/.

Ejemplos de implementacion de los
criterios GSTC en diferentes destinos.

Lista de entes certificadores y su cone-
xion con el GSTC.

También los certificados existentes en
Colombia, como TourCert, Green Des-
tinations, Biosphere.

Curso de turismo sostenible del GSTC.
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Herramientas de eva-
luacion, por si el forma-
dor desea incorporarlas
dentro de su gjercicio.

Actividad

El Consejo Global de Turismo
Sostenible (GSTC) y los criterios
GSTC para destinos

Encontrara cuatro diferentes médulos, cada uno
dividido en bloques y, a su vez, cada bloque dividido
en actividades.

Estas actividades se estructuraron pensando en las
dinamicas de las sesiones reales que han permitido
transmitir los conocimientos de estos temas de
manera eficiente y enriquecedora.

Finalmente, cabe resaltar que se
incluyen hipervinculos a los Recur-
sos adicionales cuando las diferen-
tes actividades lo requieren. Dichos

N
a
a
a

Los participantes pueden reponder las siguientes preguntas:

¢Qué significan las siglas de GSTC y cuél es el papel de esta organizacién

en la gestion de destinos?
R: el G (Global) S (Sustainable) T (Tourism) C Council), o Consejo Mundial
de Turismo Sostenible, gestiona los estandares mundiales de linea base
para la sostenibilidad en turismo (criterios GSTC) y actlia como organismo
de acreditacién internacional para la certificacién de turismo sostenible. El
GSTC no es una certificadora en turismo sostenible, pero acredita a otros
sistemas de certificacion.

¢Cudles son los criterios GSTC y qué clasificaciones de criterios
hay disponibles?
R: destinos, operadores turisticos y proveedores de alojamiento.

¢Como se refieren los sellos o entes certificadores de esta organizacion
en la gestion de destinos?
R: el GSTC es un estandar global con el que la mayoria de organizaciones
certificadoras se alinean. Estas organizaciones son reconocidas por el
GSTC o cuando menos acreditadas por el mismo, dependiendo de si solo
sus criterios estan alineados con los del GSTC o si los procesos de imple-
mentacion coinciden con esos criterios también.

¢Cuéantas dimensiones dentro de los criterios GSTC para destinos?

R: hay cuatro, que son gestién sustentable del destino, beneficios econdémi-

cos, sentido de lugar y sostenibilidad ambiental.

Recursos adicionales incluyen pre-
sentaciones en Power Point, fichas
o tablas en PDF y videos explica-
tivos que contienen informacién
clave para ensefar el tema de ges-
tién de destinos turisticos.

Esperamos que este
arsenal pedagdgico
facilite su proceso

de ensefianza y le
permita robustecer sus

Modulo 2 Analisis del destino turistico

conocimientos.
* =lv
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Médulo




Identificacion
del destino




Ruta de navegacioén para el formador
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MODULO 1

BLOQUE1
Conceptos basicos
de la gestién de
destinos turisticos

Bienvenida al programa

Analogia entre el
restaurante y el
destino turistico

Presentacién de conceptos
y teoria basicos

Asignacién de
trabajo grupal:
mapeo de espacios
de gobernanza en el
territorio de trabajo

Revisién del mapeo de
espacios de gobernanza

en el territorio de trabajo

MODULO 1

BLOQUE 2
Gestién de
destinos, etapas
y caracteristicas

=2

[
=t

Presentacién de los mapeos

Revisién de los conceptos
de gestién de destinos

Revisién de las etapas de
la gestién de destinos

Preparacién de la etapa
de caracterizacién

Planificacién del proceso

de caracterizacién por
parte de los grupos

Revisién de los procesos

)




MODULO 1 MODULO 1
BLOQUE 3 BLOQUE 4
Recopilacién de Procesamiento
informacioén: taller y andlisis de la
informacién

Recopilacién de
. E * /2 . l II

Identificacién de las
zonas turisticas

Caracterizacidon de
las zonas turisticas

Inicio del trabajo grupal
para identificar los PPV,

mapear y caracterizar
las zonas turisticas

21

Revisién de los trabajos

Discusién de los PPV,
zonas y caracterizacion
entre los participantes

Introduccidn al andlisis
de la informacién

Revisién de las etapas de
la gestién de destinos

Preparacién de la reunién
de validacién estratégica

Revisién de

recomendaciones para
organizar la reunién

de validacién

Revisién de la reunién

le validacié

Mdédulo 1 Identificacion del destino

17



Analogia de restaurante
y destino turistico

Entender a partir del uso de la analogia del restaurante —analogia préactica y familiar para los
participantes— el funcionamiento de un destino turistico, sus componentes y sus funciones prin-
cipales. También entender la importancia de enfocarse en la demanda, de que la oferta influencie

el valor del producto y de las categorias de actores del destino turistico.

Ruta de navegacioén para el formador
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Como facilitador, invite a los participantes a
hacer una lluvia de ideas sobre los compo-
nentes que forman parte de un restaurante
a proposito de su aspecto fisico, infraes-
tructura y componentes intangibles.

Use un medio (tablero, pantalla, proyeccion)
en el que los participantes escriban sus
aportes o ideas.

Organice las ideas escritas por grandes
temas o categorias. Estas pueden ser:
infraestructura, personal en sus diferen-
tes roles, equipamientos, insumos o ele-

mentos para la preparacion, e intangibles
como precio, marca, prestigio, ubicacion,
etcétera.

Si hace falta algiin componente evidente, invite
a los participantes a mencionarlos. Los com-
ponentes podrian ser: infraestructura, menaje,
equipamiento, mesas, insumos, personal, carta,
precio/valor, imagen/marca, etcétera.

Si se menciona al cliente o comensal, este
se anota de manera independiente, puesto
que ellos no son parte del restaurante, pero
son fundamentales para su existencia.

» Terminada la lluvia de ideas y ordenada en 2. ;Cual de todos esos elementos expues-
grandes temas o grupos, hagales a los par-

ticipantes tres preguntas.

tos son los que usted como consumi-
dor efectivamente consume?

1. De todas las ideas expresadas en la 3. Luego de la visita al restaurante, ¢cudl
dindmica, ¢cuales son aquellas que en es el elemento que se llevan y resaltan?
su vida personal le hacen tomar la deci-

sion de ir a un restaurante?



* Guiese con los siguientes puntos para las tres preguntas:

Para la primera pregunta: de todas las ideas
expresadas en la dinamica, ¢cudles son aque-
llas que en su vida personal le hacen tomar
la decision de ir a un restaurante? Pidales no
pensar o analizarla demasiado, sino respon-
der de manera espontanea; ponerse en una
posicion como padre, pareja, amigo, colega,
etc. segun sea la razon de visita al restaurante.
Luego, se les pide que voten por la razon prin-
cipal por la que deciden ir a un restaurante. La
votacion debe marcarse visualmente con un
simbolo o color junto a las ideas que fueron
categorizadas y organizadas previamente en
el tablero, en la pantalla o en la proyeccion.

Para la segunda: ;cuales de los elementos
expuestos son los que usted como consu-
midor efectivamente consume? Pidales que
los marguen (@ manera de votacion) con otro
simbolo o color.

Para la tercera: luego de la visita al restau-
rante, ¢cudl es el elemento que se llevan y
resaltan? Pidales que los margquen (a manera
de votacion) con otro simbolo o color.

Al final de las respuestas se procede al analisis de, como minimo, los siguientes temas.

Frente a la primera pregunta: se pone en
evidencia que las razones de los consumi-
dores (ellos mismos) para preferir o selec-
cionar un restaurante suelen ser cuestiones
subjetivas y/o emocionales, razones como
buen servicio, buena comida, limpieza, buen
ambiente. De la misma manera ocurre con
los visitantes en turismo.

Frente a la segunda pregunta: En su visita,
el consumidor lo Unico que “consume” en el
lugar es un plato de comida, un postre o una
bebida segun sea el caso. El visitante paga
por un plato de comida o similar. En el caso
del plato de comida (o producto en turismo)
se refiere a lo que se puede consumir dentro
del restaurante. A veces se viene por un plato
famoso o embleméatico del restaurante/des-
tino y que lo representa, otras veces se viene
a probar diversas alternativas que se ofrezcan,
pero siempre se llega atraido por la fama del

restaurante. Generalmente, sile queda tiempo,
el visitante quiere continuar “probando” o pla-
nifica regresar para terminar de probar o hacer
lo que le faltd. En ese sentido, el restaurante/
destino debe ofrecer diferentes opciones al
visitante, tanto al que viene por el plato emble-
matico, como al que viene por algo mas.

Frente alatercera: Lo que sellevayresalta
al irse es la "experiencia” que tuvo durante
la visita, en la cual el principal punto fue la
comida, pero estuvo influida por la compa-
Aia, el ambiente, la calidad y sensaciones
diversas que se pueden generar durante la
visita. De igual manera sucede con |os visi-
tantes en turismo: el visitante se lleva esa
experiencia. Generalmente la difunde boca
a boca y por redes sociales, le permite al
destino pasar a una etapa en la que la inver-
sibn empieza a generar retorno y se empie-
zan a recoger los frutos del trabajo.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Reflexione sobre el resultado de la dinamica: el
elemento que incita (el pretexto) a querer ir es
algo fisico o objetivo, lo que se ofrece (plato de
comida). Sin embargo, en el momento de esco-
ger a donde ir influyen elementos emocionales
e intangibles como calidad, atencion, precio,
prestigio, etcétera. Esos elementos intangibles
no pueden ser “‘comprados’; tienen que ser
construidos por el propio restaurante, consti-
tuyen su principal activo o capital y deben ser
conservados para asegurar la clientela.

A partir de este ejercicio haga compara-
ciones con el funcionamiento de un destino
turistico, donde el restaurante funciona
como un destino en el que se busca desta-
car los siguientes escenarios:

No hay un solo tipo de cliente; puede
haber varios tipos de comensales y
sus gustos pueden estar relacionados
con la infraestructura, el mend, los
precios, etc.

Si el cliente viene por un plato de
comida, en turismo se habla de que es
un producto turistico.

También influyen otros factores como
el ambiente, la seguridad, la accesibi-
lidad, etc.

Al final el visitante solo se lleva una
experiencia como resultado de Ia
suma de todos los elementos, que se
espera sea buena.

* Sedebe tener claro que no se puede atraer a todos
los clientes con lamisma efectividad. Este elemento
se analiza en la planificacion del destino: ;qué expe-
riencia se quiere generar? Asi se acondiciona el lugar
y se logra el resultado.

Se pueden hacer referencias a tipos de comida,
ingredientes y tipos de gastronomia del destino

y territorio donde se esta trabajando el taller para

generar mas familiaridad.

En la dinamica se pueden hacer referencias a ingre-
dientes o platos de comida valorados por su carac-
ter Unico o escasez, lo cual se refleja en su alto
costo. Esto también se puede vincular con turismo'y
los recursos limitados o capacidades de carga limi-
tadas en algunos lugares.

Conclusién:

Comensales = demanda, por lo tanto, en la gestién de
destinos turisticos el enfoque en la demanda busca
entender qué es lo que quieren los clientes para con-

dicionar el destino con ese fin y atraer més visitantes.
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es la dindmica dentro de un restaurante/destino turistico?
R: son espacios en los que se atiende al visitante, buscando su satisfaccion al ofre-
cerle una experiencia que se llevara consigo al irse. Por esa razén, se busca tener las
mejores condiciones de infraestructura y de personal que cumplan ese propdsito.

¢Cuales son los componentes y funciones principales de un restaurante/destino?
R: son la infraestructura, menaje, equipamiento, mesas, insumos, personal, carta,
precio/valor, imagen/marca, etcétera. Los comensales y el personal no hacen
parte de esta categoria.

¢Cuales son los elementos que hacen al visitante tomar la decisién de ir a un res-
taurante/destino?
R: /as razones de los visitantes para preferir o seleccionar un lugar suelen ser cues-
tiones subjetivas o emocionales, razones como buen servicio, buena comida, lim-
pieza, buen ambiente. De la misma manera ocurre con los visitantes en turismo.

¢Cudles son los elementos que los visitantes efectivamente consumen en un
restaurante/ destino?
R: el visitante “consume” en el lugar un plato de comida, un postre o una bebida,
segun sea el caso. En el caso del plato de comida (o producto en turismo) se refiere a
lo que se puede consumir dentro del restaurante. Si su calidad es buena y satisface
al visitante, lo incita a volver o a quedarse mas tiempo para conocer o “probar” mas.

Luego de la visita al restaurante/destino, ;cual es el elemento que se llevan los
visitantes?
R: el elemento que se llevan es la “experiencia” que tuvieron durante la visita, en
la cual el principal punto fue la comida, pero que estuvo influida por la companiia,
el ambiente, la calidad y todas las diversas sensaciones que se pueden generar
durante la visita. De igual manera sucede con los visitantes en turismo: el visitante
se lleva esa experiencia.

¢Existe un solo tipo de visitante?
R: no hay solo un cliente. Puede haber varios tipos de comensales y sus gustos
estan relacionados con la infraestructura, mend, precios, etc.
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Presentacidon de conceptos
y teoria basicos

Reforzar las analogias entre la dindmica del restaurante y los conceptos tedricos basicos
de la gestién de destinos.
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Usando los puntos clave identificados en
la dindamica del restaurante, genere pre-
guntas vinculadas a temas de la gestion de
destinos sin usar definiciones académicas
0 técnicas. Revise la seccion de preguntas
para tal efecto.

¢Por qué paga el comensal? ;Cual es el

equivalente al plato en el destino? Paga

por el producto o platos de comida. El

visitante paga por una visita, recorrido, o
tour, puede estar en un destino y no con-
sumir mucho o nada, solo “caminar por
el pueblo” sin que eso genere utilidades.

¢Donde podemos ver la oferta del res-

taurante/destino? En un restaurante
seria en el mend, segun el tipo el tipo de
establecimiento. En un destino ;cual es
el menua? ;Lo hay? ;Coémo puede saber
el consumidor qué le ofrece el destino?

Infraestructura del destino: ;en qué
condiciones esta el local del restau-
rante? ;Qué tan apto para el servicio
esta el restaurante en cuanto a equi-

pamientos? De igual manera hacer

con el destino: ¢en qué condiciones
esta la infraestructura turistica? ;Qué
tan apta esta para servir al visitante

priorizado?

Roles en el personal de turismo y en un
restaurante: ;quién hace de cocinero en
un destino? Es quien une los ingredientes y
construye el plato pensando en los gustos
de los comensales. Seria, entonces, el ope-
rador que disefia un producto.

ZQuién hace de gerente o administrador y
coordina al cocinero, la limpieza, el man-
tenimiento, a los proveedores, etc.? En un
destino normalmente no hay una sola per-
sona asignada. La misma gestion del des-
tino la hace ese gerente o administrador.

Realice analogias entre diversos tipos de des-
tinos y restaurantes para explicar que para un
destino desarrollado y otro menos desarro-
llado funciona igual, ya que, aunque el destino
desarrollado se pueda comparar con un res-
taurante formal y elegante y el destino menos
desarrollado con un restaurante rural y rdstico,
ambos tienen que ofrecer platos o produc-
tos, ambos tienen que coordinar entre sus
actores y ambos tienen diferentes problemas.
Demuestre que la analogia funciona para dife-
rentes destinos, asi como para diferentes res-
taurantes: destinos desarrollados equivalen a
restaurantes con todos los servicios e infraes-
tructura, mientras que destinos emergentes o
nuevos equivalen a restaurantes nuevos con
limitadas comodidades, pero que si son inno-
vadores, pueden tener éxito comercial.



También busque relacionar las cadenas de
turismo con las cadenas de proveedores
de un restaurante, las cuales no son evi-
dentes al visitar un restaurante, pero que
son clave en su funcionamiento.

El punto final y que cierra el analisis esta

relacionado con la gestién del restaurante.
En este punto resalte los diferentes roles
en el funcionamiento del restaurante (coci-

Se recomienda utilizar al menos dos
casos o0 ejemplos de comida o res-
taurantes para que los participantes
puedan ver que la analogia aplica para
diversos formatos o tipos de destinos/
restaurantes.

Use casos de restaurantes o platos de
comida representativos del lugar de
trabajo; la idea es permitir a los parti-
cipantes hacer una asociacion mas

rapida. Por ejemplo, comidas calleje-
ras pero representativas para cierto
publico, comida local que atrae publico
local, comida internacional o especiali-
zada, etcétera.

nero, mesero, limpieza, caja y gerencia o
administracion) y lo importante que es la
coordinacion entre todos. Refiera también
el enfoque en la tematica o especialidad
del restaurante que se refleja en los platos 'y
experiencias de los comensales.

nnnﬂ
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:
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¢Por qué paga el comensal? ;Cual es el equivalente al plato en el destino?
R: paga por el producto o platos de comida. El visitante paga por una visita, recorrido o tour, puede estar
en un destino y no consumir mucho o nada, solo “caminar por el pueblo” sin que eso genere utilidades.

¢Donde podemos ver la oferta del restaurante/destino?
R: en un restaurante seria en el mend, segun el tipo del restaurante. En un destino ;cual es el mend? ;Lo
hay? ;Cémo puede saber el consumidor qué le ofrece el destino?

Infraestructura del destino: ;en qué condiciones esta el local del restaurante? ;Qué tan apto para el servi-
cio esta el restaurante en cuanto a equipamientos? De igual manera hacer con el destino: ;en qué condi- -
ciones esta la infraestructura turistica? ;Qué tan apta esta para servir al visitante?

Roles en el personal de turismo y en un restaurante: ;quién hace de cocinero en un destino?
R: es quien une los ingredientes y construye el plato. Seria, entonces, el operador que disefa un producto. x

¢Quién hace de gerente o administrador y coordina al cocinero, la limpieza, el mantenimiento,

alos proveedores, etcétera?
R: en un destino normalmente no hay una sola persona asignada. La misma gestion de destinos la hace
ese gerente o administrador.
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Actividad

4*

Asignacion de trabajo grupal:
mapeo de espacios de gobernanza
en el territorio de trabajo

Comprender que en preparacién para las siguientes etapas se busca entender y esta-

blecer una linea base de las iniciativas de gobernanza en el sector turismo para el

territorio o departamento en el cual se estd trabajando.

*  Defina qué se entiende como "espacio de gober-
nanza departamental” de turismo para el gjercicio.
Estos pueden ser espacios formales, informales,
publicos, privados, comunitarios, entre otros. Este
paso es clave para que la busqueda de informa-
cion de los participantes sea mas efectiva.

* Presente a manera de mapa, con ejemplos
reales o practicos, el tipo de informaciéon que
Se espera: mesas, consejos, comités, iniciati-
vas cluster, etcétera. Se debe resaltar que en
este punto no se estan juzgando las cualida-
des de cada uno, mas bien se busca hacer un
mapeo amplio para un analisis posterior.

CONTENIDOS PARA LA MATRIZ DE MAPEO

NomBRE

Grupo de turismo

Explique los contenidos esperados para la matriz
de mapeo que se entrega a los participantes.
En cada casilla se sugiere poner ejemplos de
manera que los participantes sepan el tipo de
informacion esperada.

Resalte que no se debe limitar la lista a espa-
cios identificados, pues se corre el riesgo de
perder informacion importante.

Se debe dejar clara la forma de presentacion
de los resultados en el siguiente bloque: for-
mato, tiempos e informacion clave a exponer.

Cualquier espacio u organizacion que permita la coordinacion
o articulacion para el desarrollo, planificacién o gestién del
turismo a nivel departamental. Pueden ser de tipo publico,
privadas o mixtas, formales o informales.

CoMPOSICION
(Socios, instituciones, etcétera)

FUNCIONES O TAREAS
(Vinculadas con turismo)

(GOBERNANZA INTERNA
(Responsables, frecuencia de reuniones,
acuerdos, efectos)

Nombrar las instituciones o socios que lo componen. Indicar el
mecanismo de representacion.

Enumerar el tipo de decisiones o acciones que ejecuta,
aprueba o propone este espacio.

Describir los mecanismos internos que permiten el
funcionamiento del espacio: si existe un responsable o
coordinador y su mecanismo de eleccién, la frecuencia de las

reuniones, el mecanismo de convocatoria y de socializacion de
acuerdos y las normas que formalizan o hacen vinculantes las
acciones del espacio.




Los formatos de matriz que los estudiantes

generan, que deben tener todos los elementos.

Esta primera etapa es territorial 0 departamen-
tal, si se quiere, luego todo es a nivel del destino.

Esto hace diferencia en las convocatorias y
resultados que se esperan. Dicha primera etapa
es mas estratégica, pues se busca la “venia” o
el visto bueno de los tomadores de decision
para luego avanzar en los procesos en desti-
nos, pero ya con liderazgo o acompafnamiento
desde el nivel departamental o de entidades.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Revisién de los conceptos
de gestion de destinos

Recapitular los contenidos abordados en los videos y lecturas para entender la importancia de
la gestién de destinos como una herramienta de planificacién que integra la perspectiva del

sector publico y del privado.

e D
De las lecturas y videos (ver Referencias adi- * Cada uno de estos conceptos debe
cionales) como material previo se seleccionan poderse validar por medio de un ejem-
elementos fundamentales a ser revisados y even- plo concreto, para lo cual se sugiere
tualmente reforzados en la sesion. Asegurese de que use casos del territorio de trabajo
que los conceptos clave han sido entendidos, u otros destinos en los cuales existan
aun luego de la analogia del restaurante. Se reco- dichos casos.
mienda revisar componentes tales como:

\ y

La relacion entre el valor y el precio
del destino (que no es solo cuestion de

facilidad, sino también de valor para el

pasajero).

El concepto de flujos (es decir, que no
todos los pasajeros son iguales).

Actores y roles: el importante papel de la
poblacién en los diferentes momentos y
en diversos aspectos de una visita (pues
el turismo no puede desarrollarse de
manera aislada de la poblacién, del sector
productivo, de las autoridades, etc.).

Ver Videos
La necesidad de establecer una marca

para comercializar el destino de manera
integral a partir de las propuestas de valor.




Lograr que los participantes entiendan y conozcan a grandes rasgos la definicién de la gestién

Revision de las etapas
de la gestién de destinos

de destinos, la cual incluye las etapas a seguir para llevarla a cabo.

Explique en detalle los cuatro mddulos desa-
rrollados en la iniciativa para una gestion de
Destinos + Competitivos + Sostenibles, que se
tratan en el video (ver Recurso adicional 1) :

. La identificacion del destino, en la que se
hace la caracterizacion del territorio. Es previa
a la gestion del destino como tal, pues alli se
identifican los destinos en el territorio.

. El analisis del destino para hacer un diag-
ndstico, con miras a conocer la ofertay la
demanda.

. La planificacion del destino.

. El desarrollo del destino, esta Ultima con
un enfoque en el disefio y planificacion
de productos turisticos sostenibles.

En esta actividad se busca comprender:

El ambito de la primera etapa (identifi-
cacion del destino), el cual puede ser
territorial o departamental. Las otras
tres etapas se refieren al destino en si.

La diferencia en la participacion de
representantes departamentales y
del nivel del destino para cada caso.

Los primeros representan al departa-
mento, es mas frecuente su existencia
y suelen agruparse en espacios como
mesas departamentales y otros.

En el caso de los destinos no es usual
encontrar representantes. Estos se iden-
tifican al conocer el destino mismo, de
otra forma no se sabe a quién convocar.

La necesidad de que en diferentes
momentos del ciclo de gestion de des-
tinos se haga una retroalimentacion
a nivel departamental. Esto sucede
porque, estratégicamente, este proceso
de destino lo deberia impulsar y liderar
el departamento, pero no sabe como y
no lo hace. Por otro lado, los proyectos
pueden trabajar en los destinos, pero
si no se articulan formalmente con el
departamento no hay conexién entre
la gestion de destinos y el Estado. Con
el comercio puede que sihaya articula-
cion, porque suele ser independiente.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Con estas ideas claras y con la conciencia del
nivel en que se trabaja, explique qué se trabajara
en la primera etapa de caracterizacion de los des-
tinos turisticos.

Desarrolle la informacion del video (ver Recurso adi-
cional 2) sobre los pasos para la etapa de caracte-
rizacion: preparacion, convocatoria, recoleccion de
informacidn, procesamiento y validacion.

Primero, para averiguar el destino turistico se pasa
por la primera etapa, la de caracterizacion del terri-
torio e identificacion de las zonas turisticas. A partir
de la escala en la que se trabaje, se analiza el territo-
rio para sefialar las zonas turisticas, sus caracteristi-
casy las relaciones que hay entre esas zonas, para
identificar cuéles conforman los destinos turisticos.
También se identifica si hay destinos conformados
por varias zonas turisticas y con otros departamen-
tos. Asi se evitan analisis muy amplios que implican
demasiado trabajo y esfuerzo.

Los actores a nivel del departamento deben
establecer cuantos procesos hay dentro de
su departamento y hacer una revision pano-
ramica e integral para saber cuantos procesos
estan ocurriendo dentro de un territorio que
puedan ser integrados o coordinados para
fines de inversiones, proyectos o trabajos con
otras instituciones.

La definicion estratégica es esencial por la par-
ticipacion de actores estratégicos, autoridades,
gobernaciones, secretarias y todo el aparato
formal de municipios, secretarias municipios,
etcétera. Se concreta la participacion para que
cada persona trabaje en funcion de su parte del
territorio y su grupo de actores, con miras a que
no haya personas en los grupos equivocados.
No necesariamente todas las zonas turisticas
tienen que ser destinos, ya que estos se defi-
nen por que en su territorio haya pernoctacion.
De esta manera, si hay una zona con mucho
turismo, pero sin pernoctacion, debe articularse
0 conectarse con una zona turistica que incluya
ellugar donde duerme el turista.

Asegurese de que los participantes tengan claridad
sobre la ubicacion de cada etapa en el contexto
de todo el proceso de gestion de destinos, tanto a
proposito del ambito (departamental y del destino)
como del tipo de actor participante.

Siempre que sea posible reitere el objetivo de cada

paso Yy etapa, de manera que las actividades se dise-
fnen adecuadamente para esos objetivos.

Se recomienda elaborar un grafico de todo el pro-
ceso, de manera que todos los participantes tengan
claridad sobre la ubicacion de cada paso o actividad.




Pasos para la etapa 2:
Identificacidén del destino

PREPARACION DE LA CARACTERIZACION

Objetivo

Identificar el espacio territorial con las competencias necesarias para
validar la propuesta de organizacién de destinos.

+ Mapeo de actores estratégicos y espacio de gobernanza con
competencias necesarias para lanzar el proceso.

+ Planificaciéon del proceso (ubicacién y cronogramas de talleres) que
asegure la participaciéon de actores representativos.

+ Convocatoria personalizada.

+ Logistica del taller (local adecuado, herramientas, materiales, alimentos).

~

TALLER DE CARACTERIZACION

Objetivo

Recoger informacién técnica con enfoque de mercado que permita definir los
sitios de actividad turistica y las zonas turisticas del territorio.

Actividades

Identificacion de sitios de actividad turistica.
Definicion de zonas turisticas.
Caracterizacion de zonas turisticas.
Identificacidon de propuestas de valor.
Presentacion y siguientes pasos.

+ + + + +

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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ANALISIS DE LA INFORMACION

Objetivo

Determinar las zonas turisticas que funcionan dentro del territorio, sus
caracteristicas y y sus etapas de desarrollo, con miras a planificar su gestién.

+ Analizar la informacion generada en el taller, asi como la informacion
secundaria o estadistica recogida.

+ Entender el funcionamiento de las redes o sistemas turisticos de cada
zona identificada para determinar sus relaciones.

+ Definir las caracteristicas generales de desarrollo: mercados, vocacion,
sofisticacion.

VALIDACION DE LA INFORMACION

Objetivo
Validar, con actores estratégicos competentes y representativos, las zonas iden-

tificadas y caracterizadas para que sean incorporadas en los procesos de ges-
tién del turismo dentro del territorio.

Actividades
+ Validar las zonas turisticas y sus caracteristicas.

+ Realizar una priorizacion de acuerdo a sus
potencialidades y condiciones.




Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cudles son las tres fases de la gestion de destinos?
R: analisis, planificacion y desarrollo del destino. La identificacion del destino es
una etapa previa.

éCual es el ambito de ejecucién de cada una de las etapas?
R: solo la primera (identificacion) es de caracter territorial o departamental. Las
demas tienen como ambito el destino.

éCual es la diferencia en la participacion de representantes departamentales y
del nivel de destino para cada caso?
R: los primeros representan al departamento, es mas sencillo trabajar con ellos
y suelen estar agrupados en espacios como las mesas departamentales. En el
caso de los destinos no es usual encontrar representantes y se identifican al
conocer el destino mismo, de otra forma no se sabe a quién convocar.

¢Por qué es necesario que en diferentes momentos de la gestion de destinos
se haga una retroalimentacion a nivel departamental?
R: esto sucede porque, estratégicamente, este proceso de destino lo deberia
impulsar y liderar el departamento, pero no sabe como. Por otro lado, los pro-
yectos pueden trabajar destinos, pero si no se articula al departamento “for-
malmente” no hay conexion y no entra en la estructura de gestion del Estado,
comercialmente si'la hay y suele funcionar independientemente.

Videos:
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Actividad

iomll Preparacion de la etapa
9 de caracterizacién

Reforzar la comprensién del objetivo de la preparacién de la etapa de caracterizacién. Se espera
que los participantes entiendan cuéles son los contenidos y criterios minimos necesarios para
hacer el documento que oriente la preparacién de la caracterizacién de destinos turisticos en

su territorio o departamento.
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Refuerce y aclare el objetivo que se persigue
tanto en la etapa de identificacion como en
la preparacion de esta. Dicho objetivo debe
ser declarado y escrito por cada grupo par-
ticipante en un documento de manera que
se pueda apropiar. Como minimo, el objetivo
deberia ser: identificar el espacio territorial
con las competencias necesarias para validar
la propuesta de organizacion de destinos.

Entre en detalle sobre cudles son los conte-
nidos minimos esperados en el paso de pre-
paracion, utilizando un formato de indice de
contenidos proporcionado por el profesor.
Los contenidos minimos son los siguientes:

Mapeo de actores estratégicos y de
espacios de gobernanza competentes
para lanzar el proceso.

Planificacion del taller (ubicacién y cro-
nograma de talleres) que asegure la par-
ticipacion de actores representativos.

Cronograma de convocatoria
personalizada.

Logistica del taller (local adecuado,
herramientas, materiales, alimentos).

Aclare que los participantes pueden acudir al
mapeo de espacios de gobernanza realizado
en el bloque primero como insumo para la
preparacion de la caracterizacion, en espe-
cial, para la convocatoria de participantesy el
espacio en que se desarrollara el proceso.

Aclare que los tiempos para el proceso de
caracterizacion deben considerar las con-
diciones geograficas y logisticas reales en
el territorio de trabajo y que influyen en la
duracion del proceso.

Dentro del formato de contenidos para el
documento de preparacion del proceso,
destaque los resultados o0 entregables espe-
cificos: espacio que lidera el proceso, activi-
dades, lugares, participantes y cronograma.

Defina los tiempos y formatos para la
entrega y presentacion del trabajo en la
siguiente sesion.



Refuerce la idea de que esta etapa busca vali-
dar los destinos en el territorio y por tanto se
busca gue sus participantes tengan la autoridad
necesaria para dar este paso. Esto puede signi-
ficar la seleccion de diferentes formatos para la
validacion del proceso o de diferentes tipos de
reuniones que pueden darse: bien en una reu-
nion formal de una mesa departamental, consejo
departamental o similar, o bien solo con la auto-
ridad gubernamental competente para asumir
los resultados de la etapa y dar continuidad a los
Procesos, ya que se necesita de su validacion.
Considere los calendarios reales de cada terri-
torio y aquellos eventos que puedan afectar la
planificacion de las actividades.

Siempre resalte el objetivo de validacion de
los resultados al final del proceso, el cual debe
guiar la identificacion del espacio adecuado
para tal efecto.

Resultados del trabajo grupal 1: mapeo de espa-

cios de gobernanza turistica departamental.
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Identificacion de las
zonas turisticas

Lograr que los participantes vean la aplicacién practica de la identificacién de zonas turisticas
en el contexto de un taller, utilizando un caso real.
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Contextualice la actividad con el escena-
rio de un taller real en San Martin, Peru (ver
Recursos adicionales). En dicho contexto
resalte el lugar, los participantes y el o los
objetivos de la actividad.

Para el gjercicio se utiliza un mapa del terri-
torio de trabajo (que puede ser desde un
pueblo hasta un departamento u otro ambito
de carécter territorial 0 administrativo).

Use un caso practico (San Martin, Peru) para
explicar los pasos de la identificacion de
zonas turisticas, siguiendo las instrucciones
expresadas en el material previo (vea Recur-

sos adicionales).




Los participantes reconstruyen los pasos indi-
cados en los materiales y los aplican al caso

de San Martin.

1. Identificacion de los sitios de actividad
turistica en el territorio (como cuevas,
cascadas, hoteles, restaurantes).

2. Identificaciéon de las zonas turisti-
cas en un mapa al ubicar los puntos
geograficos de los sitios de activi-
dad turistica, junto con los recorridos
generales que hacen los visitantes en
el territorio.

3. Identificacion de las propuestas de
valor partir de la siguiente pregunta:
“qué sitios turisticos (actividades, ele-
mentos, lugares, atracciones) se visi-
tan en el territorio?”.

4. Enumeracion de todas las zonas
turisticas identificadas.

Siempre resalte que este paso se realiza en un ambito
territorial 0 departamental.

A fin de limitar los puntos y tiempo de trabajo, limite la
identificacion de sitios de actividad turistica a aque-
llos mas representativos en visitas o0 generacion de
ventas. Es decir, centrarse en aquellos sitios o con-
centraciones de sitios donde hay mas movimiento de
turistas y por tanto mayor importancia econdmica. Se
los puede identificar como los atractivos principales
0 areas donde hay concentraciéon de tiendas, res-

taurantes o negocios turisticos. Trabaje con aquellas

dindmicas turisticas que representan porcentajes sig-
nificativos de la economia. Asi se toma, de paso, “una
foto" de la actividad actual.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Hay que recordar que esta actividad se hace
en el contexto de un taller de trabajo y por lo
tanto se puede repetir en cuantos talleres se
planifiquen. Al finalizar se deberéa integrar la
informacion generada en cada taller.

Reflexione sobre los diferentes contextos que
se pueden encontrar para este andlisis: depar-
tamento, provincia, municipio, localidad, etcé-
tera, y que en cada escala siempre se pueden
identificar zonas turisticas.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué vienen los visitantes al territorio?
R: porque hay algun elemento caracterisitico que los motiva.
Cada destino debe tener uno.

{Qué elementos le dan valor Unico a ese territorio?
R: /a cultura, la gastronomia, las fiestas, los lugares histdricos, la naturaleza,
la arquitectura, etcétera.

¢Coémo se puede definir la manera de ubicar los lugares que representan esas

propuestas de valor?
R: se puede definir como encontrar los lugares altamente visitados que reflejen
esos elementos caracteristicos que diferencian al territorio.

¢Se debe hacer unalista de zonas turisticas de identificadas dentro del territorio?
R: si.




Caracterizacidn de las
zonas turisticas

Utilizar un caso real para que los participantes realicen el ejercicio de generar informacién y

diligencien las fichas de informacién para las zonas turisticas identificadas.

Organice a los participantes en grupos para
generar informacion que permita caracterizar
las zonas turisticas identificadas previamente.

Subraye que el objetivo es obtener informacion
para caracterizar cada zona y luego poder inte-
grarlas, de ser el caso, en destinos. En ello se
debe concentrar el trabajo de recopilacion de
informacion: cualquier otra informacion distrae
el trabajo y extiende los tiempos.

Invite a los participantes a que se ubiquen en
grupos por afinidad a la zona a trabajar. Si lo
desean, los participantes pueden cambiarse
de grupo en funcion de donde su aporte o
experiencia pueda ser mas Util. Los facilita-
dores deben cuidar que los participantes se
ubiguen donde sean mas Utiles al proceso,
recordando que por esa razon se les invito.

Todos los grupos deben priorizar la participa-
cion de representantes del sector privado que
conozcan de primera mano como son las visi-
tas alas zonas turisticas. Los representantes del
sector publico acompafian y complementan.

Recuerde a los participantes que la metodolo-
gia deltaller prioriza el enfoque de mercado para
el andlisis, por lo que el conocimiento de lo que
hace, dice y siente el visitante es fundamental.

Los grupos diligencian el formato de zona
cuantas veces se haya asignado. Cada grupo
asigna una persona para diligenciar los forma-
tos, paralo cual el equipo facilitador les da ins-
trucciones necesarias. En este momento se
deben apoyar en el caso que sirva de gjemplo
para el gjercicio y que permitira luego hacer la
réplica en sus propios territorios.

En un escenario virtual se debe asegurar la
recopilacion del documento o formato digital.
Si el taller es presencial, al final de la sesién
el equipo debera recoger los materiales.

Luego, los grupos deberan simular la recopi-
lacion de informacion sobre zonas turisticas
identificadas en un taller de recopilacion de
informacion y caracterizacion de las zonas
turisticas en su territorio.

Para la simulacion del taller deben utilizar
como referencia uno de los talleres plani-
ficados en la "preparacion del proceso de
caracterizacion”, para lo cual deben definir el
sector que corresponde y por lo tanto el tipo
de zonas turisticas que se espera encontrar.

Es clave explicar que el gjercicio (de forma-
cién) no busca generar informacion sobre el
territorio (de otra manera ya no seria necesa-
rio el taller), sino familiarizarlos con la meto-
dologia y los formatos para que los puedan
utilizar en los gjercicios reales en territorio.
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El ejercicio permitira que los participantes compren- » Pida alos grupos que para el gjercicio trabajen con

dan la importancia del proceso de seleccion de los un sector del territorio en el cual puedan identifi-
participantes a los talleres reales. car y caracterizar al menos tres zonas turisticas, de
manera que tengan material para el ejercicio de ana-

lisis de informacion posterior.

« Reitere alos participantes que se busca gene- INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA
rar informacion general sobre lo que sucede
en cada zona turistica (aun no es un analisis ¢Cual es el centro soporte (donde
detallado de perfiles de visitantes) y asi deben encuentra los servicios basicos como:
enfocar las preguntas para generar informa- seguridad, salud, electricidad, telecomu-
cion de cada una: nicaciones) dentro del lugar visitado?
1. ;Qué encuentran acéd que no tiene otro ¢En qué se movilizan dentro del lugar?
lugar turistico cercano? Defina el elemento Moviilidad en el destino.

principal que diferencie la oferta de la zona

Ruta de navegacioén para el formador
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analizada. Puede ser un tema o actividad:
deporte de aventura, actividad cultural,
naturaleza, etcétera.

2. ;/Quétipos de visitantes llegan alazona que
estamos analizando? Para cada tipo res-
ponda las siguientes preguntas:

(Qué o quién es su fuente de informacion
en el centro de soporte o lugar de visita?

¢Contratan operadores de turismo para
realizar las visitas dentro del lugar de
visita? ;De dénde son los operadores de
turismo contratados? ¢Del lugar mismo,
de la provincia o de su lugar de origen?
(Organizacion de viaje).

;Qué servicios esperan encontrar en la
zona de visita? Expectativas de servi-
cios turisticos.




En el escenario de un taller con participacion de muchos
actores es importante organizar la participacion en los
grupos y aprovechar la informacion que los asistentes
pueden aportar.

Para ello, planifique los tiempos vy la distribucion de
zonas turisticas en cada grupo, de manera que todos

tengan la misma intensidad de trabajo y tiempos.

Una alternativa para acortar los tiempos es planificar
reuniones parciales con miras a diligenciar la informa-
Cion de las zonas turisticas, las cuales se pueden orga-
nizar en funcion a la disposicion de los participantes.

De optar por esta alternativa se hace critica una reu-
nion final de socializacion de los trabajos de grupos, de
manera que todos los participantes complementen y
validen la informacion generada antes de pasar al anali-
sis (esta reunion no reemplaza la validacion estratégica
al final de proceso).

Caso de caracterizacion de zonas San Martin, Perd,
en el que se aprecien las zonas turisticas identificadas
previamente con sus puntos de visita mas importantes.

(pagina 99)

Formato de informacioén de caracterizacion:
mapa, zona, perfiles de visitantes.

Trabajo grupal 1: planificacion de la caracterizacion
en su territorio.
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Introduccidn al andlisis
de la informacidn

Lograr que los participantes utilicen las herramientas y la informacién generada en los talle-
res y fuentes secundarias para llegar a las conclusiones esperadas para esta etapa de iden-
tificacién y caracterizacién. Asi, los participantes aplican los conceptos y herramientas de

andlisis de informacién en sus casos de trabajo préctico.
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Refresque los conceptos basicos de destinos
y su funcionamiento. Para ello se regresa a las
conclusiones de la dindmica del restaurante y el
caso estudiado (San Martin).

Refuerce los temas relacionados con los siguien-
tes interrogantes:

(Qué es un destino?

¢Como se componen un destino y sus
relaciones internas (centro de soporte,
atractivos, servicios turisticos, etc.?

Presente el formato sugerido para clasificar las
zonas turisticas identificadas en el proceso.

Refuerce laidea de que esta clasificacion y poste-
rior integracion en destinos debe ser resultado del
analisis de la informacion generada en el proceso.

Luego de aclarados los conceptos, indique a los
grupos que procedan a ordenar o procesar la
informacion generada por zonas turisticas. Cada
una debe tener en este paso sus formatos conla
informacion respectiva (formatos generados en
los talleres), o podrian eventualmente pasarse a
limpio 0 mejorarse en este momento.

Con toda la informacion ordenada y clasificada,
los miembros del equipo deben revisar y com-
prender qué sucede en cada zona turistica:

quiénes vienen, qué hacen, cuanto se quedan
y a donde van (a dormir o continuar viaje).

Este ejercicio requiere de un momento de
debate o discusion entre los miembros del
equipo para solucionar dudas o diferencias
de opinion. Asegurese de que el marco con-
ceptual siempre sea el norte que disipe estas
dudas o diferencias. Por tal razén, es clave que
se manejen los conceptos desde el comienzo.

A la luz de los conceptos previos y la informa-
cion ordenada y analizada se procede a eva-
luar la integracion de varias zonas turisticas en
un destino, si tiene sentido a la luz de las rela-
ciones identificadas.

Siempre habra varias alternativas genera-
das por los tipos de visitantes o las temati-
cas: para un tipo de visitante o modalidad
turistica esa zona turistica puede ser su
destino, para otro visitante es un lugar de
visita y luego pernocta en otra zona. En
este caso, se debe priorizar aquella alter-
nativa que tiene mas peso en la dinamica
econoémica del destino o zona.

Eventualmente, una zona turistica puede
quedarse como un destino si del anali-
sis se desprende que no depende de
otra para su funcionamiento.



*  Proceda a categorizar los destinos y sus zonas turisticas, incluyendo aquellas que quedaron
como sitios de visita. Para ello se utiliza el formato sugerido del tren (ver Recursos adicionales).

CARACTERIZACION DE ZONAS TURISTICAS - ANALISIS DE LA LISTA

Sitio de visita Zona de visita Zona de visita Zona de visita
intrarregional interregional nacional
Recibe flujos de Recibe flujos Recibe flujos Recibe flujos
visitantes de poblacién de visitantes de visitantes de visitantes
local o de muy cerca de diferentes deregiones nacionalesy
(por ello se la considera  provincias de la vecinas. extranjeros.
la zona mas basica). region.

Se diferencia del resto
porque en ella no se
pernocta, a causa del
origen de sus visitantes.

* Finalmente, haga una lista de los destinos y
sitios de visita local, en la cual se detallan las
zonas turisticas que componen los destinos.

DesTino CENTRO SOPORTE ZONAS DE VISITA

Atusparia
Ishanga-Uchiza
Santa Cruz

Nueva Bambamarca

Palestina
Morro de Calzada

Tingana
Moyobamba BPAM

Rioja

Destino Tocache Tocache ciudad

Destino Alto Mayo
Tioyacu/Rioja
Santa Elena
Moyobamba
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Tenga en cuenta que, a pesar de que este paso se realiza en un ambito territorial o departa-
mental, la integracion de zonas turisticas no debe estar acotada por limites departamentales o
administrativos, sino que deben primar las relaciones generadas por los visitantes.

Eventualmente, alguna zona podria estar vinculada con un territorio fuera del ambito del depar-
tamento de trabajo. Este escenario se deja anotado para ser considerado en el momento de la
gestion de la zona respectiva.

Para el gjercicio de analisis y debate interno se pueden utilizar tarjetas o fichas que representen
a las zonas turisticas, las cuales se mueven en funcion a las conclusiones que se logren (ver

grafico anterior; se puede utilizar Jamboard o algo similar).

Este gjercicio debe ser flexible y permitir el analisis desde diferentes dpticas.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

{Quiénes vienen al destino? ;Qué hacen alli? ;Cuanto tiempo se quedan? ; A
doénde van? ;Van a dormir o a continuar el viaje?

¢{Qué es un destino?

R: un destino turistico, segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), es un espa-
cio geografico determinado, con atracciones y servicios que motivan y facilitan la
estadia del turista y con medios que posibilitan su accesibilidad en adecuadas con-
diciones precio-valor. Su poblacidn lo respalda y se involucra en el desarrollo de los
diferentes aspectos de la experiencia de visita, y esta dotado de una marca que se
comercializa teniendo en cuenta su caracter integral. Swisscontact (2016) define un
destino turistico como el espacio en el que se desplazan diferentes flujos de visi-
tantes en diversos momentos, duraciones y con diferentes trayectorias. Estos flujos
de visitantes, en su desplazamiento, activan un sistema productivo conformado por
una variedad de redes de suministro/provision (atractivos, infraestructura, servicios,
actividades y productos). Todos estos elementos coexisten generando beneficios,
tanto para los flujos de visitantes como para los pobladores.

¢Coémo se compone un destino y sus relaciones internas?

R: centro soporte, atractivos, servicios, etcétera.

u otra plataforma de facil acceso

y con herramientas para el ejercicio.
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g4enall Preparacién de la reunién

de validacién estratégica

207

Tener claro el objetivo, el escenario y las herramientas para el momento de la validacién estra-

tégica, tltimo paso en la etapa de identificacién y caracterizacién.

Recuerde el objetivo de la etapa de identi-
ficacion y caracterizacion. Para tal efecto,
retome (leyendo o revisando) el documento
de planificacion, elaborado por cada grupo.
En general, el objetivo deberia ser: “identificar
los sitios de actividad turistica o zonas turis-
ticas en el departamento y caracterizarlas
para luego poder acompanar su gestion”,

Esto significa que quienes validan son los
que tienen la competencia para acompanar
esos procesos. Dicho analisis es impor-
tante que lo hagan los participantes y revi-
sen lo propuesto en el documento inicial
del proceso, pues considerando que es un
gjercicio, aun se pueden hacer ajustes para
el momento de la implementacion.

En un principio podria ser un espacio depar-
tamental (mesa o0 consejo) o bien las autori-
dades competentes (secretario, gobernador,
etcétera). Dependera del contexto del depar-
tamento si se hace en una sesion de consejo
departamental o bien solo con el secretario
de turismo o el propio gobernador para la
reunion en la que se presenta la "foto” del
departamento con sus destinos.

Definido el contexto en el cual se realiza la
validacion, se procede a la elaboracion del
material a entregar y presentar. Para ello se
recomiendan dos herramientas:

Informe técnico que relata todo el
proceso y sus resultados, acompa-
Aado de la informacién generada.

Presentacion ejecutiva con breve
recuento de actividades, los resulta-
dos y sugerencias de pasos a seguir.

Para ello se utilizan como referencia las
recomendaciones de contenidos del
informe y de la presentacion de resultados
para su validacion.

Posteriormente, y en funcion a la validaciony
compromiso de los tomadores de decision,
se pueden planificar otras reuniones con
participacion mas amplia.

Es necesario recordar que los facilitadores
tienen que lograr el compromiso de los toma-
dores de decisiones de agilizar l0s procesos
de gestion en los destinos identificados en
funcion a la disponibilidad del equipo y del
compromiso de los actores en cada destino.
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Tenga en cuena que, a pesar de que este paso se realiza en un ambito territo-
rial 0 departamental, la integracion de zonas turisticas no debe estar acotada
por limites departamentales o administrativos.

Para el gjercicio utilice tarjetas o fichas que representen las zonas, las cuales
se mueven en funcion a las conclusiones que se logren (ver grafico anterior;

se puede utilizar Jamboard o algo similar para facilitar la interaccion).

Este ejercicio debe ser flexible y permitir el analisis desde diferentes dpticas.

u otra plataforma de facil acceso y con

herramientas para el gjercicio.







Moédulo




Analisis
del destino
turistico
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MODULO 2

BLOQUE1

Entender elementos
clave que definen

el destino: DOFA y

Percepcién de Marca

Recapitulacién de la etapa 1
e introduccién al Médulo 2

Exposicién de a) el
andlisis DOFA y b) el
andlisis de marca

AV
%

Aplicacién de los anélisis
DOFA y de marca al
destino propio

W
%

ol o [afe]v]=

Presentacién de
resultados en plenaria

Asignacidn tarea de trabajo
en casa: cada destino
aplica la herramienta

que no ha utilizado en la
clase en la tarea de casa

Revisién de los trabajos
de los participantes

MODULO 2

BLOQUE 2
Turismo enfocado
en la demanda

Retroalimentacidén

Ejemplos para entender
el turismo enfocado
en la demanda

Discusién:
éQuiénes son los
visitantes en su destino?

Asignacidn tarea de
trabajo en casa: terminar
el listado de los diferentes
grupos de turistas e
identificar los grupos

mds importantes para el
desarollo del destino

Culminacién tarea y
revisién del video con
la introduccién a la
metodologia de los
flujos (envio preguntas
antes de clase)




MODULO 2

BLOQUE 3
Metodologia de flujos
de visitantes I

Exposicién de la tarea

ﬂ

Explicacién de la metodologia
de flujos de visitantes con
un ejemplo de Laos del sur

Aplicacién de la metodologia de flujos
de visitantes en el destino propio

Presentacién de
resultados en plenaria

()

Asignacién tarea de trabajo
en casa: mapeo y andlisis
de dos flujos adicionales

(o))

Culminacién tareay

revisién del video con la
introduccién al anélisis
horizontal y vertical (envio

de preguntas y formatos
completados antes de la clase)

Revisidn de los trabajos
de los participantes

(00

MODULO 2

BLOQUE 4
Metodologia de flujos
de visitantes II

Exposicién de experiencias
con la tarea del mapeo
de los flujos

ﬂ

Explicacién de a) el andlisis
horizontal y vertical de la
metodologia de flujo de visitantes
con un ejemplo de Laos del sur y b)
la sobreposicién de los diferentes
flujos de visitantes y formulacién de
estrategias para el destino propio

% Aplicacién del andlisis vertical
y horizontal al destino propio

Presentacién de
resultados en plenaria

Asignacidn tarea de trabajo
en casa: terminar el andlisis
horizontal y vertical

Culminacidn tarea

N
158

Revisién de los trabajos
de los participantes
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MODULO 2
BLOQUE 5
Analisis de
sostenibilidad I

Introduccién a la
sostenibilidad y al
turismo sostenible

Introduccién a la
Rueda de Impacto

Aplicacién de la Rueda de
Impacto en los destinos

Presentacién de los
resultados por grupo

Asignacién de la tarea
de trabajo en casa:
completar el trabajo
realizado previamente

Revisidn de los trabajos
de los participantes

(0]
[

MODULO 2

BLOQUE 6
Anadlisis de
sostenibilidad II

Introduccién al Consejo
Global de Turismo Sostenible
(GSTC) y alos Criterios GSTC

para destinos turisticos

Implementacién de
los criterios GSTC
al destino propio

Presentacién de
resultados en plenaria

Cierre de los trabajos
pendientes de los grupos
del destino para entrega

Revisidn de los trabajos
de los participantes



MODULO 2
BLOQUE 7 BLOQUE 8 . s
; e Documentacién del perfil
Arquitectura Institucional d .
el destino en su Plan de

de la gestién de destinos Gestién de Destino (PGD)

MODULO 2

Introduccién a la Arquitectura
Institucional para la

gestién de destinos .,
Introduccién al formato

Plan de Gestién de Destino

Ilustracién de la
Arquitectura Institucional
del destino propio

Presentacién de Repaso de los bloques

resultados en plenaria anteriores

Envio del mapa
completo por parte de
los grupos del destino
Repaso de los
formatos generados
Revisién de los trabajos durante el médulo
de los participantes
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Actividad
Ay Wl Exposicién del analisis DOFA

Darles a los participantes una introduccién a la metodologia DOFA como una de las herramien-
tas importantes para la comprensién general de la posicién y unicidad de un destino.

Ruta de navegacioén para el formador
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* Expliqgue en pocas palabras los elemen-

tos de un analisis DOFA.

Presente el perfil del River Park Hotel &
Suites: el River Park Hotel & Suites situado
en Miami, un hotel de 2 estrellas, ubicado
cerca de una estacion de metro, en zona
de negocios, con vista al rio Miami. Ofrece
desayuno incluido y el valet parking mas
economico de la zona. Conserva su estruc-
tura original, del afio 2000, y no ha sido
renovado en un buen tiempo. En sus insta-
laciones no cuenta con spa, parqueadero,
restaurantes, ni centro de negocios.

Pidales a los estudiantes que participen para
completar, a partir de la historia, la tabla DOFA.

Proponga un intercambio de opiniones vy
preguntas sobre la experiencia con la meto-
dologia. ;Cudles son las fuerzas y falencias

de esta metodologia? Por ejemplo, que es
una metodologia facil de entender, brinda
una mirada répida a la situacion de un
destino y permite identificar rapidamente
oportunidades para establecer propues-
tas de valor unico en el destino. No obs-
tante, también puede hacer sefialamientos
algo subjetivos, puede clasificar un mismo
factor como oportunidad y como ame-
naza, e, incluso, puede parecer poco deta-
llada cuando se intenta aplicar en todas las
areas de un destino. Sea como sea, hace
una buena combinacion con el analisis de
Marca, ya que este provee una perspectiva
mas externa.

Explique los diferentes enfoques en que el
analisis DOFA puede ser usado: de éxito, de
adaptacion, de reaccion, de supervivencia.
Haga analogias con el ejemplo del River
Park Hotel & Suites.

* Ingenio Empresa (2020). Como hacer el analisis FODA (matriz FADO) paso

a paso + ejemplo practico




Los participantes pueden responder las siguientes preguntas a propdsito
del analisis DOFA:

¢Qué significa el acronimo DOFA?
R: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas.

¢Para qué se usa el analisis DOFA?
R: e/ anélisis DOFA enfatiza los aspectos mas positivos y los menos positivos del destino para
determinar estrategias de mejoramiento. El DOFA es una buena herramienta para hacer un
analisis desde una perspectiva propia.

Nombre los cuatro enfoques posibles segiin la combinacion de los elementos del DOFA
R: usar las fortalezas para potencializar las oportunidades (enfoque de éxito), usar las fortale-
zas para enfrentar las amenazas (enfoque de reaccion), usar las oportunidades para corregir
las debilidades (enfoque de adaptacion) y usar las oportunidades para sobrevivir a pesar de
las amenazas y las debilidades (enfoque de supervivencia).

¢Cuales son las ventajas y desventajas del analisis DOFA?
R: Ventajas: 1. Brinda un resumen visual del estado actual del destino, 2. Se puede hacer rapi-
damente, 3. Brinda puntos de partida.
Desventajas: 1. La informacion con la que se hace depende mucho del tipo de actores, 2.

Modulo 2 Analisis del destino turistico

Puede llevar a una simplificacion excesiva.

Existen diferentes opiniones en cuanto a qué elemento de la secuencia DOFA debe ser el primero.

Algunas personas prefieren empezar con los nhegativos y luego los positivos, otros prefieren empe-

zar con los factores externos y luego los internos, ya que sobre estos se tiene mayor control. Per-
mita que sus participantes decidan por si mismos.

En ocasiones puede resultar Gtil pedir a grupos diferentes que hagan el mismo analisis
DOFA y comparar sus resultados. Incluso puede ser de mucha utilidad hacer analisis
DOFA con personas.

Es importante hacer uso del anélisis DOFA combinado con el analisis de marca, pues esto
permite tener diferentes perspectivas.




Acti"*idad Exposicién del
2 |58l anilisis de marea

Darles a los participantes una introduccidén al andlisis de marca como una herramienta impor-

tante para la comprensién general de la posicidén y unicidad de un destino.

Ruta de navegacioén para el formador
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* Explicaren pocas palabraslos elementos de un analisis de marca.

*  Cuente el caso del Parque del Café: ubicado
en Quindio, Colombia, es un parque tematicoy
de atracciones en el que se conoce la historia
del café y su proceso desde el cultivo hasta la
taza. Algunos de los comentarios de sus Visi-
tantes son’;

Espectacular NO TE LO PIERDAS: vale la
pena ir, bellisimo lugar. Atracciones impeca-
bles para todas las edades. Es un plan para
el dia completo; en algunas atracciones
sales mojado asi que sugiero llevar ropa de
repuesto. Lleva también bloqueador solar.
El lugar tiene historia y atracciones moder-
nas. Esta a 2,5 horas de Cali y muy cerca de
Pereiray Armenia.

Un parque teméatico muy tipico, conbuena
comida y por supuesto muy buen café:
las atracciones de agua son un hit, es muy
grande y se aprende bastante sobre el café;
cerca hay fincas cafeteras donde se pueden
hospedar, los paisajes son un hit.

Espectacular, para repetir: es un lugar
precioso, Con unos paisajes que encantan,
limpio, bonito por donde vayas, con atrac-
ciones para todos, adultos y nifios. Sillegas
temprano es ideal para alcanzar a entrar a
todas las atracciones; lo Unico que no me

gusto fue el area de comidas. Muy regula-
res las propuestas que hay y mas siendo
el eje cafetero, esperaba una oferta de
comida muy amplia, buena y no a precios
locos... pues la verdad los precios son
exagerados y la comida muy regular.

Tips de tiquetes: conseguimos los tique-
tes en frente del parque (restaurantes)
mucho mas econémicos. Te los ofrecen
tan pronto llegas y si son confiables, ya
que ellos compran en masa y te reven-
den, asi ahorras un poco mas y te evitas
largas filas. Ingresar tan pronto abran el
parque para aprovechar el tiempo y obvio
no perderse el show que es muy lindo.

Problemas con la infraestructura: muy
hermoso Parque del Café, pero sus cami-
nos hechos de piedra y tierra dificultan la
movilidad para mi esposo gue se encuen-
tra en silla de ruedas y para mi movilidad
que también es reducida.

Excelente cuando no es tan concurrido:
la mejor montafa rusa de Colombia esta en
el Parque del Café; es recomendable ir en
temporada baja y es apto para toda la fami-
lia. La comida dentro del parque no es muy
buena aunque hay muchas opciones.

1. www.tripadvisor.co Parque Nacional del Café




Pida a los estudiantes que participen para
completar, a partir de la historia, la tabla de
Marca.

Proponga un espacio para intercambio de opi-
nionesy preguntas sobre la experiencia con esta
metodologia. Por ejemplo, entre sus ventajas
esta que muestra las impresiones de los visitan-
tes, aunque estas coincidan con las de los acto-

res en el destino o no, de modo que vuelve a aplicar
el enfoque en la demanda. Pero también tiene des-
ventajas: la marca de promocién de un destino
depende en gran medida del flujo de visitantes, de
manera que lo que resulta excelente para un flujo
puede ser terrible para otro. Por o tanto, establecer
la marca del destino es una manera de comprome-
terse entre las multiples percepciones que hay del
destino turistico.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas a

proposito del analisis de marca:

¢De quién es la perspectiva plasmada en el analisis de marca?
R: e/ anélisis de marca ilustra la perspectiva de la demanda, es decir, la

de los visitantes y no la de la oferta.

éCuales son algunas de las desventajas de analisis de marca?
R: 7. Se puede confundir con la marca (o brand, en inglés) de mercadeo.
2. Pone a todos los visitantes/consumidores en la misma categoria,

aunque sus percepciones sean diversas.
3. A veces es dificil entender el punto de vista del visitante/consumidor

cuando se aplica con actores del destino.

¢Cudles son algunas de las ventajas de esta herramienta?
R: 7. Pone un enfoque claro en la demanda y en los visitantes/clientes.

2. Es facil de aplicar, ya que es visual e intuitiva.
3. Es flexible en su aplicacion, porque sus criterios son adaptables.

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Cuando estén llevando a cabo el andlisis de marca es importante enfatizar que la percep-
cion de marca no depende de los actores del destino y de lo que ellos quieren, sino de las
impresiones de los visitantes. Los visitantes son los duefios de la percepcion de marca.

Es importante contar con un producto o destino para hacer comparaciones al llevar a cabo
este ejercicio, pues eso facilita diferenciarse de la competencia.

Es importante hacer la diferencia entre la marca (o brand, en inglés) del proceso de mercadeo y
la marca como se aplica en este gjercicio. La primera se refiere a como los actores del destino
definen su propia marca de mercadeo, para que |os visitantes vean. La segunda, en cambio, se
refiere a lo que los visitantes ven (la percepcion de marca), sin importar si corresponde con la
intencion de mercadeo o no. La segunda esta influenciada por diferentes factores que no siem-
pre pueden ser controlados.

Use ejemplos de otros destinos

Emprendedor Eficaz. (Abril 20, 2017).

Marketing es Batalla de Percep-

ciones.




Aplicacion de los analisis DOFA
y de marca al propio destino

*  Prepararlos formatos DOFAy de andlisis de marca.

* Forme grupos de hasta cinco personas.

* Encargue a cada grupo que:

Asigne dentro de cada grupo un lider para

Realice un analisis DOFA de su propio destino. la discusion. Considere prepararlos antes
de la actividad con algunas de las obser-
Realice un analisis Marca de su propio destino. vaciones que haya encontrado al prepa-
rar la presentacion.
* Pida acada grupo que presente sus observa-

ciones de manera resumida a la clase. Luego, Prepare su propio ejercicio de analisis
combine las observaciones que l0s grupos DOFA y de marca desde su perspectiva
hayan encontrado e intégrelas en la matriz como instructor y compare los resultados
DOFA y Marca general. con el trabajo del grupo.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico

* Elijja algunas conclusiones generales para Puede pedirle a actores externos que
traerlas a colacion en las discusiones sobre hagan un corto ejercicio de analisis DOFA
planeacion del Médulo 3. 0 de marca antes de la leccion y presen-

tarle esta evidencia a la clase.

* Proponga un espacio para intercambio de

opiniones y preguntas sobre la experiencia
con esta metodologia.

i

* Ejemplos de otros destinos.
Resultado del gjercicio en grupo.

*  Emprendedor Eficaz. (Abril 20, 2017). Mar-
keting es Batalla de Percepciones. Respuestas a una variedad de pregun-

tas (vea la actividad anterior).
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Ejemplos para entender el
turismo enfocado en la demanda

Poner alos participantes en el lugar del visitante usando situaciones frecuentes y ficiles de rela-
cionar. Esto permite explicar la importancia de la demanda como uno de los aspectos clave para

el éxito en el turismo y en la gestién de destinos sostenibles.

Ruta de navegacioén para el formador

58

Primero consulte a los participantes por e
sus ultimas vacaciones o viajes y pregun-
teles si recuerdan de qué maneras se sin-
tieron incomprendidos en cuanto a lo que
deseaban de su experiencia.

Pregunte a qué creen que se debid eso.

Exponga un par de ejemplos de situaciones
similares que le hayan ocurrido a usted. .

Asegurese de que los participantes hayan
visto el material de video con los cinco
casos especificos antes de la leccion a
saber, los casos de Nayarut, Tamazapo, .
Bacalor, Quintanal y Mineralia.

Organicelos en grupos y asigne a cada grupo
uno de los casos. Pidales que discutan mane-
ras en las que el enfoque desde la demanda
podria mejorar en su caso respectivo.

Pidales que piensen en un ejemplo de ser-
vicio o producto del turismo enfocado en la
oferta parecido en su propio destino.

Solicite a cada grupo que presente sus
sugerencias a la clase y pregunte si los
demas participantes tienen ideas o retroa-
limentacion adicional.

Complemente estas ideas con sus propias
observaciones.

Consejos para el caso de Nobel de Nayarut

Ofrezca una audioguia en el lenguaje del visitante.

Ofrezca tours en los que no se brinde demasia-
dos detalles, pues no todos tienen tanta fascina-
cion por el Nobel como los locales.

Dé a sus visitantes un breve resumen de las
caracteristicas principales del Nobel al inicio del
tour, pues no lo van a recordar todo.

No enfoque demasiado el tour en el Nobel,
sino en la cultura general del lugar. Ofrezca

experiencias reales (comer de acuerdo

a la cultura local, visitar un mercado local

tipico, ir a una clase de cocina tradicional,
entre otras).

Ofrezca una experiencia en la noche, cuando
el clima es mas fresco.

Ofrezca una visita a la reserva natural ale-

dafia e incluya actividades como avista-

miento de aves combinadas con una corta

experiencia cultural.




Consejos para la comida en Tamazapo

Tenga presente lo que el visitante quiere
comery en qué momento.

Ofrezca platos tipicos locales, pero adapte-
los ala demanda de los visitantes, por ejem-
plo, incluyendo opciones vegetarianas.

Explique el menu en el lenguaje de los visi-
tantes o ensefie al personal del restaurante
el lenguaje basico para atenderlos.

Ofrezca una experiencia en el restaurante,
como una clase de cocina que incluya
comprar los ingredientes frescos en un
mercado local.

Asegurese de tener ofertas diferentes
para grupos de visitantes diferentes en
lugar de ofrecer lo mismo a todos.

Consejos para el Pueblo de Bacalor

Intente comprender los diferentes grupos de flujos
de visitantes y su conocimiento previo del tema.

Ofrezca una experiencia Unica, en lugar de lle-
varlos a ver una cascada mas. Por ejemplo, un
tour nocturno a la cascada que incluya avista-
miento de la fauna local, una clase de narrati-
vas tradicionales, barranquismo, avistamiento
de aves, experiencias de la vida indigena o
aprendizaje sobre plantas tradicionales.

Asegurese de que los visitantes cuenten
con la informacion necesaria en las pla-

taformas que usen durante su viaje (por
ejemplo, mediante Lonely Planet, un folleto
con informacion sobre tours especiales en
el destino antes de que lleguen o algun tipo
de informacion en la llegada al aeropuerto).

Provea esta informacion en el idioma de
los visitantes.

Ofrezca mapas vistosos que incluyan
toures audioguiados y cobre una pequefa
suma por la entrada a la reserva natural
donde se encuentra la cascada.

Consejos para la Llanura de Quintanal

Ofrezca autenticidad, pero no demasiada.
Por ejemplo, ofrezca a los visitantes un alo-
jamiento tranquilo un poco alejado del ruido
y de la granja principal.

Ofrezca toldillos aunque el riesgo de pica-
duras de mosquito sea bajo y ofrezca habi-
taciones con bafo.

Ofrezca acceso a Internet y provea a los
visitantes con la opcion de desconectarse.

Permitales compartir e interactuar con algu-
nos de los trabajadores —silos trabajadores
estan dispuestos a hacerlo— en diferentes
momentos del dia, como un paseo por el
campoy los llanos en la mafiana.

Ofrezca experiencias con un ligero toque
local, como hacer sus propios sombreros,
montar a caballo como los locales, cocinar
platos tipicos en la finca, aprender a cantar
canciones tradicionales, etc.

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Consejos para Mineralia y sus playas

Trabaje en equipo con proveedores de servi-
cios locales y con la policia de turismo local
para hacer el drea mas segura y desplegar las
autoridades en momentos clave.

No asuste a los visitantes hablando constan-
temente sobre los riesgos. Si la visita es muy
riesgosa es mejor invertir primero en el paso

anterior en lugar de pedirles que permanez-
can en el hotel a toda hora.

Dé consejos sobre comportamientos seguros.
Provea a los visitantes con un servicio de

taxi 0 autobus privado para movilizarse a
areas mas seguras.

Ruta de navegacioén para el formador

* Conecte estas ideas con la gestion de
destinos turisticos. De los ejemplos anterio-
res se resalta que:

Son destinos y experiencias gestiona-
dos, que usualmente resultan motiva-
dos por la oferta sin tener en cuenta

que sin visitantes no hay destino. Hagale entender a los participantes que usual-

mente sabemos poco de nuestros visitantes,
Normalmente se ofrece de la misma
manera para todos los usuarios, aunque
haya diferentes tipos de visitantes con
intereses distintos.

de lo que los motiva y de por qué se comportan
de cierta manera. Es por esto que es crucial pre-
guntarles directamente o trabajar en conjunto
con personas que tienen contacto constante

con ellos, como el personal de primera linea
Generalmente, en lugar de enfocarse en

la manera en la que los visitantes entien-
den el destino, se limitan por el manejo
de las fronteras administrativas.

(@ quienes ademas debemos involucrar en los
talleres para trazar flujos de visitantes).

Invite a que los participantes relacionen sus pro-

Con frecuencia, Ia gestién se hace pias experiencias con el destino, pues esto hace
’

teniendo en cuenta clasificaciones de
visitantes que no son muy utiles, como
visitantes extranjeros o domésticos,
aunque dentro de estos grupos haya
diversos gustos, intereses y compor-
tamientos que deben entenderse para
poder gestionarlos correctamente.

el concepto mas tangible.

Expliquele a los participantes que las catego-
rias y estereotipos tradicionales (por ejemplo
“a los franceses les gusta aquello” o “los suizos
siempre se comportan asi”) no funcionan en el

turismo. La demanda es diversa y su gestion

debe adaptarse a ella.
e Como punto final, expligue que es

necesario entender el enfoque desde la
demanda y su diversidad si se desea tener
éxito en el turismo, bien sea como empren-
dedores independientes 0 como gestores
de destinos turisticos.




|nood

Resultados del trabajo en grupo: los estudiantes deben ser capaces de presentar solu-
ciones enfocadas desde la demanda para los casos presentados en los videos y de
identificar la falta de en enfoque desde la demanda dentro de sus propios casos.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué la categoria de “extranjero” no es un criterio til para la gestion de turismo?
R: existe una enorme cantidad de intereses diferentes dentro de esta categoria
que deben ser atendidos de una manera especifica.

¢Cual es una buena manera de identificar la verdadera demanda sobre un destino?
R: resenas en Internet y redes sociales, encuestas de clientes, etc. (aunque estos
conceptos no han sido explicados atn, se puede decir a los participantes que deben
hacer preguntas a los visitantes para entender la demanda).

Verdadero o falso? Un destino es, principalmente, un concepto basado en la demanda.
R: verdadero. Sin visitantes no hay destino.

éVerdadero o falso? Los visitantes vienen de visita por el servicio que ofrecemos.
R: falso. Muchos elementos deben coincidir para esto. Se debe prestar especial
atencion a la demanda.

¢Verdadero o falso? Si a un visitante no le gusta lo que tengo para ofrecer no
es problema mio.
R: falso. La oferta debe ajustarse al interés del visitante, de lo contrario no habra
clientes. Su oferta no necesita ser del agrado de todos pero sidebe conocer y estar
dirigido a un publico especifico.

e Ant Val Gar. (Nov 24, 2011). 1-La demanda turistica.
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Discusidon: é¢Quiénes son
los visitantes en su destino?

Lograr que los participantes entiendan la diversidad de los visitantes en el destino y la necesi-

dad de enfocarse en la motivacién de las personas al analizar la demanda.

Es util para usted como formador familia-
rizarse con el destino y hacer su propia
lista larga antes de la sesion, ya que asi
podra asegurar que todos los grupos
sean mencionados por los participan-
tes. Hay varios grupos que casi nunca
aparecen, pero pueden ser interesan-
tes en términos de gestion de destinos:
expatriados (extranjeros que son reloca-
lizados en el pais donde estéa el destino
por largos periodos de tiempo y tienen
acceso a redes locales y a conocimiento
especifico) o turismo de didspora (resi-
dentes del destino que viven en el exte-
rior y viajan a su pais para visitar familia).

Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para encontrar diferentes maneras
de clasificar los visitantes (internacionales
versus domésticos, por nacionalidad, por
edades, por sus medios de viaje, por inte-
reses, etc.).

Muestre a los participantes diferentes ima-
genes de extranjeros y pregunteles: ¢son
todos iguales? ;Qué diferencias encuen-
tran entre ellos? (por ejemplo, medios de
viaje, intereses, maneras de informarse
acerca del destino, etc.).

Muestre una imagen de una familia y
senale los diferentes miembros que la
componen, asi como las diferencias entre
ellos y otras familias.

Organice a los participantes en grupos por
destinos y pidales que piensen nuevamente
sobre su propio destino. Formule las siguien-
tes preguntas:

1. ¢Qué visitantes vienen a este destino?

2. i/Por qué eligieron venira esteyno a
otro destino? (motivacion, informacion
disponible sobre el destino, etc.).

3. /Qué vienen a hacer en este destino?

Una vez hayan hecho sus listas de tipos de
visitantes, pregunteles:

1. JJodos los visitantes en estas clasifica-
ciones vienen con la misma motivacion?
¢;Jodos se informan de la misma manera?
;Jodos viajaron de la misma manera? Si
no es asi, ;como podemos diferenciar-
los mejor? Pregunteles especificamente
por grupos heterogéneos que puedan
no estar suficientemente diferenciados
(también puede hacer uso de la lista de
flujos de visitantes frecuentes).

A continuacion, como tarea, pida a los partici-
pantes que diligencienunatablaespecificando
grupos de visitantes, motivacion, maneras de
informarse y la relevancia que instintivamente
creen que tendria el destino para los visitantes
(el criterio que se use para asignar relevancia
no importa mucho en este punto).




Al final de la leccion, conecte los resultados grupos que no veian antes? (por ejemplo, expa-
con el trabajo hecho durante el Modulo 1y triados, visitantes locales, visitantes con fines

preguntele alos participantes qué ven de dife- cientificos, personas en voluntariados, visitantes

rente en la imagen ahora. ;Pueden identificar que vienen a ver a sus familias, etc.).

Resultados del trabajo en grupo: los estudiantes deben estar en capacidad de clasificar
a los visitantes que vienen al destino de manera suficientemente detallada.

nnnj

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué podria resultar atil diferenciar categorias como “expatriado suizo” de
otras como “viajero extranjero independiente suizo"?
R: porque estas dos categorias pueden tener diferentes maneras de informarse. Por
efemplo, el expatriado puede tener acceso a redes e informacion mucho mas detallada
sobre el pais, puede viajar mucho mas facil y de manera mas frecuente a destinos dife-
rentes, puede viajar multiples veces y visitar locaciones secundarias, mientras que el
viajero independiente podria estar enfocado en los destinos mas atractivos y tal vez

solo visitar el destino una vez en su vida.

¢Como podria hacerse mas especifica la categoria “visitantes franceses"?
R: la motivacion: mochileros franceses descubriendo América Latina con amigos,
visitantes franceses viajando con operadores turisticos buscando los highlights
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de Colombia, pensionados franceses aficionados a la cultura, etc.

¢Un visitante siempre hara parte del mismo flujo durante su viaje?
R: /os visitantes pueden hacer parte de diferentes grupos al tiempo. Por ejemplo,
uno de ellos puede reservar un tour cultural para un dia especifico y un viaje de
aventura en otro momento. Es importante entender la diversidad y flexibilidad de

Sus categorias.

(Verdadero ofalso? Un destino es, principalmente, un concepto basado enlademanda.

R: verdadero. Sin visitantes no hay demanda. x

Verdadero o falso? Todos los destinos tienen las mismas categorias de visitantes. 3
R: falso. Todos los destinos tienen diferentes cosas para ofrecer. Hay razones especi- }

ficas para que las personas quieran viajar a un lugar determinado.

Verdadero o falso? Todos los visitantes tienen los mismos motivos para visitar un des-

tino especifico, pues las atracciones que ese destino ofrece son las que atraen visitas.
R: falso. Hay mdultiples razones por las que alguien decide viajar a un destino: visitar
familiares, avistamiento de aves, parques culturales.
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Haga uso de la lista larga de flujos de visitantes para
instar a los participantes a pensar en otros posibles
visitantes del destino. ;Qué hay de los expatriados?
¢Viajan con frecuencia al destino? ;Qué tal los obser-
vadores de aves?

Puede ser Util usar algunas imagenes de visitantes en
el destino en cuestion (puede recolectarlas de publi-
caciones en redes sociales) durante el taller para que
los participantes piensen en grupos especificos.

También puede ser Util pedirles a los participantes que
busquen en Internet y redes sociales informacion que
les permita identificar otras clasificaciones en las que
no hayan pensado aun.

Usualmente, el reto mas grande es encontrar un punto
intermedio entre mucha y poca informacion. No hay
una sola verdad en este tema vy al final dependera de

la gestidn que se dé a los diferentes grupos de visitan-

tes. Un nimero de grupos mayor a veinte es dificil de
gestionar y puede resultar retador, de manera que es
mejor mantenerse por debajo de ese nimero.

BUsquedas sobre el destino en
Internet.

Use ejemplos de otros destinos.




R Explicacién de la metodologia
13* de flujos de visitantes con un
ejemplo de Laos del sur

Entender los principios béasicos de la metodologia de flujos de visitantes y cémo se usa para
obtener informacién especifica que permita aplicar un enfoque desde la demanda y, por ende,

tener una mejor comprensién de lo que se puede ofrecer como destino turistico.

 Dé una breve explicacion de la ubicacion
geogréfica de Laos del sur con un mapa y
un video (podra encontrarlo en la seccién
de Recursos adicionales) y dé un breve con-
texto del anélisis que se hizo.

*  Explique cudles fueron los problemas encon-
trados y bajo qué pardametros se midieron,
recalcando la diferencia entre la anterior meto-
dologia de gestion de destinos y la actual.

* Habia sido gestionado como un solo des- entraban y salfan de la provincia durante
tino homogéneo con poca comprension de su viaje a este destino.
la demanda: habia una falta de diferenciacion
entre los diferentes tipos de flujo de visitantes. *  Se caracterizaba por altos niveles de des-
confianza entre los sectores publico y pri-
* Habia sido gestionado bajo el liderazgo del vado, lo que imposibilitaba la colaboracion
gobierno local, que tenia pocos recursos y entre ambos.
bajo conocimiento de gestion de destinos
turisticos. Mientras tanto, el sector privado, * Estaba basado en lo que el gobierno qui-

gue conocia a los visitantes, estaba poco siera ofrecer a los visitantes (por ejemplo,
involucrado. desfiles comunistas) y no en lo que los
visitantes querian ver (experiencias autén-
e Secreiaque eraresponsabilidad del gobierno ticas). Se descubrid que el inconveniente
hacer todo por todos en todo momento, principal era una falta de comprension de
desde el desarrollo hasta el mercadeo de los la demanda y de como satisfacerla, asi
productos. que se volvio a la etapa de disefio y con
mapa en mano se le pregunté a los par-
e Laszonas turisticas se definian de acuerdo ticipantes que conocian bien el destino
con las regulaciones de fronteras admi- por los visitantes mas frecuentes (véase
nistrativas, a pesar de que los visitantes Blogue 1-Mdédulo 2).

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Muestre cuatro de los mas de veinte flujos San Agustin, muy probablemente

encontrados, cada uno con fotos para refe- varios flujos se detendrian”, o “si se
renciarlos graficamente. Explique a partir de quita el operador internacional de
la metodologia de flujos de visitantes como toures para pensionados a San Agus-
se encontraron esos flujos, por qué fueron los tin, muy probablemente no vendrian
flujos principales y la importancia de tener el por su cuenta”.

enfoque desde la demanday no desde la oferta.
Influenciador-demanda: persona o pla-

Expliqgue cémo usar el mapa y como esta- taforma que tiene mayor influencia
blecer nombre, perfil, motivacion, tiempo de en la demanda de un flujo de visitan-
visita, etc. tes especifico (por ejemplo, Lonely

Planet en el caso de muchos mochi-
Explique la tabla de analisis usando ejemplos. leros, o el agente de viajes en Europa
que da informaciéon a los viajeros

Influenciador-oferta: atractivo o pro- sobre su destino).

veedor de servicio mas importante

para hacer funcionar un flujo especi- Nota: una misma entidad puede ser
fico. Puede pensarse de la siguiente un influenciador-oferta y el influen-
manera: “si se quita este influenciador ciador-demanda al mismo tiempo
de la oferta, todo el flujo se detiene”. (como una agencia de viajes que pro-
Por ejemplo: “si se quita el parque mociona su oferta con los clientes y
arqueoldgico de la oferta cultural de también organiza sus propios tours).

El concepto de influenciador es dificil de entender. Use ejemplos variados para explicarlo.
Es importante destacar que se busca solo los influenciadores mas importantes que de
verdad puedan influir la oferta o la demanda de manera considerable. Esto es debido a que
son dichos influenciadores con los cuales se trabaja para fortalecer flujos. Ademas, no se
requiere un listado largo de todo lo que tiene influencia en un flujo.

Es importante entender que no hay reglas estrictas sobre cémo dividir los flujos de visi-
tantes. El nivel de detalle que se desee aplicar depende en |los aspectos que se puedan

gestionar en el destino. Es comun empezar con un publico general (viajeros extranjeros

con intereses culturales) para luego hacerlo mas especifico (viajeros franceses retirados
con aficion por temas culturales) y eventualmente volver a generalizar (viajeros europeos
con aficién por temas culturales).

Reitere la importancia de que los participantes vean el video antes de la sesion.
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Ejercicio grupal en sus propios destinos (ver siguiente actividad).

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cuales fueron algunos de los retos de gestion de destino en Laos del sur?
R: el enfoque desde la oferta, la falta de comprension de la demanda y su diversidad, y la percepcion
del gobierno como el tnico responsable en la gestion de destinos turisticos.

{Qué es el flujo de visitantes?
R: una categoria de personas que viaja a un destino con medios, motivos y comportamientos similares,
haciendo uso de y accediendo a productos, servicios e informacion de maneras parecidas.

éCual es la diferencia entre un flujo de visitantes y un segmento del mercado tradicional como
“visitantes internacionales"?
R: /os flujos de visitantes estan concentrados de manera mucho mas clara en el motivo real que tienen las
personas para viajar. Son clasificaciones mucho mas especificas que las de los segmentos tradicionales.

Explicar qué es el ciclo de vida en turismo y cdmo se relaciona con su propio destino.
R: Richard Butler (1980) crea el concepto de ciclo de vida de un destino/flujo, afirma que es las fases que
atraviesa el destino turistico/flujo. Lo define como aquellas fases que atraviesa el destino turistico/flujo
de visitantes durante su vida util. Las fases son: exploracion, desarrollo, consolidacién, estancamiento y
declive/renovacion.

Modulo 2 Analisis del destino turistico

¢Es posible tener diferentes ciclos de vida dentro de un mismo destino?
R: Si. Por una parte, los destinos tienen sus ciclos de vida en su totalidad, pero dentro del destino existen
varios flujos que estan en diferentes puntos de su propio ciclo de vida.

¢Qué entendemos por influenciador-demanda e influenciador-oferta?
R: 1. Influenciador-demanda: persona o plataforma que tiene mayor influencia en la demanda de un flujo
de visitantes especifico. 2. Influenciador-oferta: atraccion o proveedor de servicio mas importante para
hacer funcionar un flujo especifico.

Video 1

Video 2:

Ellibro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen Model for Destination Management.

Videos promocionales de Laos del sur:




14* de flujos de visitantes en el
destino propio
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Para poder implementar la metodologia
de los flujos en sus destinos, pidales que
tomen la lista de visitantes que los visitan,
identificados en el Bloque 2. Si es posible,
seria ideal que lograran mapear hasta diez
flujos de visitantes. No es necesario que se
trabaje con todos estos flujos en el mismo
nivel de detalle, ya que lo importante es
tener un panorama completo.

Si se han identificado mas de diez flujos en el
Blogue 2, haga una seleccion répida en con-
junto con los participantes sobre los flujos que
tienen la mayor importancia para la economia,
la cultura'y el medio ambiente de sus destinos.

Nota: en el Médulo 3 se hara una seleccion
mas detallada sobre los flujos a trabajar.

Forme grupos de hasta cinco personas que
tengan algun conocimiento sobre un flujo
especifico (como el trabajo del sector pri-
vado con el flujo en cuestion) y pidales que
tracen al menos un flujo de visitantes en los
mapas y graficas previstos. Este ejercicio
deberia tardar entre 45 y 60 minutos por
cada flujo de visitante.

Pida a cada grupo que presente de manera
resumida sus resultados y que dé retroali-
mentacion a los demas. Para hacerlo mas
interesante puede organizar l0s grupos
como un carrusel, en el que los grupos
vayan moviéndose de estacion en estacion
para dar sus opiniones y retroalimentacion.

Proponga un espacio para intercambiar opi-
niones y hacer preguntas sobre la experien-
cia con esta metodologia.




Formule las siguientes preguntas durante estimado o, en lo posible, una manera de
el desarrollo del trabajo en grupo o la fase hacerse una mejor idea.
de presentaciones:
A menudo puede ser util trazar un flujo que
;lodas las personas que viajan en este se extienda mas alla del destino especifico a
flujo tienen la misma motivacion? los siguientes destinos, para que los partici-
pantes tengan claro el movimiento a mayor
¢De verdad estadn todos en este grupo escala del flujo de visitantes, y para poder
haciendo la misma cosa? identificar posibles alianzas estratégicas con
actores mas alla del destino. Por ejemplo, si
¢Convendria hacer mas especifica la cla- se quiere promocionar el destino a un flujo
sificacion de su flujo de visitantes? especifico que visita un destino vecino con
alta frecuencia, habra tal vez que colaborar
¢Sabemos lo suficiente sobre este flujo? con hoteles y operadores en ese destino.

¢bonde y como podemos encontrar mas Tenga en cuenta que los proveedores de
informacion? servicio del sector privado pueden tener
una tendencia a hablar Unicamente de sus
Es normal gue los grupos no tengan mucha clientes, dejando de lado el flujo de visitan-
informacion sobre el nimero de visitantes tes relacionado con el destino. Para esto es
que hacen parte de un flujo especifico, importante asegurarse de que ellos tomen
pues las estadisticas no suelen registrarse una perspectiva mas general y mezclarlos
de esa manera. En este caso, es impor- con un grupo de participantes diversos,
tante instarlos a que intenten encontrar un tanto en el taller como en la validacion.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico

-0—0-

Mapas y gréficas de otros destinos que per-
La calidad de los resultados del trabajo en grupo. mitan mostrarle a los grupos como pueden
ser diligenciados.

El libro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen
Model for Destination Management.
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metodologia

U Explicacion del andlisis

20*A horizontal y vertical de la

de flujo de visitantes

con un ejemplo de Laos del sur

Entender varias formas de aplicar la metodologia de los flujos, tales como la superposicién de

flujos o el andlisis vertical, parallevar a cabo discusiones estratégicas y la planificacién del destino.

* Relacione esta actividad con el caso de .
Laos previamente estudiado.

*  Explique como se uso la metodologia para :
sobreponer diferentes flujos de visitantes
conmiras a:

a. Identificar sinergias o conflictos potenciales.

b. Identificar potencial para nuevos productos.

c. Identificar conexiones con otros destinos.

Explique el proceso de andlisis horizontal y
dé algunos ejemplos.

Explique el proceso de analisis vertical y dé
algunos ejemplos.

Ejercicio grupal en sus propios destinos (ver siguiente actividad).

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Qué tipo de intervenciones sue

len resultar de un analisis vertical?

R: suelen resultar cosas generales como formacion profesional,

mejoramiento de la infraestruc
entre actores, etc.

tura, mejoramiento de la articulacion

¢{Queé tipo de intervenciones suelen resultar de un analisis horizontal?

R: suelen resultar acciones como el desarrollo de productos para el

flujo especifico, promocion dirigida hacia el flujo especifico, etc.




Expligue que los procesos trabajados en esta actividad

deberian estar contemplados ya en la etapa de planeaciony
no son solo herramientas para analizar el perfil.

Haga uso de ejemplos de otros lugares para demostrar la

metodologia.

Recuerde explicar a los participantes el significado de los
nombres ‘vertical’ y ‘horizontal’, pues es algo que suele
olvidarse:

Horizontal: consiste en leer una tabla de andlisis de
izquierda a derecha dentro de un solo flujo de visitantes.

Vertical: consiste en leer una tabla de analisis de arriba
hacia abajo a través de varios flujos de visitantes. Aqui
se responde a la siguiente pregunta: ;cuales son retos
u oportunidades comunes entre varios flujos diferentes
que hay que trabajar para fortalecer el destino?

El libro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen Model for Desti-

nation Management.

La lista de actividades e intervenciones que normalmente

resulta de un analisis vertical.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico
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'R Explicacién de la sobreposicién de
20*B los diferentes flujos de visitantes y
formulacién de estrategias para el

destino propio

*  Prepare un mapa con los diferentes flujos
de visitantes sobrepuestos.

e Forme grupos de hasta cinco perso-
nas combindndolas de manera que
cada grupo cuente con integrantes que

tengan experiencia con diferentes flujos de
visitantes.

» Pidale a cada grupo que haga uso del
mapa con diferentes flujos de visitantes
sobrepuestos para discutir.

e ™
1. ;Qué pueden identificar al ver las 3. ;/Qué oportunidades identifican? Por
sobreposiciones? Por ejemplo, puntos ejemplo, la posibilidad de establecer
en los que coinciden varios flujos de puntos de informacion turistica en luga-
visitantes, la manera en que llegan o se res en donde todos los flujos de visi-
van de un mismo destino, areas que no tantes coinciden, areas con potencial
reciben muchas visitas, etc. para desarrollo de nuevos productos,
posibles alianzas con destinos cerca-
2. ,Qué retos se hacen visibles? Por ejemplo, nos, etc.
conflictos potenciales entre los flujos de
visitantes con comportamientos incom- 4. ;Qué se puede decir con respecto a la sos-
patibles, concentracion de flujos en pocos tenibilidad del destino? Desde un punto de
proveedores, puntos de congestion, etc. vista econdmico, social y ambiental.
\ y

* Pida a cada grupo que presente sus obser-
vaciones de manera resumida a la clase y
luego combine las observaciones de todos.
Concentre este proceso en identificar opor-
tunidades para desarrollar nuevos produc-
tos, armar alianzas entre diferentes actores
a lo largo del flujo de visitantes, reducir la
congestion en puntos especificos e identi-
ficar conflictos potenciales.

Elija algunas conclusiones generales para traer-
las a colacion en las discusiones sobre planea-
cion del Modulo 3.

Proponga un espacio para intercambiar opinio-
nes y hacer preguntas sobre la experiencia con
esta metodologfa.



Resultado del trabajo en grupo.

Respuestas a una variedad de preguntas (vea la actividad anterior).

Asigne dentro de cada grupo un lider para la discusion. Con-
sidere prepararlos antes de la actividad con algunas de las
observaciones que haya encontrado al preparar la presenta-

cion con las sobreposiciones.

Puede ser de utilidad dar a los grupos una variedad de gjem-

Modulo 2 Anélisis del destino turistico

plos distintos para que vean como se hizo uso de las sobrepo-
siciones en otros lugares durante las discusiones estratégicas.

Use ejemplos de otros destinos y explique las principales
conclusiones que resultaron de ese gjercicio en esos casos.

El libro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen Model for Destina-
tion Management.
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Prepare los mapas y gréaficas para el
andlisis horizontal y vertical previamente
(revise los recursos adicionales para
implementacion del Modulo 2).

Forme grupos de hasta cinco personas,
idealmente en la misma configuracion
usada para el ejercicio de mapeo de
flujos de visitantes.

Asigne a cada grupo la tarea de llevar
a cabo un analisis horizontal con los
flujos de visitantes que ellos mismos
trazaron.

Pida a cada grupo que presente sus observa-
ciones de manera resumida a la clase y luego
combine las observaciones que los grupos
hayan encontrado durante su andlisis vertical.

Después de la presentacion del andlisis
horizontal, lleve a cabo un andlisis vertical
con todos los participantes preguntando-
les: ;cudles son los retos u oportunidades
comunes entre todos los flujos trabajados?

Elja algunas conclusiones generales para
traerlas a colacion en las discusiones sobre
planeacion del Médulo 3.

Proponga un espacio para intercambiar opi-
niones y hacer preguntas sobre la experiencia
con esta metodologia.

Aplicacién del analisis vertical
y horizontal al destino propio

Resultado del trabajo en grupo.

Respuestas a una variedad de pre-
guntas (vea la actividad anterior).

Ejemplos de otros destinos y expli-
car las conclusiones principales
que se identificaron en ellos.

Lista de inconvenientes identifica-
dos a través de analisis vertical.

El libro: Beritelli et al. (2015). The
St. Gallen Model for Destination

Management.




Asigne dentro de cada grupo un lider para la discusion. Considere

prepararlos antes de la actividad con algunas de las observa-
ciones que haya encontrado al preparar la presentacion con las

sobreposiciones.

Puede ser de utilidad dar a los grupos una variedad de ejemplos
distintos para que vean como se hizo uso de las sobreposiciones
en otros lugares durante las discusiones estratégicas.

Tal vez quiera usar la lista larga de areas de trabajo que salen del
analisis vertical (ver Recursos adicionales) para orientarlos y gene-
rar preguntas, pero asegurese de darles tiempo para pensar.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico
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Introducciodn a la sostenibilidad
y al turismo sostenible

Entender la importancia de la sostenibilidad como una tendencia global y un tema transversal

a cualquier actividad turistica.
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Invite a los participantes a compartir sus
propias impresiones y conocimientos sobre
turismo sostenible. Pidales que expliquen la
sostenibilidad en sus propios destinos: mi
destino es/no es sostenible porque...

Combine las respuestas de la clase y men-
cione los diferentes aspectos de la sos-
tenibilidad (econdmico, social, ambiental,
institucional) y los diferentes actores involu-
crados: generaciones presentes y futuras,
visitantes y residentes, el sector publico vy el
sector privado, la seguridad local, etc.

Invite a un experto en sostenibilidad (de
GSTC Colombia, TourCert Colombia, Green
Destinations o Swisscontact) para que haga
una presentacion de tendencias del mer-
cado y relacione la importancia del turismo
sostenible en Colombia y su relacion con la
manera en que se maneja este sector en el
pais. Es importante que se enfatice laidea de
que Colombia tiene todos los ingredientes
para ser conocida y promocionada como un
destino sostenible, pero actualmente no se
la percibe asi. Asegurese de que se contem-
ple el turismo sostenible desde una perspec-
tiva gubernamental, industrial y de usuarios.

Haga una ronda de preguntas sobre sos-
tenibilidad y turismo sostenible.

Cierre con estas ideas centrales sobre
turismo sostenible:

La sostenibilidad no es un nicho de la
industria, sino un tema transversal que
aplica a cualquier forma de turismo.

La sostenibilidad en el turismo es asunto
de todos y no puede delegarse.

La sostenibilidad es claramente una
tendencia fuerte en el mercado que
solo va a crecer mas: pongase al dia
en términos de sostenibilidad.

La sostenibilidad vende, pero no por
simisma. Necesita ser solo una parte
de una experiencia de calidad.

La dimension institucional de la sos-
tenibilidad es de crucial importan-
cia; si no hay actores e instituciones
capaces de colaborar y planificar sus
destinos a mediano y largo plazo, no
es posible obtener destinos com-
petitivos y sostenibles. Ahi radica
la importancia de las estructuras
de gestion de un destino (vea el
siguiente bloque).



Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cudles son las dimensiones del turismo sostenible?
R: social, econémica y ambiental.

¢Por qué no se puede vender sostenibilidad por si misma?
R: un visitante necesita que se tengan presentes sus necesi-
dades basicas en todo momento (seguridad, accesibilidad y
experiencias de calidad), pues de otro modo no le resultara
atractiva la sostenibilidad.

éCuales son algunos de los retos en cuanto a sostenibilidad Ejemplos de negocios de turismo
mas comunes en su destino? sostenible y su historia.

Nombre tres sellos o programas de certificacion en Lista de organizaciones impor-

turismo sostenible. tantes en cuanto a sostenibilidad,
como Organizacion Mundial del
Turismo, el GSTC, Green Destina-
tions, TourCert o AcoTour.

Recursos clave en sostenibilidad:
Es importante invitar a una persona que Tourism Teacher (Octubre, 19
pueda relacionarse con la sostenibilidad 2020). Sustainable tourism explai-

o
(8]
L
K%
-
=}
2
o
c
£
[}
@
o
°©
©
2
2
©
C
<
o
°
>
o
0
=

en Colombia y con las experiencias de los ned: What, why and where.
participantes.

Es importante que los participantes no

piensen que la sostenibilidad es algo nuevo Recursos clave en sostenibilidad: Dr
0 algo en lo que no han trabajado antes. Anna Spenceley Wordpress. (Abril
Todos han hecho cosas alineadas con un 2,2020). COVID 19 and sustaina-
turismo mas sostenible; el asunto es que ble tourism: Information resources
no lo han hecho de manera consciente. and links.

No olvide mencionar que la meta no

deberia ser una certificacion, pero que

esta puede ser una herramienta impor- Cursos en sostenibilidad, como los
tante para mejorar la gestion y el mercadeo que dicta el GSTC.

en temas de sostenibilidad en sus pro-

pios destinos. Es importante mencionarlo Tes. (Mayo 11, 2016). Sustainable
porgue en ocasiones la certificacion en tourism game.

sostenibilidad puede parecer un reto inal-

canzable y puede resultar desalentador.




Activid;d Introduccion a la
A Al Rucda de Impacto

Conocer la Rueda de Impacto como una herramienta importante en la valoracién de impactos a
la sostenibilidad de los flujos de visitantes.
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Dé una breve introduccion a la Rueda de
Impacto. ;Como se ve? ;Como se imple-
menta? ;Para qué puede usarse?

Muestre algunos ejemplos practicos de como
implementar la Rueda de Impacto (por ejem-
plo, la evaluacion de impacto al turismo en

Asigne dentro de cada grupo un lider para
la discusion. Considere prepararlos antes
de la actividad con algunas de las obser-
vaciones que haya encontrado al prepa-
rar la presentacion.

Es normal que algunas personas tengan
problemas con la idea de representar
impactos positivos en términos de sos-
tenibilidad junto a impactos negativos en
la misma grafica. Expliqueles con ejem-
plos como manejarlo.

Esimportante que los participantes tengan
acceso a un glosario que explique la ter-

minologia usada en la actividad. Puede

resultar Util hacerles llegar la Rueda de
Impacto de la sesion para que se puedan
familiarizar con ella.

Indonesia, o la Rueda de Impacto de Labuan
Bajo, Isla de Flores).

Forme grupos de hasta cinco personas, ideal-
mente en la misma configuracion usada para
el ejercicio de trazo de flujos de visitantes.

Encargue a cada grupo implementar la Rueda
de Impacto a propdsito de un flujo trabajado
por ellos.

Proponga un espacio para intercambiar
opiniones y hacer preguntas sobre la expe-
riencia con esta metodologia (no hace falta
presentar todas las ruedas a la clase).

*  Guia paraimplementar la Rueda

de Impacto y ejemplos en Guia

para el gestor (pagina 99)



Resultado del gjercicio en grupo.

Los participantes pueden responder las
siguientes preguntas:

¢{Qué es la Rueda de Impacto y para qué
puede usarse?
R: es un instrumento para evaluar los impactos
Sobre diferentes flujos de visitantes en un des-
tino. Permite una visualizacion réapida de los
impactos positivos y negativos en el mismo.

¢Cuando se aplica la Rueda de Impacto?
R: durante las etapas de anélisis y planea-
cion del destino, pero también para moni-
torear su progreso. Incluso para seleccionar
flujos de visitantes, ya que permite hacer
una eleccion informada.

¢Cuales son las tres categorias principales

que se miden en la Rueda de Impacto?
R: utiliza los tres aspectos de sostenibilidad
(social, ambiental, econdmico).
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Introduccion al Consejo Global
de Turismo Sostenible (GSTC)
y a los Criterios GSTC para

destinos turisticos

Dar a conocer a los participantes el GSTC y subrayar que sus criterios constituyen el estdndar

global de la sostenibilidad.

* Haga una presentacion sobre el Consejo
Global de Turismo Sostenible (GSTC) vy los
criterios GSTC (de ser posible, invite a un
representante del GSTC para esta charla).

*  Muestre ejemplos de como se aplican estos
criterios (por ejemplo, en un proceso de
certificacion).

 Forme cuatro grupos y pidales que revi-
sen juntos una seccion de los criterios

La implementacion de los criterios del GSTC en
ocasiones puede ser un ejercicio desalentador y
exigente, alejado de las realidades inmediatas de
un destino emergente como muchos en Colombia.
Es importante poner la actividad en perspectiva y
dejar claro que no es necesario cumplir con todos
los criterios, sino entenderlo como un proceso de
mejora continua al cual se esta entrando. Asi mismo,
se debe tener presente cuales son las debilidades
del destino y como atenderlas.

Es valioso tener ejemplos puntuales de los diferen-
tes criterios del GSTC que sirvan para explicar puntos
especificos (muchos de estos ejemplos pueden
encontrarse en el dia a dia e, incluso, el GSTC tiene una

amplia variedad en su material de entrenamiento).

anotando las observaciones o preguntas que
surjan. Pregunteles si piensan que hay aspec-
tos que hace falta considerar, si les sorpren-
dié saber que existen criterios especificos
para el tema, si hay algo que no entienden o
sitienen dificultades para entender alguno de
los indicadores.

Proponga un espacio para intercambio de opi-
niones y preguntas sobre la experiencia con

estos criterios.

i

Criterios GSTC para destinos:

Lista de entes certificadores y su cone-
xion con el GSTC.

También los certificados existentes en
Colombia, como TourCert, Green Des-
tinations, Biosphere.




: %
Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Qué significan las siglas de GSTC y cual es el papel de esta organizacion

en la gestion de destinos?
R: e/ G (Global) S (Sustainable) T (Tourism) C (Council), o Consejo Mundial
de Turismo Sostenible, gestiona los estandares mundiales de linea base
para la sostenibilidad en turismo (criterios GSTC) y actda como organismo
de acreditacion internacional para la certificacion de turismo sostenible. El
GSTC no es una certificadora en turismo sostenible, pero acredita a otros
sistemas de certificacion.

¢Cuales son los criterios GSTC y qué clasificaciones de criterios
hay disponibles?
R: destinos, operadores turisticos y proveedores de alojamiento.

¢Como se refieren los sellos o entes certificadores de esta organizacion

en la gestion de destinos?
R: e/ GSTC es un estandar global con el que la mayoria de organizaciones
certificadoras se alinean. Estas organizaciones son reconocidas por el
GSTC o cuando menos acreditadas por el mismo, dependiendo de si solo
Sus criterios estan alineados con los del GSTC o si los procesos de imple-
mentacion coinciden con esos criterios también.

¢Cuantas dimensiones dentro de los criterios GSTC para destinos?
R: hay cuatro, que son gestion sustentable del destino, beneficios economi-
cos, sentido de lugar y sostenibilidad ambiental.
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Implementacién de los criterios
GSTC al destino propio

Lograr que los participantes puedan aplicar los criterios GTSC a su

propio destino.
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Explique a los participantes la importancia de
valorar sus destinos desde la perspectiva del
GSTC, pues esta es una evaluacion de refe-
rencia importante, una fotografia del statu
quo, que podria contribuir en su camino hacia
la sostenibilidad. Recuérdeles que el objetivo
no es juzgar el estado actual de sus destinos:
dado su caracter emergente, es posible que
su desempeno sea deficiente. El mero hecho
de aplicar estos criterios es sefal de que
toman en serio el tema y desean mejorar las
condiciones de su destino.

Organice a los participantes en cuatro grupos
de hasta cinco personas para cada destino.

Asigne a cada grupo uno de los aspectos
de los criterios GSTC (1. Gestion de la sos-

Resultados del trabajo en grupo.

tenibilidad, 2. Sostenibilidad socioecondmica,
3. Sostenibilidad cultural, 4. Sostenibilidad
ambiental) y pidales que hagan sus propias
valoraciones con el diagrama de semaforo
en el formato para el gjercicio. Mencione la
importancia de ser lo mas constructivos y cri-
ticos para poder maximizar la mejora.

Pidale a cada grupo que presente los hallazgos
a los que haya llegado sobre sus destinos y
que ofrezca retroalimentacion a los demas.

Identifique las cinco acciones mas eficientes
para mejorar el desempefo en sostenibilidad.

Proponga un espacio para intercambio de opi-
nionesy preguntas.

Respuestas a una variedad de preguntas (vea el punto anterior).




Vea las recomendaciones anteriores.

Es importante explicar a los participantes
que los indicadores de los criterios GSTC
no corresponden uno a uno para cada cri-
terio, sino que son una guia. La valoracion
deberia hacerse de forma cualitativa y con
un espiritu de autocritica.

También es importante que los participan-
tes entiendan que no todos los destinos
funcionan igual, de manera que algunos cri-
terios e indicadores pueden ser mas impor-

tantes en unos destinos que en otros.

Nunca esta de mas recordarles a los par-
ticipantes que su camino hacia la sosteni-
bilidad no es algo que estén empezando
desde cero, pues en mayor O menor
medida ya lo han venido haciendo.

Criterios GSTC para destinos:

Sistema de certificacion y criterios Tour-
Cert:

Criterios Green Destinations:

Criterios Earth Check:

Certificacion de destinos Biosphere:
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R Introduccién a la Arquitec,tura
37* Institucional para la gestién
de destinos

Lograr que los participantes entiendan la magnitud y diversidad de actores que tienen un rol y
responsabilidades en la gestién de destinos.

* Pida a los participantes que hagan * Esta lista es de las tareas que se suelen men-
una lluvia de ideas sobre las diferen- cionar. Sin embargo, manténgase abierto a las que
tes tareas que debenrealizarse enla surjan en el proceso.

gestion de destinos. Relacione esta

lista de tareas con las tareas que se Desarrollo de politicas de turismo

identificaron como resultado del

analisis vertical. Desarrollo e implementacion de estandares para
el turismo

Planeacion general del destino

Coordinacion entre diferentes actores

Recoleccion de estadisticas de gestion

Publicidad del destino

Gestion de informacion

Desarrollo del proceso de recursos humanos

Desarrollo empresarial

Gestion de infraestructura

Gestion de sistemas de transporte

Ofertas de inversion

Desarrollo del producto

Gestion de salud y seguridad publica

Gestion de la sostenibilidad




Pida a sus participantes que hagan
una lluvia de ideas sobre los diferen-
tes actores involucrados en la ges-
tion de destinos.

A continuacion, pidales que clasifi-
guen a esos actores de acuerdo con
la siguiente gréfica:

Sector publico
(General)

Sector privado Sector privado
(Turismo) (General)

Sector publico Sociedad civil
(Turismo) (Turismo)

Pidales que relacionen las tareas con los actores en la siguiente grafica:

Planeacion del destino |--..

Publicidad del destino | .-~

Desarrollo del producto

Sociedad civil
(General)

Empresarios

- Gobierno local

Departamento de turismo

AN

J

Una vez terminado ese ejercicio, pida a los participantes que piensen en quién financia
estas diferentes labores. Al final de la discusion deberian tener una lista como la siguiente:

Gobierno nacional

Gobierno local

Empresarios nacionales

Empresarios en el destino

Visitantes

Residentes

Proyectos de desarrollo financiados
por sociedades

Proyectos financiados por el Gobierno
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NZ
A

[e]
(o))

* Haciendo uso de la grafica en el paso cinco, pida a los
participantes que afiadan los aspectos financieros:

( N ( ( N
¢{Quién paga? Tarea / funcién ] ¢Quién lo hace?

& J & & J

( N ( 4 N

Gobierno nacional o - | Planeacién del destino}\\ Empresarios

N\ J Tl RN N\ J

- ~ ‘ - L - ~
Empresarios L ;| Publicidad del destino}:: o Gobierno local

\ ) N N S J

s N ‘ . ( N

Gobierno departamental |-~ ‘_‘;{Desarrollo del producto]’ “|Departamento de turismo

& J & J

*  Proponga una ronda de discusion sobre los retos * Conserve el resumen de la discusion, pues este
que presentan la gestion de destinos, sus fun- sera Util en la etapa de planeacion del Modulo 3.
ciones y su financiacion.

Ejemplo de Laos del sur. (GESTIONA TU DESTINO. Guia para le gestor p. 72)

Pearce et al. (2016) Destination Management in Chile: Objectives, Actions and Actors.

Wiley Online Library.

Beam Exchange. Introduccidn al analisis ¢quién lo hace? / ;quién paga?




Si la actividad “Pidales que relacionen las tareas con los actores” se realiza de
manera presencial, puede ser Util usar una pared o tablero en el que se peguen
las notas o papeles que tengan escrita la informacion.

No hay respuestas claras para las actividades anteriores puesto que los pape-
les y mecanismos de financiamiento pueden ser ligeramente diferentes entre
un destino y otro. Lo importante es que los participantes comprendan la com-
plejidad de la gestion de destinos, la necesidad de trabajar de manera conunta
y la importancia de colaborar entre multiples actores. Lo mas relevante es que
el andlisis requiere tener en cuenta que existen diferentes funciones y maneras
de financiacion, en lugar de pensar en la gestion de destinos como una activi-
dad singular con un solo actor y una sola fuente de financiacion.

Para hacer la actividad mas agradable, considere tener un ejemplo que pueda ser

analizado usando las herramientas mencionadas, en el que se puedan identificar
tareas y actores.

Participacion y aportes durante el gjercicio grupal.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

Modulo 2 Analisis del destino turistico

Nombre al menos cinco tareas de la gestion de destinos.

¢Existen fuentes alternativas de financiacion para la gestion de destinos?

¢Cuales son los grupos de actores clave para una gestion de destinos sostenible?

R: sector privado de turismo, otros sectores privados, etcétera.

éVerdadero o falso?: la gestion de destinos turisticos es principalmente res-
ponsabilidad de los gobiernos departamentales.
R: falso. Es una labor que involucra a mdltiples inversionistas y que requiere
colaboracion y trabajo en conjunto por parte de varios actores.

éVerdadero o falso?: el desarrollo de productos turisticos es una actividad
que el sector publico desempeiia mejor.
R: falso. Aunque el sector publico puede tener un papel importante, normalmente
el sector privado esta mejor posicionado para desarrollar y publicitar productos.
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Acti"id;d Ilustracién de la Arquitectura
38 Institucional del destino propio

Lograr que los participantes estén en capacidad de ilustrar la Arquitectura Institucional de sus

propios destinos.

*  Separe a los participantes en grupos e Pidales que diligencien la siguiente gréafica
por destinos. con los actores clave y secundarios. Los
primeros deben ir en el circulo interior:

Sector privado Sector privado
(Turismo) (General)

Actores

Sector publico Sociedad civil

(General) Clave (General)

Sector publico Sociedad civil
(Turismo) (Turismo)




* Haciendo uso de las tareas clave identifi-

cadas en el primer gjercicio, pidales a los

participantes que relacionen las funciones

con los actores en su destino.

* Pidales que valoren cualitativamente su des-

empefio en cuanto a financiacion usando la

tabla a continuacion:

Funciones y roles

Actores: ;Quién realiza
estas funciones?
¢Quién las financia?

{Qué
funciona?

¢Qué hay que

mejorar (por ejemplo,
capacidad, incentivos,
conflictos)?

¢Faltan
actores?

Gestion general del
destino (planificacion,
coordinacion)

Gestion de datos y
estadisticas

Gestidn de la
sostenibilidad a nivel
econdmico, social y
ambiental

Desarrollo de recursos
humanosy
capacidades

Desarrollo empresarial
(proveedores de
servicios y productos)

Desarrolloy
mantenimiento de
infraestructura

Informacion sobre el
destino

Desarrollo
mantenimiento de
sistema de transporte/
conectividad

Gestiony
mantenimiento del
orden publicoy de
seguridad

Desarrollo y promocion
de productos
y experiencias

Por ejemplo, la Mesa de
Turismo Departamental

Por ejemplo, la Mesa de Turismo
Departamental

Por ejemplo, la Camara de
Comercio

Por ejemplo, la Mesa de Turismo
Departamental

Por ejemplo, la Policia provincial
y municipal

Por ejemplo, Emprendedores
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Usando las funciones clave y las tareas identificadas en el primer ejercicio,
pidales alos participantes que relacionen las tareas y las funciones con los
actores de sus destinos.

Pidales que evallen de manera cualitativa su desempefio vy los retos aso-
ciados con el financiamiento usando la siguiente tabla (ver Recursos Adi-
cionales para el ejemplo):

Nivel
departamental




* A continuacion, solicite a los participantes que
compartan la valoracion que hayan hecho de sus
destinos con el resto de la clase y dé hasta cinco
conclusiones tales como:

La financiacion y responsabilidad de las fun-

ciones en la gestion de destinos no siempre Participacion y aportes al ejercicio grupal.

estan claras.
Responder a una variedad de preguntas

Existe una variedad de estructuras paralelas (vea el ejercicio anterior).

que no trabajan articuladamente con otras y

causan ineficiencia.

Algunas funciones son llevadas a cabo
por actores que no son competentes
para hacerlo.

La Arguitectura Institucional es probablemente el tema mas dificil de tratar. Puede que sus
participantes no logren establecer una solucion elegante en esta etapa del proceso, pero es
importante que entiendan su complejidad y que tienen una base con la cual pueden trabajar.
Es normal que se requieran varios ajustes a la Arquitectura Institucional, porque solo en la
practica se entiende como funciona de verdad en el destino.

También es importante dar suficiente tiempo a sus participantes para esta actividad.
Si gusta, puede distribuir el gjercicio anterior de manera paralela entre los grupos (un grupo

puede encargarse de los actores, otro de la valoracion de desempefio, otro de ilustrar la
Arquitectura Institucional) y unir sus resultados al final.

Guia para el gestor. Ejemplo de Laos del sur.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico
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Introduccidn al formato de
Plan de Gestidn de Destino

Lograr que los participantes entiendan el formato Plan de Gestién de Destino y puedan diligen-

ciarlo con la informacidn recolectada a lo largo del Médulo 2.

Explique el propdsito de un Plan de Gestion
de Destino (PGD) y los principios clave para su
implementacion. Por ejemplo, se puede contar
que es un documento accesible para todo
publico, que es una herramienta de gestion
que se actualiza con regularidad y que consta
de un proceso de monitoreo continuo para
valorar el progreso v la eficacia de los ajustes
que se hagan a la labor.

Presente a los participantes el formato
de Plan de Gestion de Destino en Word
y Power Point y explique los contenidos
de estas herramientas. El formato en
Word, por ejemplo, contiene el perfil de
su destino, la vision, el Plan de Accion y
el el marco de monitoreo. Por su parte, el
formato en Power Point contiene informa-

cion desplegada de manera atractiva para
atraer inversionistas potenciales o comuni-
carla eficientemente a los administradores.

Muestre a los participantes donde encaja
la informacioén de cada uno de los capitulos
mencionados anteriormente.

Sefiale la informacion que debe ser diligen-
ciada (por ejemplo, informacion sobre lo que
sus destinos tienen por ofrecer: accesibili-
dad, ubicacion geogréfica, negocios dispo-
nibles, atracciones disponibles, entre otros
aspectos que no forman parte de este libro).

Encargue a cada grupo que diligencie esta
informacion de acuerdo con el destino que
tienen asignado.



Sea flexible en cuanto al formato de presentacion;

permita que los grupos inventen sus propios forma-

tos y afiadan elementos extra y capitulos. Asegu-
rese de que aun asi incluyan el contenido de los

capitulos principales.

4

Revision del producto
final.

Consultar diferentes Planes de
Gestion de Destino disponibles de
manera publica como ejemplo.

Contenido sugerido para incluir en el
Plan de Gestion de Destino.

Pagina 19)
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del destino
turistico
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MODULO 3 MODULO 3

BLOQUE1 BLOQUE 2
Definir la visién Definicién de
para su destino objetivos estratégicos

Presentacién de
las revisiones por
pares y discusién

Recapitulacién del Médulo
2, introduccién al Médulo 3

Discusién: éCudles son
los cambios que quiere
ver en su destino?

Comprensién del
término “visién”

AV
%

oo [afelv]-

a) Definicién de los
criterios de priorizacién
y b) priorizacién de dreas
de trabajo en su destino

Definicidn de la “visién”
para su destino

W
%

9*

Presentacién de
resultados en plenaria

Presentacién de las
visiones a la plenaria

=2
@

Revisién de cada grupo
(por pares) de la visién de
otro grupo y formulacién
de propuestas para
mejorar el destino

Formulacién de
objetivos estratégicos

-
=t
%

Priorizacién de las
areas de trabajo en

Revisién de la visién grupo segun criterios

n



MODULO 3
BLOQUE 3

Desarrollar un Plan
de Accién (PdA)
para su destino

Introduccién a los
planteamientos, formatos
y maneras de aplicar

el Plan de Accién para

el destino propio

Diligenciamiento del
Plan de Accién para
el destino propio

Reunién de grupos para

trabajar Planes de Accién

Formulacién de preguntas
e intercambios sobre

la experiencia con los
Planes de Accién

Revisidén de los
Planes de Accién

MODULO 3
BLOQUE 4

Marco de monitoreo

Discusidon: éQué es
monitorear? é¢Por qué
es importante? éQué
es lo que se mide?

Introduccién al marco
de monitoreo
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Diligenciamiento del
marco de monitoreo

Presentacidn del
marco de monitoreo

Revisién del marco
de monitoreo
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MODULO 3

BLOQUE 5

Ajustar la Arquitectura
Institucional para la
gestidon de destinos

N
N

Revisidn del estado
actual de la Arquitectura
Institucional y las
necesidades de mejora

Definicién de los
ajustes necesarios

a la Arquitectura
Institucional existente

Dindmica de trabajo en
grupos para construir un
modelo de gobernanza
adaptada al destino

Presentacién de los
resultados por grupo

Culminacién de
la tarea en casa

Revisién del trabajo

MODULO 3

BLOQUE 6

Completar el Plan de
Gestién de Destino

Introduccién al formato

de Plan de Gestién de
Destino y cémo diligenciar
el contenido revisado
durante el Médulo 3

Presentacidn del Plan
de Gestién de Destino

Resolucién de
preguntas al médulo

Revisidén de los temas

Revisidn del Plan de
Gestién de Destino



Comprensién del
término “vision”

* Pida alos participantes que hagan una lluvia
de ideas sobre lo que entienden por el tér-
mino "vision"y haga una lista con sus suge-
rencias en un tablero que todos puedan ver.

* Pregunte a los participantes qué aspectos
consideran clave ala hora de definir la vision.

*  Muéstreles algunos ejemplos de declara-
ciones de vision (hay muchos en Internet)
y pidales que los califiquen: ;qué tienen de
bueno estos ejemplos? ;Qué podrian mejo-

rar? ;Por que?

* Pida a los participantes que busquen ejem-
plos de visiones que ya existan relacionadas
con sus propios destinos. Sino hay visiones G
disponibles, puede decirles que vean ejem-
plos de vision de niveles mas altos, como de
la region o del pais.
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Aportes durante la clase.

Los estudiantes pueden diferenciar una buena declaracion de vision de una que
necesita mejoras y dar argumentos para ello.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es la diferencia entre visién y mision?

R: una visién esta orientada hacia el futuro y es muestra del lugar en el que se

ambiciona que el destino esté en dos o cinco anos desde el momento en el que
se redacta. Debe ser clara, realista y alentadora, y estar relacionada con el des-
tino. Por otra parte, una mision esta mas relacionada con el como y con lo que se
debe hacer para alcanzar la visién.

¢{Qué elementos son importantes en una buena declaracion de vision?
R: que sea realista, ambiciosa y clara, al tiempo que esté relacionada claramente
con el destino especifico, se acople al punto unico de venta del destino, esté
basada en los valores de los actores, apunte a escenarios de sostenibilidad y
plantee mejores espacios para visitar y para vivir.

¢Cual es una ventana de tiempo ideal para una declaracion de visiéon?
R: una vision normalmente se formula para un espacio de tiempo de cinco afos.

Ruta de navegacioén para el formador




Ejemplos de visiones de otros destinos (oficialmente no son visiones aprobadas, pero
son ejemplos que pueden ser Utiles a modo de ilustracion).

. Corredor Cordillerano Armenia-Quindio: "En el 2025 el Corredor Cordillerano tendré su
propia identidad de destino reconocida a nivel nacional complementando la oferta del
Paisaje Cultural Cafetero Colombiano, ofreciendo una diversidad de experiencias natu-
rales y culturales de calidad, autenticidad y sostenibilidad, creando mejores lugares para
visitar y para vivir",

. Ciénaga Grande: “En el 2025 nuestro destino sera un destino con su propia identidad
conocida, que reunird la magia de la obra de Gabo, la Sierra Nevada de Santa Marta, la
Ciénaga Grande y el Mar Caribe, ofreciendo, asi; una diversidad de experiencias naturales y
culturales de calidad y autenticidad, y creando mejores lugares para visitar y para Vivir".

. Lavision de Vancouver Island (Canada): “La Region de la Isla de Vancouver sera reco-
nocida internacionalmente como un destino preferido de viaje y escape”.

. La visién de Zurich (Suiza): “"Zurich ofrece un sentimiento vacacional en medio de una
metrépolis natural, llena de cultura y ubicada en el corazén de Suiza”.

Videos que explican el concepto de vision.

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

Ingenio Empresa. (Mayo 27, 2019). Cémo definir MISION, VISION Y VALORES organizacionales
PASO a PASO.

Stralgia - Planeamiento Estratégico. (Jul 31, 2018). Aprende a hacer la vision, mision y valores en
menos de 5 minutos -llustracion Animada-.

Esimportante que la vision sea creaday asimilada por todos los actores del destino, pues son
ellos quienes deben sentirse identificados en ella.

Es una buena idea sugerirle a los participantes que pongan la declaracion de vision en un
lugar clave y publico para que sea facil leerla y familiarizarse con ella.

Es importante asegurarse de que los participantes no confundan visidon con marca.

Existen muchas maneras de crear una vision. Invite a los participantes a ser creativos y
usar sus propias ideas.
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Actividad

Definicidn de la “visién”

3* para el destino propio

Lograr que los participantes puedan construir una visién para sus propios

destinos de manera colectiva.

e Pidaa los participantes que revisen una vez
mas los analisis DOFA, de marca, de soste-
nibilidad y de flujo.

* Pidaalos participantes que busquen visiones
ya existentes en sus destinos, relacionadas
conturismoYy el desarrollo general del destino.

e |dealmente, forme grupos con configuracio-
nes distintas (por ejemplo, gente del sector
privado en un grupo, gente de las autorida-
des en otro) y pidales que hagan algunos
de los siguientes ejercicios (diferentes para
cada uno o el mismo para todos):

*  Hacerun collage o un dibujo conlos cinco ele-
mentos O experiencias mas importantes en
su destino, que consideren cruciales para el

Es una buena idea organizar a las personas en grupos
diferentes, pero asigneles el mismo ejercicio o uno
parecido; esto permite que haya diferentes perspec-
tivas sobre un mismo asunto y aumenta el sentido de

pertenencia en los grupos.

Es importante tener una vision realista: muchos acto-
res no son realistas y piensan que pueden, por ejemplo,
pasar de un mercado nacional a uno internacional en
dos o tres afios. Una vision que no sea realista puede
llevar a planes utopicos que solo generaran frustracion.

futuro. Pidales que identifiquen los cinco pro-
blemas principales que les gustaria mejorar.

Identificar los tres elementos principales que
deberian definir los valores de sus destinos.

Formular, con base en los pasos anteriores,
una declaracién de visidon que empiece ast:
"En el 2025, mi destino sera [...] y que ter-
mine con [..] creando mejores espacios
para visitar y para vivir".

A continuacion, pidale a todos los grupos que
presenten sus resultados frente a la clase y
que traten de identificar elementos en comun.

Finalmente, lleguen a un acuerdo sobre una
declaracion de vision global.

Resultados del trabajo en grupo.

Los estudiantes pueden responder
a una variedad de preguntas, (vea el
paso anterior).




en su destino?

Lograr que los participantes entiendan cuéles son sus grupos objetivos més importantes en el

Discusidn: ¢Cuales son los
cambios que quiere ver

destino y vean la conexidén entre la visidén y las actividades a desarrollar para alcanzarla.

* Muestre a los participantes la definicion
de turismo sostenible: “el turismo sosteni-
ble consiste en crear mejores lugares para
visitar y para vivir". .

*  Pregunteles cuéles son los grupos de inte-
rés principales segun esa definicion (resi-

tar a nivel de visitantes y residentes para
cumplir la vision formulada.

Pidales querevisenlatabla con cambios posi-
bles a nivel de visitantes y residentes (abajo),
y que seleccionen los tres mas importantes
para cada grupo. También pueden afadir

dentes y visitantes). otros cambios silo ven necesario.

*  Pidales que lean sus declaraciones de vision * Mencidneles que la lista de cambios a

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico

(en grupos organizados por destino) y que nivel de la poblacion local / residente no es ‘
definan cuales cambios se deben implemen- exhaustiva. 3
CAMBIOS A NIVEL DEL VISITANTE CAMBIOS A NIVEL DE LA POBLACION LOCAL/RESIDENTE

Mayor gasto en general del turismo en el destino ~ Una actitud positiva respecto al turismo

Visitantes que hacen uso de diferentes servicios y
productos en diferentes puntos del destino
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e Ahora preguntele a los participantes qué
debe suceder para que los cambios seleccio-
nados ocurran. Hagales entender que son los
actores relacionados con turismo y su ges-
tion quienes deben proveer mejores servicios
para el desarrollo del producto, mercadeo,
entrenamiento, informacion, etc.).

* Es importante que los participantes entien-
dan que justamente hay que trabajar en
areas como mejora de productos para flujos
especificos, articulacion, infraestructura, etc.
Las areas que se identificaron también en el

Modulo 2 como parte de la aplicacion de la
metodologia de los flujos de visitantes.

Considere hacer uso del siguiente dia-
grama donde se conectan las diferentes
partes (afada imagenes que puedan hacer
mas tangibles sus ideas) y demuestre que
a través de nuestro trabajo estamos inten-
tando mejorar el comportamiento de los
actores en el destino. A su vez, estos pro-
Veeran mejores servicios para que asi mas
visitantes y residentes tengan mejores
lugares para visitar y vivir, permitiéndoles

alcanzar asi'la vision.

Objetivos estratégicos y actividades

CAMBIO A NIVEL DE
DESTINO

4 4

CAMBIO A NIVEL
DE TURISTAS/
RESIDENTES

4 4
|
|

Vision

Visitantes Poblacién residente

CAMBIO A NIVEL . . .

| Flujo | | Infraestructura | Formacién | | Informacién |
DE ACTORES Y
FUNCIONES DEL | Articulacion | | Conectividad | Sostenibilidad | | Promocién |
DESTINO
AREAS DE | Fortalecer flujos | | Mejorar articulacion | | Mejorar infraestructura |
INTERVENCION

Los participantes tienden a mezclar actores relacionados con turismo y gestion de
destino con la poblacion residente en general. Por ejemplo, para que mas visitantes
visiten el destino y para que se mejore la calidad de vida en el destino, los actores
de turismo en el destino primero tienen que hacer algo de mejor manera, como crear
nuevos productos y promocionarlos. Eso atrae mas visitantes que invierten dinero en
el destino. Dicha inversion puede ser utilizada para mejorar las vias, lo cual conlleva una
mejora en la calidad de vida de los residentes. Es importante entender que el cambio a
nivel de los actores de turismo es precondicion para que el cambio a nivel de visitantes

y residentes se pueda dar.

Puede resultar Util hacer uso de iméagenes de visitantes, residentes y proveedores de servi-
cios para facilitar la comprension de las conexiones entre estos diferentes grupos. Pidale a
los participantes que miren las imagenes y discutan sobre qué veny cual es su proceso para

Ruta de navegacioén para el formador

determinar quién es quién; luego, preguntéles si consideran que exista un equilibrio sano
entre “tener un mejor lugar para visitar"y “tener un mejor lugar para vivir". Finalmente, pregun-
taeles qué cambios podrian desear los residentes y qué tan factibles son.

104



Ejercicio grupal sobre sus propios destinos (vea la siguiente actividad).

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cuales son su grupos de interés mas importantes? ;Por qué?

R: /os visitantes y residentes. Sin los visitantes no hay destino y no hay beneficios econdémicos
de ningun tipo. Si los residentes no reciben de buena gana a los visitantes, no pueden tener una
buena calidad de vida en el destino, ademas, si sienten que pierden sus valores y cultura, empeza-
rén a generar oposicion. Con frecuencia, un segmento de los residentes recibe beneficios y otro
no. La gestion de destinos turisticos indica que se debe tener tacto con estos inconvenientes y
conflictos potenciales y atenderlos proactivamente. El turismo no tiene lugar si es a costa de los
residentes y como sector economico tiene responsabilidad en términos de proteccion de la cul-
tura y herencia natural.

Nombre tres cambios que le gustaria ver en un destino sostenible a nivel de residentes y
tres a nivel de visitantes.

{Quiénes pueden hacer estos cambios posibles? ;Quiénes son los mas beneficiados?

R: /os sectores publico, privado y otros proveedores de servicios a través de la creacion de mas
empleos, de ambientes mas seguros, de la proteccion de recursos naturales, de la gestion de
residuos y aguas, etc.

» Considere usar imagenes para mostrar casos especificos que puedan usarse como material de

analisis para los participantes (;cuales son los cambios que quiero ver en el destino X, Y o Z7?). Este
seria un ejercicio agradable que los obligaria a pensar en términos de ambos grupos de interés.

https://www.peoplefirsttourism.com/
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Destino: Vietham

Ejercicio: experimentar de primera mano en una comuna
turistica el cultivo de arroz. ;Cuales son los beneficios para
residentes y visitantes? ;Cuales pueden ser los beneficios
y retos de este tipo de turismo?

Imagen tomada de: http://healthjournalswordpress.com

Destino: Barcelona, Espafia

Ejercicio: ;cuales son los grupos de interés en esta
imagen? ;Qué esta mal en esta situacion? ;Coémo podria
mejorarse?

Imagen tomada de: Associated Press

Destino: Dubrovnik, Croacia

Ejercicio: ;como ha influido el turismo en este destino?
(Quién y como se beneficia del turismo aqui? ;De dénde
proviene la mayoria de los ingresos en un crucero?

Imagen tomada de: Tony Hisgett

Destino: Barcelona, Espafia

Ejercicio: reflexione sobre lainscripcion en la pared (“Turis-
tas: tu viaje de lujo, mi miseria diaria”) y sobre los dos grupos
de interés (residentes y visitantes). ;Qué se podria hacer
para mejorar el equilibrio y la sostenibilidad?

Imagen tomada de: JOSEPH LAGO/AFP via Getty images



Destino: Invasion en Kibera, Nairobi, Kenia

Ejercicio: piense sobre los dos grupos de interés en este
destino turistico en particular. ;Qué le hace sentir esta
foto? ¢Esta mal ofrecer turismo en zonas marginales? ;Qué
argumentos hay en contra o a favor? ;Quién se beneficia
de ese turismo?

Destino: Villa Utah, Sudafrica

Ejercicio: el guia en esta foto crecio en esta villa y ahora
ofrece tours guiados para grupos pequefios de visitan-
tes. ;Cuales son los grupos de interés? ;A dénde van a
dar los beneficios de este tipo de turismo?

Imagen tomada de: Kate Miller, People First Tourism

Destino: Bali

Ejercicio: esta es una fotografia de un ritual tradicio-
nal llevado a cabo en Bali, mientras muchos visitantes
observan. ;Qué impactos tendria en la herencia cul-
tural? ;Cudles de esos pueden ser positivos y cuéles
negativos?

Imagen tomada de: www.adventoura.com

Maodulo 3 Planificacion del destino turistico
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Actividad

9*A

Definicién de los criterios de
priorizacién en el destino propio

Lograr que los participantes puedan identificar los criterios de priorizacién por 4reas temati-

cas en los que deben enfocarse para mejorar sus propios destinos.

e Pidales recordar que durante el Modulo 2
se identificaron varios flujos y varias areas
de trabajo/funciones dentro de los desti-
Nnos, que son importantes para fortalecer
el destino. Ahora, con la vision definida y
los cambios a nivel de turistas y residen-
tes establecidos, sigue priorizar los flujos y
areas de trabajo, porque no es realista tra-
bajar en todo al mismo tiempo.

* Pidaalos participantes que hagan una lluvia
de ideas sobre criterios de priorizacion por
areas tematicas.

* Apunte las recomendaciones que surjan y
organicelas segun las siguientes categorias:

1. Gestion de sostenibilidad.
Sostenibilidad econémica.
Sostenibilidad sociocultural.

Sostenibilidad ambiental.

o A @0 D

Factibilidad.

Ejemplos para criterios relacionados con la ges-
tion de sostenibilidad:

*  Mejora en la articulacion de actores.
*  Mejora en la gestion de riesgos.

e Mejora en la gestion de crisis.

Ejemplos para la sostenibilidad econdmica:
e  Mayores ingresos a futuro.
* Mayores ingresos en el destino.

* Mayores ingresos y oportunidades de
empleo a lo largo del afo.

e Crecimiento en los nimeros y flujos de
visitantes.

Ejemplos para la sostenibilidad sociocultural:

e Oportunidades decentes de trabajo
durante todo el afo.

e Proteccion de la herencia cultural.
e Proteccion contra la explotacion.

e Incremento de beneficios para los resi-
dentes y las comunidades locales.

* Contribuciones positivas a la igualdad
de género y a la inclusién de grupos en
desventaja.

Ejemplos para la sostenibilidad ambiental:

*  Mejor gestion de recursos naturales.

e Contribuciones a la proteccion de la
herencia natural.

Ejemplos para la factibilidad:

e Mayor posibilidad de alcanzar cambios y
mejoras dentro de un tiempo razonable.

* Mayor disponibilidad de presupuesto
para trabajar en conjunto.



Pida a los participantes que, en grupos orga-
nizados por destino, revisen una vez mas sus
perfiles de destino, sus declaraciones de vision
y los cambios necesarios que hayan identifi-
cado a nivel de visitantes y de residentes.

Pidales que seleccionen al menos cinco vy
maximo diez criterios a priorizar en sus pro-
pios destinos.

Pidales que dejen por escrito por qué eli-
gieron esos criterios, pues esas van a ser
explicaciones importantes para otros accio-
nistas o inversionistas.

Participacion en el trabajo grupal.

Capacidad para argumentar la elec-

cion de criterios.

Es importante que los criterios elegidos sean relevan-
tes para el destino y que puedan usarse para evaluar
diferentes areas tematicas. Algunos criterios pueden
ser igual de importantes en todos los aspectos, por
ende, no tienen mucho poder. Es importante, entonces,
que los criterios elegidos permitan una diferenciacion
entre areas tematicas.

Es muy importante que todos los actores y partes invo-
lucradas participen en este proceso para aumentar el
sentido de pertenencia con él. Algunas veces es de
utilidad organizar este ejercicio con grupos diferentes
y posteriormente hacer un foro con toda la clase para
llegar a un consenso grupal.

Lista de criterios para priorizacion.

Criterios GSTC para destinos:

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico
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Actividad

9*B

Priorizacidon de areas de
trabajo en el destino propio

Lograr que los participantes entiendan diferentes maneras de priorizar dreas

de trabajo y aplicarlas en sus destinos.

* Explique las diferentes maneras como se
puede diligenciar la matriz de priorizacion,
asi como sus ventajas y desventajas.

a. Desde una perspectiva estrictamente cualita-
tiva: asi, cada criterio tiene la misma importancia
que los otros y es evaluado de tres maneras:
nivel bajo (verde claro), nivel medio (verde) o nivel
alto (verde oscuro).

Permite visualizar de manera répida y enten-
der facilmente la valoracion.

(=) No permite hacer una valoracion de cada cri-
terio de acuerdo a su nivel de importancia.

b. Desde una perspectiva cualitativa; asi, se le
asigna un numero a cada criterio de acuerdo
con una escala predefinida.

Permite entender faciimente la escala de
prioridad.

(<) Usar numeros tiende a dar una impresion de
exactitud, aunque la priorizaciéon se haya hecho
cualitativamente y contenga cierto nivel de sub-
jetividad. Sea como sea, requiere una buena
explicacion de qué significan y por qué se eligie-
ron realmente los nimeros y valores asignados

c. Desde una perspectiva cuantitativa con pon-
deracion o gradacion; esto implica darle a un
criterio especifico mas peso porque se lo con-
sidera de mayor importancia para el destino.

Permite tener una clasificacion mas diferen-
ciaday distinguible de criterios segun su relevancia.

(=) Usar numeros tiende a dar una impresion de
exactitud, aunque la priorizacién se haya hecho
cualitativamente y contenga cierto nivel de sub-
jetividad. Sea como sea, requiere una buena
explicacion de qué significan y por qué se eligie-
ron realmente los numeros y valores asignados.

Explique también que estas tres matrices no son
las Unicas disponibles, por lo tanto, los partici-
pantes pueden encontrar algunas que se adap-
ten mejor a sus necesidades.



Pida alos participantes que elijan un método y que dili-
gencien la matriz de priorizacion correspondiente.

Indique que en el lado izquierdo vertical se deben
consignar los flujos de visitantes analizados vy los
temas transversales que resulten del analisis verti-
cal. En sentido horizontal deben ir los criterios que
hayan elegido.

Pida a los grupos que lleven a cabo el gjercicio de
priorizacion para sus destinos y documenten su selec-
cion. Recomiéndeles que prioricen maximo cinco
areas tematicas, asegurandose de tener en cuenta
las siguientes recomendaciones:

a. Serecomienda que los flujos de visitantes siem-
pre cuenten como un area de prioridad, pero
dentro de esta area de trabajo se eligen varios
flujos a trabajar. Aqui hay un ejemplo de cinco
areas de trabajo priorizadas, la primera con tres
flujos a trabajar:

1. Flujos de visitantes (extranjeros independien-
tes, avistadores de aves, familias nacionales).

2. Gestion y coordinacion de destinos.

3. Desarrollo de capacidades
y entrenamiento.

4. Publicidad y mercadeo.

5. Infraestructura.

. Se recomienda siempre incluir como area

de priorizacion el mejoramiento de la ges-
tion de destinos.

Pidales que presenten sus resultados a la
clase y que reciban y den retroalimenta-
cion a sus compaferos. ;Qué les parecio
sorprendente? ;Qué aprendieron? ;Qué
hace falta contemplar en el gjercicio?

* Ejemplos de matrices de prio-

rizacion.Pag 113y 114.

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico



Ejercicio grupal con sus propios destinos.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

Mencione al menos cinco criterios ideales para el ejercicio de priorizacion. ;Por qué
los considera ideales?

¢Qué métodos de priorizacién existen y cuales son sus ventajas o desventajas?

R: perspectiva Unicamente cualitativa, perspectiva cuantitativa y perspectiva cualitativa
con ponderacion o gradacion.

Una pregunta frecuente es: ;qué sucede con las éreas teméaticas que no son priorizadas?
¢Se dejan olvidadas por completo o solo son pospuestas? Una buena manera de solucio-
nar estas dudas es definir que todas las areas tematicas que no terminen por ser prioriza-
das se suscriban dentro de otras que si lo hayan sido. Por ejemplo, la mejora del trabajo en
conjunto entre actores casi siempre termina siendo una de las areas priorizadas, y dentro
de esa categoria se pueden subscribir actividades como “desarrollar un plan de mejora ala

infraestructura”, en caso de que esa no haya sido una de las areas elegidas.

Es importante, como con actividades previas, involucrar en el proceso de priorizacion a
los actores e inversionistas para fortalecer tanto como sea posible el sentido de perte-
nencia. La priorizacion muchas veces es un proceso subjetivo y politico mas que factual,

por eso es importante llevarlo a cabo con una comprension global del proceso.

Al hacer la priorizacion de algunos flujos de visitantes por encima de otros es importante
tener en cuenta que:

. Eso no significa que otros flujos de visitantes no requieran trabajo, solo que tal vez
no son de la mas alta importancia en este punto del proceso.

. La mayoria de actividades priorizadas por temas transversales hacen referencia a
problemas comunes entre distintos flujos de visitantes y por ende beneficiaran a
varios de ellos.

. Enfocarse en mejorar un flujo de visitantes beneficia directa o indirectamente a
otros. Por ejemplo, al planear nuevos productos saldran a la luz muchas mejoras
pequenas que pueden ayudar a mejorar la experiencia en otros flujos de visitantes
que no hayan sido originalmente priorizados.

. En ocasiones la priorizacion se ve influenciada por proyectos con demandas y crite-
rios especificos. La clave en estas situaciones es tener presente que hay multiples
oportunidades y momentos para concentrarse en flujos de visitantes especificos.
Tener un Plan de Gestién de Destino con un alcance amplio y de calidad puede
resultar util para este fin.

Ruta de navegacioén para el formador




CRITERIOS DE PRIORIZACION

AREAS DE Potencial para Potendial

Potencial parael  Potencial para mejorar Contribucién a Contribucion a Contribucion a

TRABAJO L L desarrollo de - - o N
crecimiento de crecimiento de roductos/ la gestiony la sosteni ad la sostenibilidad la sostenibilidad Presencia de
los ingresos por empleo durante P! articulacion econdmica del sociocultural del  ambiental del actores clave

- experiencias N X .
persona todo el afo N P general en el destino destino destino
innovadoras destino

Potencial de
mejoramiento en  Calificacién
el corto plazo

Flujo 1

Flujo 3

Articulacion

turistico

Conectividad

Ino

Formacién

del dest

icacion

Criterios de priorizacién (1 = poca relevancia/impacto; 10 = alta relevancia/impacto

'S
<
[
)
S
>
S
s)
=

. . . Contribucién
Potencial . Potencial Potencial I, I, s N
9 Potencial B Contribucién Contribucién Contribucién . aun turismo
AREASDE parael . para para mejorar . Potencial de . .
RA crecimiento crecimiento desarrollode la gestion ala ala ala Presencia mejoramiento inclusivo
TRABAJO de empleo g ”y sostenibilidad  sostenibilidad  sostenibilidad de actores ) (jévenes, Puntaje
de los productos/ articulacion . N . en el corto .
. durante todo o econdmica sociocultural ambiental del clave mujeres,
ingresos por - experiencias  general enel . . . plazo -
el afio . . del destino del destino destino indigenas,
persona innovatdoras  destino

etc)
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AREAS DE
TRABAJO

Ponderacién

Criterios de priorizacién (1 = poca relevancia/impacto; 10 = alta relevancia/impacto)

Potencial
parael
crecimiento
de los
ingresos por
persona

Potencial
crecimiento
de empleo
durante todo
el afio

Potencial
para
desarrollo de
productos/
experiencias
innovatdoras

Potencial
para mejorar
la gestiony
articulacion
generalenel
destino

Contribucion
ala
sostenibilidad
econémica
del destino

Contribucion
ala
sostenibilidad
sociocultural
del destino

Contribucién
ala
sostenibilidad
ambiental del
destino

Presencia
de actores

clave

Potencial de
mejoramiento
en el corto
plazo

Contribucion
aun turismo

inclusivo
(jovenes, Puntaje
mujeres,
indigenas,
etc.)
2 66
6 104
3 101
8 122




Lograr que los participantes puedan formular objetivos estratégicos ideales para su destino teniendo

Formulacion de
objetivos estratégicos

en cuenta el acrénimo S.M.A.R.T. (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound).

* Pregunteles a los participantes: ;qué entien-
den por objetivo estratégico? Pidales que
identifiquen las caracteristicas de un buen
objetivo estratégico.

* Dé la definicion de objetivos estratégicos:

a. Descripcion de como se planea alcanzar
la vision.

b. Los objetivos estratégicos deberian cumplir
con las cualidades del acronimo SM.ART.
(S) ser especificos, (M) ser medibles, (A) ser
alcanzables, (R) ser relevantes y (T) estar
regidos por un plazo determinado.

Organice a los participantes en sus
grupos por destino y pidales que
definan un objetivo estratégico (OE)
para cada area de trabajo. Aqui hay
algunos ejemplos.

OE: incrementar el gasto de tres flujos
de visitantes (visitantes domésticos
independientes, visitantes interna-

cionales independientes y avistado-
res de aves aficionados) en un 10%
para el 2022.

OE: generar estructuras dentro del
proceso de gestion de destinos en
las que converjan el sector publico, el
privado y las comunidades para pla-
nificar, implementar y monitorear su
desemperio en esta drea hasta el 2022.

OE: generar e implementar continua-
mente una estrategia de desarrollo
de recursos humanos para fortalecer
las capacidades de los trabajadores,
las pequenas y medianas empresas
y las comunidades en términos de
calidad del servicio y asiincrementar
la satisfaccién del cliente en por lo
menos un 10% para el 2022.

Explique que pueden hacer una revision de
las cualidades S.M.A.RT. cuando lo encuen-

tren necesario.
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Siempre es constructivo hacer que diferentes grupos validen los objetivos estratégicos que
la clase produzca, no solo por los participantes del taller, sino también por alguna fuente
externa que compruebe que estan bien formulados, que son comprensibles y que generan
sentido de pertenencia en todas las partes involucradas.

Es importante hacer una revision de las cualidades SM.A.RT. en cada objetivo, pues esto
asegura que sean alcanzables y que puedan ser monitoreados y medidos.

Resultado del gjercicio grupal.
Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:
¢{Qué es un objetivo estratégico?

R: /os objetivos estratégicos se formulan para priorizar las actividades de gestion de destinos
con el fin de alcanzar las condiciones establecidas en la vision.

¢Qué significa el acr6nimo S.M.A.RT.?

R: S=specific, M=measurable, A= achievable, R=realistic, T=time-bound, es decir, s=especifico,
m=medible, a=alcanzable, r=realista y t=con plazos determinados.

Mencionar una variedad de ejemplos de objetivos estratégicos y cuestionarse como
podrian mejorarse con el acronimo S.M.A.R.T. A continuacién hay varios ejemplos.

OBUETIVO ESTRATEGICO MEeJoras S.M.A.RT.

Fortalecer en un 10% anual hasta el 2024 la generacién de
Fortalecer tres flujos de visitantes en ingresos provenientes de flujos de visitantes tales como
nuestro destino visitantes extranjeros independientes, avistadores de aves

aficionados y ciclistas domésticos aficionados a nivel local.

Fortalecer en un 10% anual hasta el 2024 la calidad del
servicio a través de un incremento en las capacidades de los
trabajadores turisticos, las pequefas y medianas empresas
y las comunidades en los préximos tres afos, con el fin de
tener una mayor satisfaccion de clientes y de proveedores
(medible a través de encuestas de salida 'y de negocios).

Fortalecer las medidas de desarrollo
de capacidades de los actores e
inversionistas en nuestro destino

Fortalecer en un 10% anual hasta el 2024 |a publicidad
del destino a través de diferentes canales (publicaciones
en lared, en espacios publicos, en ferias comerciales) de
manera bien orientada, con el fin de aumentar el flujo de
visitantes general en un 10% cada afo por los siguientes
tres anos.

Publicitar el destino para hacerlo
internacionalmente conocido en los
proximos dos afnos




i

PENSEMOS, Roncancio, G. (Mayo 31, 2018). ;Qué son los objeti-
VoS estratégicos y cémo crearlos? Algunos ejemplos.
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Introduccion a los planteamientos,
formatos y maneras de aplicar

el Plan de Accién para

el destino propio

Familiarizar a los participantes con los planteamientos y formatos que se pueden aplicar

a propdsito del Plan de Accién de su destino.

*  Expligue qué es un Plan de Accion para el destino:

Es una herramienta clave para la
gestion de destinos.

Define concretamente acciones, res-
ponsabilidades, recursos y plazos.

*  Acontinuacion, explique el formato.

AREA DE TRABAJO:

OBJETIVO ESTRATEGICO

Cdédigo  Accion  Tiempo de Responsabilidad
ejecucion (¢Quién es
(incluso fecha responsable de
limite) que esta accién se

implemente? Ojo:
jmejor poner un solo
responsable!)

Recursos (¢(Cuanto Nivel de
cuesta? ;De donde prioridad (bajo,
salen los fondos? medio o alto)

¢Requiere otros
recursos técnicos o
especificos? ;Cuales?



*  Ahora, explique el formato con ejemplos:

AREA DE TRABAJO: FLUJOS DE VISITANTES

OBUETIVO ESTRATEGICO: FORTALECER TRES FLUJOS DE VISITANTES

Cddigo Accion Tiempo de Responsabilidad  Recursos (;Cuanto Nivel de
ejecucion (¢Quién es cuesta? ;De dénde  prioridad
(incluso fecha responsable de salen los fondos? (bajo,
limite) que esta accion ¢Requiere otros medio o
se implemente? recursos técnicos alto)
Ojo: jmejor o especificos?
poner un solo ¢Cuales?
responsable!)
1.1 Realizar una encuesta Enero-marzo Area encargada Dineros del area Alto.
a visitantes de la 2020 del flujo de encargada del flujo
categoria “extranjeros Fecha limite:  visitantes. de visitantes. Se
independientes” marzo 31 de debe contar con
para entender 2020. ayuda de expertos a
mejor sus motivos y la hora de redactar la
comportamientos. encuesta.
1.2 Desarrollary Enero-junio Area encargada Fondos del area Alta.
probar productos 2020 del flujo de encargada del flujo
turisticos nuevos Fecha limite:  visitantes. de visitantes. Se
y experimentales junio 30 de debe contar con
enfocados en 2020. ayuda de expertos a

las comunidades

y dirigidos a la
categoria "extranjeros
independientes” para
junio del 2020.

para el desarrollo de
los productos.

AREA DE TRABAJO: GESTION DEL DESTINO, COORDINACION Y COLABORACION

OBUJETIVO ESTRATEGICO: FORTALECER LAS ESTRUCTURAS Y PARTICIPACION EN EL PROCESO DE GESTION DE DESTINOS

Codigo  Accion

2.1 Desarrollo de un
concepto para las
estructuras y procesos

de gestién de destinos.

2.2 Llevar a cabo talleres
para validar el
concepto.

Tiempo de
Ejecucién
(incluso fecha
limite)

Enero-marzo
2020
Fecha limite:
marzo 31 de
2020.

Responsabilidad
(¢Quién es
responsable de
que esta acciéon se
implemente?

Ojo: jmejor

poner un solo
responsable!)

Area encargada
gestionada por
la Camara de
Comercio.

Area encargada
gestionada por
la Camara de
Comercio.

Recursos ((Cuénto  Nivel de
cuesta? ;De déonde  prioridad
salen los fondos? (bajo,
¢Requiere otros medio o

recursos técnicos alto)
o especificos?
¢Cudles?)

Fondos de la Alta.
Camara de
Comercio.

Fondos de la Alta.
Camara de
Comercio.
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* Pidale a los participantes que hagan una

7

lluvia de ideas para determinar las carac- Los participantes pueden responder las

teristicas principales de un buen plantea- siguientes preguntas:
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miento, como por ejemplo:

Las cualidades del acronimo S.M.A.R.T.

Que sean tan concretos como sea
posible.

Que planteen acciones que se puedan
alcanzar rapidamente para motivar a
los actores e inversionistas.

Que vinculen las acciones a hitos
especificos en el tiempo (como la
proxima temporada alta o el préximo
gran evento turistico).

Que propongan una estructura légica
paradesarrollar en el tiempo, idealmente
que sea secuenciada y no incluya acti-
vidades demasiado futuras.

Que designen a un unico responsable
(sea una persona o una organizacion)
para cada actividad con el fin de que
sea facil trazar desempenos y respon-
sabilidades. Esta persona u organiza-
cioén no es quien debe llevar a cabo la
accion per se, pero es quien tiene la
responsabilidad de que se cumpla.

¢Qué es un Plan de Accidn para el destino?

R: es una herramienta de trabajo y una parte inte-
gral de la gestion de destinos que ayuda a identi-
ficar y organizar las diferentes actividades que se
necesitan para cumplir cada objetivo estratégico.

¢Cual es la diferencia entre un Plan de Gestion de

Destino y un Plan de Accion para el destino?

R: el primero es mas amplio y contiene, como
minimo, el perfil del destino, la vision, el Plan de
Accion y el marco de monitoreo.

¢Cudles son los aspectos clave en el formato de

Plan de Accién para el destino?

R: un cdédigo para cada actividad, el nombre de
dicha actividad, la persona o institucion respon-
sable de que las actividades se implementen, y el
esquema de recursos y tiempos, incluyendo las
fechas limites para completar cada actividad.

Mencione algunas caracteristicas ideales para la

redaccion de planteamientos en el Plan de Accion.

R: las caracteristicas del acronimo S.M.A.R.T.: Que
permitan alcanzar metas rapidamente para moti-
var a los actores e inversionistas, o que tengan
una estructura légica en el tiempo; idealmente,
que sean secuenciados y no incluyan actividades
demasiado futuras.

Existen diferentes formatos para diligenciar un Plan de Accion para el destino. Es

importante que los participantes tengan libertad en su eleccion para esto, siempre y

cuando incluyan en su formato las categorias principales que deben ser consideradas.

Los participantes pueden confundir los términos Plan de Gestion de Destino y

Plan de Accion para el destino. Es importante aclarar la diferencia. Se usan tam-

bién otros términos: plan maestro de gestion (con un alcance mucho mas amplio

y un horizonte de tiempo mas extenso) y estrategia de destino (usualmente no

incluye un plan de accién concreto).




U CECE Diligenciamiento del Plan de
| P/l K ccién para el destino propio

Lograr que los participantes puedan diligenciar el Plan de Accidn para el destino de acuerdo

con las instrucciones dadas en la seccidén anterior.

Forme grupos de personas que tengan expe-
riencia en las areas en las que se va a enfocar
la actividad. Por ejemplo, si se va a trabajar
en el desarrollo de capacidades y habilida-
des, querra poner en el grupo a alguien que
conozca este campo; si se va a trabajar con
un flujo de visitantes especifico, querra tener
en el grupo a alguien que tenga experiencia
con ese flujo de visitantes.

Pidale a cada grupo que identifique areas

bien planteada y que las clasifiqguen segun
el orden de prioridad usando la escala: alta,
media y baja (sugiera que usen los resulta-
dos del analisis horizontal y vertical, ya que
este puede contener puntos de interven-
cion clave que se pueden afiadir al Plan de
Acciodn para el destino).

Por ultimo, pida a los grupos que presenten
sus hallazgos ala clase y que entre todos los
valideny completen.

que requieran una intervencion concreta y

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico

* Ejemplo de tabla del Plan

*  Resul | gjercici .
esultados del gjercicio grupa de Accion. actividad 13

Asegurese de que las intervenciones sean planteadas de la forma mas concreta posible y que
tengan una fecha limite y responsabilidades claramente definidas. Los participantes suelen
mencionar a cada una de las partes que participan de una u otra forma en el proceso, pero
es crucial que la responsabilidad se le asigne a una sola persona u organizacion. También es
importante que entiendan que esta persona obviamente debe ser notificada y preparada de
manera consensual sobre sus tareas y responsabilidades.

Es importante asegurar que los plazos y presupuestos sean realistas. Los participantes
suelen ser muy ambiciosos cuando se trata de plazos. En cuanto a presupuestos, no
pueden destinar todos los fondos a un solo proyecto. La meta siempre deberia ser inten-
tar financiar intervenciones con recursos privados y publicos disponibles de manera local,
pues de esta manera se logrard mayor sostenibilidad. Si los accionistas deben contribuir

con su propio dinero a una actividad especifica, naturalmente tendran mayor interés y

haran un mayor esfuerzo.
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Discusién: ¢Qué es monitorear?
éPor qué es importante? éQué
es lo que se mide?
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Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para identificar el o los fines de
monitorear un Plan de Gestion de Destino.

El monitoreo generalmente tiene tres
propositos: 1) Rendicién de cuentas a los
inversionistas y partes interesadas (;se
han usado los fondos de la manera pre-
vista?), 2) Aprendizaje (;qué acciones han

funcionado bien y cuales no?) y 3) Modifi-
cacion del rumbo (;.cémo se puede mejorar
con base en los hechos y experiencias que
han tenido lugar?).

Declaracion inicial: “si no sabemos dénde
estamos y hacia donde vamos, no pode-
mos saber cuando o si alcanzaremos
nuestra vision”.

Pida a los participantes que hagan una
lluvia de ideas para identificar qué elemen-
tos se deben monitorear. Después, pidales
que ubiguen las dimensiones a monitorear
en una grafica con la informacion que se
presenta a continuacion.

Si las actividades en el Plan de Accion
son implementadas con los recursos
que se les habia asignado (tiempo,
dinero, capacidad instalada), se habla
de eficiencia.

Silas actividades implementadas llevan al
cumplimiento de objetivos estratégicos,
se habla de efectividad.

Si los actores locales tienen la capacidad
y motivacién suficiente para darle con-
tinuidad en el tiempo a estos cambios,
se habla de efectividad, sostenibilidad y
continuidad.

Si los objetivos estratégicos llevan a
cambios en los grupos de interés, se
habla de impacto.

Para los fines de estos marcos de moni-
toreo solo se utilizan los términos efi-
ciencia, efectividad y sostenibilidad/
continuidad. El impacto forma parte de
la efectividad, pero mas a largo plazo.




VIsION

(camBIOS

ESPERADOS
A NIVEL DE '

VISITANTES Y
RESIDENTES

EN EL

DESTINO)

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS
(camBlOS

A NIVEL DE
ACTORES
INVOLUCRADOS
EN LA GESTION
DE DESTINOS)

Articulacion

Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para identificar la frecuencia con la
que se monitorean los diferentes aspectos
mencionados arriba.

Eficiencia: continuamente.

Efectividad: una o dos veces al aio.

Sostenibilidad/continuidad:
una vez al aio.

* Pida a los participantes que hagan una lluvia

de ideas para identificar quién deberia hacer
parte del proceso de monitoreo.

Todas las partes involucradas en la imple-
mentacion del Plan de Accion deberian
tener acceso a la informacion de moni-
toreo y deberian involucrarse en algin
punto del proceso (por ejemplo, en un
evento anual de turismo y planeacion),
aun cuando la responsabilidad principal
recae en los administradores a cargo de
implementar el plan general.

VISION

Formacioén Informacioén

Conectividad

Infraestructura

Sostenibilidad

4

Promocion

Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para identificar las diferentes herra-
mientas que se pueden usar con miras a
recolectar la informacion necesaria en este
proceso, a saber:

Encuestas de negocios o de salida
(con el fin de comprender los cam-
bios en los proveedores de servicio
y los visitantes).

Estadisticas (con el fin de compren-
der tendencias generalizadas de
turismo y contratacion).

Observaciones y entrevistas.

Reuniones de gestion (con el fin
de tomar decisiones en cuanto al
rumbo que se le da al proceso).

Eventos y talleres abiertos al
publico (con el fin de tomar deci-
siones en cuanto a la planeacion
del rumbo y toma de decisiones).

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico

123



Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cudles sonlos diferentes propdsitos del proceso de monitoreo?

R: rendicion de cuentas, gestion y aprendizaje.

{Qué aspectos se monitorean normalmente?

R: eficiencia, efectividad y sostenibilidad/continuidad.

¢Cada cuanto se monitorea cada etapa?

R: eficiencia (continuamente), efectividad cada afo) y sostenibilidad
/ continuidad (cada afo).

Esta sesion serda muy conceptual, al tiempo que este
tema no siempre sera facil de entender para todas las
partes interesadas en la gestion de destinos. Usual-
mente, resulta mas util desarrollar un marco de monitoreo
sencillo con pocos actores del destino, idealmente con
aquellos que estan a cargo de la planeacion y el monito-
reo en el destino, y posteriormente presentar resultados
para aprobacioén en una reunién publica.

La terminologia usada en este proceso puede ser bas-
tante confusa y es usada de manera diferente por dis-
tintas personas y organizaciones. Puede resultar util no
detenerse mucho en debates sobre, por ejemplo, ;qué es
un efecto y qué es un impacto? El propdsito principal de
esta actividad es comprender que hay diferentes etapas
en las que un proceso debe ser medido y que hay una
conexion logica entre estas diferentes etapas: las inter-
venciones deberian generar cambios en los proveedores

de servicio en el destino (un espiritu de mejora generali-

zado en proveedores de servicios), cambios que, a su vez,

Ruta de navegacioén para el formador

deberian atraer mas visitantes y permitir que los residen-
tes tengan una mejor calidad de vida, haciendo el destino
mucho mas sostenible.




Introduccidn al marco
de monitoreo

*  Explique el marco de monitoreo y su for- de medicion. En la ditima columna se
mato a los participantes. Hay aspectos que inscribe el progreso que ha tenido el
tienen indicadores para los cuales se define aspecto evaluado desde la valoracion
un “como”, “cuando” y "quién” en términos original y qué requiere para mejorar.

MARCO DE MONITOREO

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico

Aspectosa Indicador ;Cdémo se ¢Cuando ¢{Quién es Estado de cumplimiento
monitorear mide el se mide el responsable de  delindicadory
indicador? indicador? la medicién? recomendaciones de
mejora
*  Elprimeraspecto amedires el cambio enlos para visitar y vivir". Pida a los participantes 1
grupos de interés, los residentes y los visi- que usen los cambios priorizados que selec- 3
tantes. Si no vemos los cambios deseados, cionaron en la actividad 1 del Bloque 2 y que T
algo debe estar funcionando mal en cuanto los transfieran a la tabla de monitoreo. A con-
a proveedores de servicios, ya que ellos no tinuacion se muestra un ejemplo con algu-
estan haciendo del destino un “mejor lugar Nnos aspectos ya seleccionados. x
CAMBIOS EN LOS VISITANTES CAMBIOS EN LOS RESIDENTES
Mayor gasto de parte de los visitantes. Oportunidades de empleo alo largo del afio.
Mayor gasto a lo largo del afio. Comportamientos mas responsables.

Comportamiento responsable de parte de los
visitantes.
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MARCO DE MONITOREO
NIVEL DE LA VISION: CREAR MEJORES ESPACIOS PARA VIVIR Y PARA VISITAR

CRITERIO INDICADOR ¢Como? (QUIEN? ¢CUANDO? COMENTARIOS, MEJORAMIENTOS
*  Ejemplo de un comentario:
Elincremento en el afio
2019 fue de un 15% debido
Indicador 1: 10% de *  Estadisticas del ¢ Departamento al crecuTuento genergzl de
. . . . Colombia como destinoy
incremento anual del nimero destino recolectadas provincial X . f
. X B . Anualmente debido a la promocién méas
de visitantes quienes por el departamento ¢ Sector publico, . .
. . . N - ¢ Anualmente proactiva del destino
pernoctan en el destino (linea provincial de turismo sector privado X N . X
R . . - . Anualmente . Ejemplo de mejoramiento:
de base: 255000 visitantes e Encuestadeempresas ¢  Sector publico, )
. ; - mantener la estrategia de
quienes pernoctan en el ¢ Encuesta de salida de sector privado L
. ~ - promocion, pero hacer un
destino por afio) visitantes X .
estudio de carga para los sitios
sensibles para evitar impactos
negativos en términos de
sostenibilidad
*  Ejemplo de un comentario: La
- Indicador 2: 5% de incremento Encuesta de salida de gg%?g(;g%ier:gzsseimn’?gg;ﬁcg
Visitantes: anual del nimero de visitantes visitantes (esta encuesta e . 9 X
. . . ~ L . Ejemplo de mejoramiento:
mejores quienes perciben el desempefio  debe tener una seccién en .
. P - fortalecer la gestion de la
f del destino en términos de la cual se pregunta a los . Sector publico, ; .
espacios L ) . L . ) ) *  Anualmente basuray de residuos sélidos,
L. proteccion del patrimonio visitantes cémo perciben el sector privado
para visitar ~ ! porque eso fue comentado
cultural y natural como desempefio del destino en
) e P, . X X de manera frecuente en
excelente’ (linea de base: 25% proteccién del patrimonio .
s . B , las encuestas de salida ->
de visitantes dicen ‘excelente’) cultural y natural) R =
transferir esto como actividad
concreta en el Plan de Accién
*  Ejemplo de un comentario: El
incremento en el afio 2019 fue
* Estadisticas del «  Departamento de un 5%, aunque el nimero
Indicador 3: 10% de destino recolectadas provincial A de turistas se increment6 en
) - . nualmente ; P
incremento anual de gasto por por el departamento e Sector publico, «  Anualmente un 15% debido a estadias
visitante en el destino (linea de provincial de turismo sector privado . Anualmente mas cortas de turistas 'y
base: USD 80 por visitante en e Encuestadeempresas ¢  Sector publico, accesibilidad méas rapida
el 2020) *  Encuesta de salida de sector privado *  Ejemplo de mejoramiento:
visitantes invertir en mas productos
auténticos y hospedajes de
mas alta calidad
Indicador 1: aumento anual de * EJempIolc!e un comer?tano: La
o ) - percepcién se ha mejorado de
10% de la percepcion positiva O 3
. N L. manera significativa debido a
de la poblacion sobre la situacion - . o
. - " *  Sector publico, mas esfuerzos en términos de
turistica en el destino (linea e Encuestade ; N -
| - X sector privado . Anualmente turismo comunitario y campa-
de base: 45% de la poblacion residentes ~ L. o
¥ X fias de educacion turistica
percibe turismo como factor N . . X
: . Ejemplo de mejoramiento:
importante para el desarrollo del .
: mantener esta tendencia con
destino en el 2020) - o
méas campanias
Residentes:
mejores
eSpac,lo,S . Ejemplo de un comentario: Se
para vivir crearon 15 puestos de trabajo

Indicador 2: 10 puestos de
trabajo adicionales (equivalente a
tiempo completo) creados en la
cadena de turismo por afio para
residentes del destino

«  Estadisticas del
destino recolectadas
por el departamento
provincial de turismo

e Encuesta de empresas

Departamento
provincial

Sector publico,
sector privado

*  Anualmente .
. Anualmente

adicionales, pero 8 de esos se
ocuparon con gente de fuera
del destino

Ejemplo de mejoramiento: invertir
en capacitacion de los residentes,
sobre todo a nivel de gestion de
empresas para poder encontrar
trabajadores en el destino mismo
transferir eso como actividad
concreta en el Plan de Accién



* En el siguiente paso vamos a enfocarnos en la

valoracion de los objetivos estratégicos y los

cambios a nivel de los actores del destino/pro-

veedores de servicios.

a. /Las actividades descritas para cumplir los

objetivos estratégicos se implementan efi-

cientemente? (eficiencia).

b. /Las metas establecidas para los objetivos
estratégicos se han alcanzado? (efectividad).

c. (Losresultados obtenidos hasta el momento se

van a sostener y van a tener continuidad en el
tiempo junto con las capacidadesy el trabajo en
conjunto de los proveedores de servicios en el
destino? (continuidad/sostenibilidad).

Por cada objetivo estratégico se deben evaluar los
tres aspectos inscritos en la tabla a continuacion.
Esta es una version simplificada de la tabla para
enfocarnos en los aspectos cualitativos y no ter-
minar con demasiados indicadores. Se espera que
esta herramienta de gestion sea usada con frecuen-
cia para dirigir el proceso de gestion de destinos.

MARCO DE MONITOREO

ASPECTOS A INDICADOR ¢Como Se MIDE {CUANDO SE MIDE ~ ¢QUIEN ES ESTADO DE CUMPLIMIENTO DEL
MONITOREAR EL INDICADOR?  EL INDICADOR? RESPONSABLE DE INDICADOR Y RECOMENDACIONES DE
LA MEDICION? MEJORA (SI HAY RECOMENDACIONES
O REFERENCIAS A PLANES
EXISTENTES EN EL DESTINO QUE
PUEDAN APLICARSE, SE DEBERIAN
CONSIGNAR EN ESTA COLUMNA
PARA QUE LOS DIFERENTES TIPOS DE
HERRAMIENTAS DE GESTION PUEDAN
CONECTARSE)
1. Eficiencia: jse han
implementado las
actividades definidas - Monitoreo Persona u - Descripcién del estado.

r mplir regular del . rganizaciéna - Medi r r
para cump eslte. egular de Continuamente, °rdanizacion a ed_ das propuestas para
objetivo estratégico Plan de cargo del Plan la mejora.

Obietivo seguln lo descrito en Accion. de Accion.
estJraté ico 1 el Plan de Accion para
9 destinos?
el g gl o] =
el gasto de .
: . - Reuniones
tres flujos 2. Efectividad: ¢se . L
de visitjantes ostan alcanzan(ao los Y Mmonitoreo Personau - Descripcion del estado.
P al Plan de . organizaciéna - Medidas propuestas para la
(domésticos resultados esperados 2 Cada seis meses. .
) . . L Accioén. cargo del Plan mejora.
independientes, segun los objetivos E L7
. ; faimee - Encuestas de Accion.
internacionales estratégicos” de negocio
independientes '
Y aVISTAOrES -l
de aves -
Sicoradog % Sostnibidas:
en10% para el (éervi%io involucrados
2022. . . - Reuniones Persona u - Descripcion del estado.
en el funcionamiento . R ;
. . y monitoreo ~ organizaciéna - Medidas propuestas para la
tienen las capacidades 1Pl Cada afo. [Pl )
e incentivos suficientes 2" de cargo C_'? an mejora.
Accion. de Accidn.

para continuar
prestando su servicio
por un largo tiempo?
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« Un ejemplo para el siguiente objetivo estra-
tégico seria: “OE1: incrementar el gasto de
tres flujos de visitantes (domésticos inde-
pendientes, internacionales independientes

y avistadores de aves aficionados) en 10%
para el 2022". Las partes en negrilla e itdlicas
en la siguiente tabla son las instrucciones y
comentarios realizados al ejemplo anterior.

MARCO DE MONITOREO

ASPECTOS A INDICADOR (',COMO SE MIDE (',CUANDO c',QUIEN ES ESTADO DE CUMPLIMIENTO DEL
MONITOREAR EL INDICADOR? SE MIDE EL RESPONSABLE DE INDICADOR Y RECOMENDACIONES DE
INDICADOR? LA MEDICION? MEJORA
- Descripcion del estado: la mayoria de
actividades se estan llevando a cabo con
excepcion de:
a. Desarrollo de un nuevo producto
para el flujo de visitantes domésticos
independientes. El experto contratado
para desarrollar el producto no pudo
hacer la valoracién de campo necesaria
Eficiencia: a tiempo.
¢se han b. Cédigo de actividad 1.6: aplicar
implementado encuesta para entender mejor las
las actividades necesidades de los avistadores de
definidas Personau aves. La Universidad no pudo movilizar a
para cumplir - Monitoreo Continuamente organizacién a campo suficientes evaluadores.
este objetivo regular. " cargo del Plan c. Cédigo de actividad 1.9: campafia
estratégico de Accion. en redes sociales orientada a atraer
segun lo descrito flujos de visitantes internacionales
en el Plan de independientes. El costo de una
Accioén para campania en redes sociales a nivel
destinos? internacional era demasiado alto.
- Medidas propuestas para la mejora:
a. Reprogramar el viaje a campo
para junio.
b. Encontrar asesores voluntarios
que provean capacitacion para
encuestadores.
- - c. Contratar a un asesor local a través de
Objetivo estratégico 1 o
procesos locales de licitacion.
- Descripcién del estado: de acuerdo
con los dltimos reportes de encuestas
y entrevistas con las partes interesadas
que trabajan con flujos de visitantes, el
incremento de visitantes domésticos
L independientes es de aproximadamente
Efectividad: ;se Inaep ’. . P .X' .
. 5%, el de internacionales independientes
estan alcanzando .
es de aproximadamente 10% y
los resultados .
esperados seqadn el de avistadores de aves es de
P o 9 . aproximadamente 15%. Es importante
los objetivos - Reuniones 'y .
o . tener en cuenta que un incremento
estratégicos? monitoreo al Persona u . P PR
L. . L en el flujo doméstico es mas dificil de
(los resultados Plan de Accioén. Cada seis organizacion a .
o alcanzar, pues sus cifras ya son altas
de este objetivo - Encuestas de meses. cargo del Plan

hacen referencia
a un incremento
de 10% en

el gasto de

cada flujo de
visitantes).

negocio.

de Accion.

al iniciar el proceso, mientras que
incrementar las cifras de avistadores de
aves puede ser mas sencillo al ser un
destino nuevo.

- Medidas propuestas para la mejora:
ajustar las metas en cuanto a flujos de
visitantes de acuerdo a su trayectoria

y potencial de crecimiento. Evaluar

a través de encuestas de negocio y

de salida de visitantes los motivos
detras del crecimiento y comparar esta
informacién con la de destinos similares.



MARCO DE MONITOREO

ASPECTOS A INDICADOR (',C(')MO SE MIDE EL (',CUANDO (',QUIEN ES ESTADO DE CUMPLIMIENTO DEL
MONITOREAR INDICADOR? SE MIDE EL RESPONSABLE DE LA INDICADOR Y RECOMENDACIONES
INDICADOR? MEDICION? DE MEJORA
- Descripcién del estado:
las areas encargadas de
los tres flujos de visitantes
han sido seleccionadas y
funcionan correctamente.
Particularmente, las dreas
Sostenibilidad: ¢los encargadas de los visitantes
proveedores de independientes internacionales
servicio involucrados y de los avistadores de aves se
en el funcionamiento desempefian satisfactoriamente
tienen las y usando sus propios fondos
capacidades e para distintas inversiones. El
incentivos suficientes drea encargada de visitantes
Obie paratczr;tlnuar _ Reunionesy PerS(r)]pa u . domésticos independientes ha
estiatégico 1 porunlargotiompo?  MONtore0alPlan - Cadaafio. TR T, estedo unpoco menos actiey
de Accion. ™ requiere mejor liderazgo.
(probablemente hay Accioén.
una gran variedad .
de proveedores - Medidas propuestas para la
de servicio en mejora: fortalecer el liderazgo
el destino que en el drea de visitantes
satisfacen diferentes domésticos independientes y
necesidades para los prestarle a esta area el apoyo
tres flujos). que necesite para llevar a cabo

 Como puede apreciarse en la tabla, el contenido

que se consigna en el marco de monitoreo es

predominantemente cualitativo y esta basado en

las discusiones que tengan lugar entre las partes

interesadas. Es importante que las medidas pro-

puestas para la mejora sean transferidas al Plan

de Accion con el fin de convertirlas en activida-

des que seran monitoreadas a su vez.

* Acontinuacién mencione nuevamente los procesos

clave en laimplementacion del marco de monitoreo.

a. Reuniones frecuentes para discutir la planeacion,

revision y el rumbo de la gestion de destinos. En

estas reuniones el Plan de Accidon deberia ser un

punto ineludible de la agenda por lo menos una

vez al mes. Es importante que los participantes

una intervencioén concreta
(por ejemplo formacion en la
Asociacion Colombiana de
Agencias de Viajes y Turismo)
con el fin de unir a las partes
interesadas.

entiendan que no es una sola entidad la que
debe implementar el Plan de Accion. Hay una
variedad de entidades que son responsables de
diferentes secciones del Plan de Accion. Cada
uno de estos grupos hace uso de las partes que
le corresponde segun las actividades de las que
esta a cargo durante estas reuniones.

. Reuniones semestrales para discutir la pla-

neacion y revision con las partes interesadas.
En estas reuniones se presenta el progreso
del Plan de Accién para destinos y del Plan de
Gestion de Destino involucrando a todas las
entidades y actores que tienen alguna relacion
con el Plan de Accion. También se debe involu-
crar en estas reuniones a los sectores publico
y privado y a la poblacion civil.

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico
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c. Pueden llevarse a cabo reuniones separa-

das con planeacion o fines especificos con
fines de monitoreo, pero es crucial enten-
der que el Plan de Gestion de Destino vy el
Plan de Accién son propiedad del destino y
Sus actores y no necesitan rendir cuentas a
alguien mas que a sus partes interesadas.

Ahora, solicite que discutan sobre las herramien-
tas para medir el cumplimiento de los indicado-

res mencionados en el marco de monitoreo.

a. Estadisticas oficiales: el gobierno normal-

mente recopila estadisticas de turismo a
nivel nacional y de manera descentralizada.
Aunqgue estas estadisticas estan desarticula-
das de los flujos de visitantes, proveen infor-
macion valiosa a nivel general del sector en el
destino y permiten reconocer tendencias a
través del tiempo. Su fiabilidad y conveniencia
suele cuestionarse pues estos paquetes de
informacion tardan en recopilarse y hacerse
publicos, lo que dificulta usarlos para tomar
decisiones inmediatas respecto al rumbo de
la gestion. Seria recomendable considerar el
entrenamiento de personal para que recopile
estas estadisticas como una posible inter-
vencion en el Plan de Accion.

Encuestas de negocios: son encuestas

sobre temas relacionados con el negocio
del turismo, incluyen una variedad de pre-

¢. Encuestas de salida de visitantes: son encues-

tas aplicadas a visitantes a lo largo del des-
tino a medida que su tiempo de salida se
acerca (de ahi su nombre). Con frecuencia
estas encuestas son realizadas en puntos
de salida como terminales de transporte,
aeropuertos y estaciones de ferry, pues son
lugares en los que las personas usualmente
tienen algo de tiempo muerto y aun conser-
van frescos en su memoria los recuerdos de
Su viaje. Estas encuestas sirven para mejo-
rar el destino. La retroalimentacion que brin-
dan deberia ser usada directamente para
mejorar el proceso de gestion de destinos
y deberian generar acciones concretas que
puedan ser llevadas al Plan de Accion.

Encuestas a la comunidad: son un poco mas
complicadasy por ello mas costosas de reali-
zar, pero son también una herramienta impor-
tante para tener una comprension mas amplia
de laactitud de la comunidad hacia el turismo.
Cubren aspectos como beneficios y percep-
cion del turismo y permite a la comunidad
ofrecer sugerencias para mejoras en el des-
tino. Es crucial que las encuestas a la comuni-
dad no sean vistas como la Unica manera en
que la comunidad se involucra en el proceso
de gestion de destinos. La participacion de
representantes de la comunidad deberia ser
una parte comun de este proceso.

guntas relacionadas con el desempeno de Es importante que todas estas herramientas sean

las empresas, el ambiente econdémico en el usadas para recopilar informacion pero también que
destino, la atmdsfera y condiciones labora- esa informacion sea analizada, compartida y usada
les en sus establecimientos y los clientes. para mejorar el destino con acciones concretas.
Es una herramienta importante que deberia

implementarse de manera anual, en lo posi- *  Proponga finalmente un espacio de preguntasy

discusion sobre el marco de monitoreo.

ble conjuntamente con asociaciones de
negocios locales, la camara de comercio o
universidades. Las medidas de mejora que

Ruta de navegacioén para el formador

resulten de este ejercicio deberian consig-
narse en el Plan de Accion.
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Como se ha mencionado antes, esta actividad no requiere llevarse a cabo con una insistente
participacion de las partes interesadas y actores, pues es un gjercicio principalmente concep-
tual y podria desmotivarlos, particularmente a aquellos que vienen del sector privado. Es una
herramienta crucial y deberia ser inseparable del Plan de Gestion de Destino y el Plan de Accion.
Hay otras maneras de establecer un marco de monitoreo para el Plan de Gestion de Destino. El
instructor deberia mantener la mente abierta respecto a como se lleva a cabo este gjercicio.

También es importante entender que el Plan de Gestion de Destino y el Plan de Accion para des-
tinos no son los Unicos instrumentos que se pueden usar para este fin. Lo importante con estas
herramientas es que en lo posible estén disefiadas y alineadas con las necesidades del destino y
que sus indicadores midan y estén orientados de la misma forma.

La terminologia usada en este proceso puede ser bastante confusa y es usada de manera dife-
rente por distintas personas y organizaciones. Puede resultar util no detenerse mucho en debates
sobre, por ejemplo ;qué es un efecto y qué es un impacto? El propésito principal de esta actividad
es comprender que hay diferentes etapas en las que un proceso debe ser medido y que hay una
conexion légica entre estas diferentes etapas: las intervenciones deberian generar cambios en los
proveedores de servicio en el destino (un espiritu de mejora generalizado en proveedores de ser-
vicios, visitantes y residentes) y estos cambios deberian a su vez generar que haya mas visitantes
y que los residentes tengan una mejor calidad de vida, haciendo el destino mucho mas sostenible.

Uno de los riesgos mas comunes asociados con los marcos de monitoreo es el poco uso que se les
da debido a gue normalmente son redactados y disefiados de manera complicada. El ejemplo usado
en esta seccion puede verse complicado pero es relativamente facil de diligenciar y aplicar. Se les da
debido a que normalmente son redactados y disefiados de manera complicada.

* Aportes al gjercicio durante la clase.
Los participantes pueden responder a una serie de preguntas.

éCuales son los elementos claves con los que debe contar un marco de monitoreo?
R: indicadores, un como, un cuando y un quién respecto a la medicion, espacio para
las medidas para la mejora.

Mencione algunas de las herramientas que pueden usarse para recopilar informa-
cion para el marco de monitoreo.
R: encuestas de negocio, de salida y a la comunidad.

éCuales suelen ser los problemas con las estadisticas oficiales?

R: que aunque proveen informacion valiosa, su fiabilidad y conveniencia suele cuestio-
narse ya que la informacion que contienen suele tardar en recopilarse y hacerse publica,
dificultando su uso en tomas de decisiones inmediatas.

¢Por qué se llaman “encuestas de salida"?
R: porque se aplican a los visitantes a lo largo del destino a medida que su tiempo de
Salida se acerca.
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Actividad

x Diligenciamiento del
20 marco de monitoreo
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Organice a los participantes en grupos por
destino, idealmente con subgrupos dedica-
dos a trabajar las diferentes partes del marco
de monitoreo como se explica en la actividad
A2 de este bloque (por ejemplo, un subgrupo
trabaja con los cambios en los residentes y
los visitantes, mientras otros trabajan indivi-
dualmente con los objetivos estratégicos).

Organice los subgrupos como un carrusel
para que vayan uno a uno presentando su

¢ Consulte la actividad anterior.

e Consulte la actividad anterior.

trabajo a otros subgrupos y puedan dary
recibir retroalimentacion.

Cada grupo incluira la retroalimentacion en
su seccidny con eso termina su trabajo.

Proponga una rapida sesion de presenta-
cion de hallazgos mencionando solo los
mas criticos y los cambios que se hicieron
como resultado del ejercicio de carrusel.




Revisién del estado actual de
la Arquitectura Institucional
para la gestidén del destino

Lograr que los participantes puedan identificar las 4reas clave para el cambio en la Arqui-
tectura Institucional, basdndose en el perfil del destino establecido, la visién y la planeacién

llevada a cabo hasta este punto.

* QOrganice alos participantes en grupos por destino y pidales que tengan a mano los
graficos y las tablas usados en sesiones anteriores.

a. Aspectos de la gestion que necesitan pulirse (de acuerdo a
los criterios GSTC parte Ay otros, si es posible).

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico

COMENTARIOS PARA EXPLICAR
EL NIVEL DE CUMPLIMIENTO

CRITERIOS A: GESTION SOSTENIBLE NIVEL DE CUMPLIMIENTO

Bajo Medio Alto

A1 Organizacién para la gestion del destino o
funcional !

A2 Estrategia y plan de accién aplicado -
A3 Sistema de monitoreo existente y funcional -

A4 Involucramiento de empresas y apoyo a ’$
empresas ‘

A5 Involucramiento de comunidades y ;
poblacién local ‘

A6 Involucramiento de visitantes ;

A7 Promocioén e informacién adecuada

Sistema de gestion de volumen de

s visitantes
Normas de ordenamiento y control de i
A9 . ‘
desarrollo existentes
Estrategias de adaptacion al cambio
A10 L .
climatico existentes
A1 Estrategias de gestién de riesgos y crisis

existentes
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b. Analisis de funciones, roles y nece-
sidades de mejora.

¢QUE HAY
ACTORES: ¢ QUIEN REALIZA ESTAS FUNCIONES? ¢QUE QUE MEJORAR (FALTAN
FUNCIONES Y ROLES .
¢(QUIEN LAS FINANCIA? FUNCIONA? CAPAC., INCENT., ACTORES?

CONFLICT. ETC.?

Gestién general del destino (planificacién, coordinacion) Por ejemplo, Mesa de Turismo Departamental
Gestion de la sostenibilidad econdmica, social y ambiental Por ejemplo, Departamento Ambiental
Desarrollo de r humanos y i Por ejemplo, el SENA

Desarrollo y mantenimiento de infraestructura

Desarrollo mantenimiento de sistema de transporte/conectividad

Desarrollo y promocion de productos y experiencias Emprendedores

c. Areas identificadas como prioritarias
para el cumplimiento de la vision.

CRITERIOS DE PRIORIZACION

< Potencial para Potencial Contribucién
AREAS DE Potencial Potencial desarrollopde para mejorar Contribucién a Contribucién a Contribucién a Potencial de aun turismo
TRABAJO crecimiento crecimiento de roductos/ la gestiony la sostenibilidad  la sostenibilidad la sostenibilidad Presencia de mejoramiento inclusivo
de ingresos empleo durante Zx eriencias articulacion econdmica del sociocultural del ambiental del actores clave en el corto (jovenes,
por persona todo el afio inr:)ovat doras generalenel destino destino destino plazo mujeres,
destino indigenas, etc.)
et - - -
e - - - - -
e - - -
presacien ---- -
irestetre - - -
coneeticas - - -
Formecien - - - -
Sostenbiidas - - - - -
InformECién - -
PromOCién - - - -




d. Plan de Accion.

AREA DE ENFOQUE:

OBUETIVO ESTRATEGICO:

Coédigo Accion Tiempo de Responsabilidad (¢Quién es ¢Cuanto cuesta? ;De donde Nivel de
ejecucion responsable de que esta accién  vendran los fondos? ;Hacen falta prioridad
(incluso se implementa? Ojo: jmejor poner otros recursos? (por ejemplo, (bajo,
fechalimite)  un solo responsable!) experiencia técnica, etc.) medio,
alto)
8
* Pidales que diligencien la siguiente tabla de ejemplo: =
e
=]
-
2
INCONVENIENTE / FUNCION QUE DEBE AcTORES / INSTITUCION QUE DEBE =
FORMAS EN QUE PUEDE ADAPTARSE 9
CUMPLIRSE INVOLUCRARSE 3
o
Debe mejorarse el trabajo conjunto Entidades y partes interesadas Conformar un grupo de trabajo 2
entre las partes encargadas del flujo del sector privado que le presten encargado del flujo de visitantes. :g
de visitantes numero 1. servicios al flujo de visitantes S
nuamero 1. =
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 'E
La planeacién y articulacion entre Mesa departamental, actores del Mesa de gestion de destinos del o
actores aun no funciona bien. subdestino. subdestino, con representacion en la fg
mesa departamental. =
k)
0
=
Falta de acceso a entrenamiento de SENA, sector privado, asociacién de Conformar un grupo de trabajo para !
calidad en el destino. turismo. el desarrollo de capacidades de
acuerdo con la demanda y oferta de '
capacitacién que exista. 3
* Pidales que compartan sus experien- * Asegurese de que ninguna de las areas priorizadas en la tabla |
cias con procesos similares a la clase 0 de las areas marcadas como problematicas en el andlisisde |
y que den y reciban retroalimentacion sostenibilidad haga falta. x
de los demas. }
Resultado del Es importante mantener la discusion centrada -

ejercicio grupal. en las funciones centrales para la gestion de
destino, pues los participantes tienden a hablar
de todo tipo de cosas.

Les puede resultar interesante hacer este ejer-
Material de blo- cicio con dos grupos diferentes por cada des-

ques anteriores. tino para poder comparar resultados diferentes

y tener una experiencia mas diversa.
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Definicién de los ajustes
necesarios a la Arquitectura
Institucional existente

Lograr que los participantes puedan desarrollar un modelo de Arquitectura

Institucional para sus propios destinos.

* Preséntele alos participantes el ejemplo de Laos del sur y expliqueles los ajustes que se hicie-
ron en la Arquitectura Institucional.

* Tenga en cuenta los siguientes factores criticos (presentes en el ejemplo de Laos del sur), ala
hora de hacer un analisis de la Arquitectura Institucional de su destino:

1. Laalineacion de la Arquitectura Institu- 4. Elinvolucramiento de los actores enlos procesos en
cional propuesta con la que ya existe. los que tienen mayores incentivos para contribuir.

2. La importancia de no depositar toda 5. Laflexibilidad de la estructura.
toda la responsabilidad en una sola
entidad (como una agencia de merca-
deo turistico).

6. Lafuncionalidad de la estructura incluso sino todas
las partes colaboran como deben con el proceso.

7. El involucramiento de todos los sectores de la

3. La division de las responsabilidades sociedad (publico, privado, poblacion civil).

entre varios actores.

Nivel Ministerio de

Informacion,

departamental Cultura

y Turismo -
1 Asociacion
| provincial de
1 hoteles
: y restaurantes

v

Departamento
provincial de Proyecto GIZ

Promocion Transporte turismo

Capacitacion Seguridad
Infraestructura Asociacién
Desarrollo provincial de
empresarial - operadoras
turisticas

Actor publico
Departamentos

municipales de
turismo

Actor privado

Actor publico-privado

Ruta de navegacioén para el formador

Sociedad civil
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*  Ahora, pidale a los participantes que revi-
sen nuevamente el perfil de Arquitectura
Institucional construido en el Mddulo 2.

* Entregue alos participantes un formato
limpio de Arquitectura Institucional vy
pidales que miren la tabla diligenciada
en la actividad 12 del Blogue 5, espe-
cialmente la columna “"Formas en que

puede adaptarse”.

Maodulo 3 Planificacion del destino turistico
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* Pidales que intenten combinar los cambios
propuestos con el perfil descrito en la Arqui-
tectura Institucional.

Nivel
departamental Ministerio de

Informacioén, Cultura
y Turismo

Departamento Secretaria Técnica Asociacién provincial

provincial de de la Red de Gestion de hoteles y
turismo de Destinos restaurantes

Asociacion provincial
de operadoras
turisticas

| | | =~ ’I > | |
SALT 7 T ~av

Mesa Mesa de flujo Mesa de Mesa Mesa Mesa
de flujo thai fin de ciclo-turismo formacién promocion sostenibilidad
mochileros CETENE

Actor publico

Departamentos
municipales de

turismo Actor privado

Actor publico-privado

*  Para cada cuadro de la gréfica pida que descri-  *  Por ultimo, pidales que presenten y discutan
ban quién forma parte de cada grupo, cuales sus experiencias con la clase.
son sus responsabilidades principales y cuando
se deben reunir. Para tal efecto, pueden hacer
uso del siguiente formato de ejemplo:

NOMBRE DEL ELEMENTO

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES PARTICIPANTES ¢CUANDO SE REUNEN?
ARQUITECTONICO
Mesa de flujo Coordinar entre actores Empresario 1 De acuerdo con su propio
mochilero trabajando este flujo. Empresario 2 itinerario, por ejemplo, en
Implementar las actividades reuniones semestrales
identificadas para este flujo sobre monitoreo de la
dentro del PdA Gestion de Destinos

Ruta de navegacioén para el formador
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Es dificil disefiar la Arquitectura Institucional de manera perfecta en un primer intento, incluso en un
taller, pues requiere adelantar numerosos egjercicios de consulta y aprobacion con mdltiples personas e
instituciones. Es mejor suponer que la Arquitectura Institucional crecera de forma natural en el tiempo,
con diferentes partes interesadas asumiendo sus funciones en el proceso. Aun asi, es importante que
quienes toman las decisiones compartan una idea general en lo que se refiere a estructura y principios.

Es crucial que la Arquitectura Institucional esté orientada hacia estos principios:

Debe alinearse con la Arquitectura Institucional vigente y no crear algo completamente nuevo.

No debe poner toda la responsabilidad en una sola persona u organizacion (como una agencia de

mercadeo turistico), sino dividir las responsabilidades entre varios actores.

Los actores deben involucrarse en las partes del proceso en las que tienen mas incentivos
para contribuir.

Debe tener una estructura flexible que funcione incluso si no todas las partes colaboran como
deben en el proceso.

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico

e. Todos los sectores de la sociedad deben estar involucrados (el sector publico, el sector privado y
la poblacion civil).

Los ejemplos de otros destinos son una gran herramienta de aprendizaje, pero siempre se debe men-
cionar que cada caso es diferente y que la Arquitectura Institucional debe ser adaptada a las circunsan-
cias de sus propios destinos.

Resultados del
ejercicio grupal.

Ejemplos de otros
destinos como el

de Laos del sur.
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Introduccién al formato de Plan
de Gestion de Destino y cémo
diligenciar el contenido revisado

durante el Médulo 3

Repitale a los participantes el propdsito
y los principios clave del Plan de Gestion
de Destino (por ejemplo, que debe ser un
documento de acceso abierto, que es una
herramienta de gestion que se actualiza
regularmente y que sus procesos deben eva-
luarse con frecuencia para valorar el pro-
greso y hacer ajustes).

Muéstreles una vez mas los formatos en Word

y Power Point del Plan de Gestidn de Destino
y expliqueles los contenidos de estas herra-

¢ Producto final enviado.

Lograr que los participantes comprendan el formato de Plan de Gestién de Destino (PGD) y
sean capaces de diligenciarlo con la informacién recopilada durante el Médulo 3.

mientas. Mientras que el formato en Word
contiene el perfil de su destino, la vision, el
plan de accion y el marco de evaluacion, el
formato en Power Point contiene informacion
desplegada de manera atractiva para atraer
inversionistas potenciales o comunicarla efi-
cientemente a los administradores. Muéstre-
les en qué seccion del plan se debe consignar
lainformacion vista enlos diferentes modulos.

Asigne un grupo por destino y pida que dili-
gencien el formato.

Manténgase flexible en cuanto al uso

del formato y permita que cada grupo,

si asi lo desea, disefie uno propio, pero
asegurese de que los puntos principa-
les estén incluidos.




i

Planes de Gestion de Destinos de Laos:

Visit Britain Visit England. Developing your destination manage-

ment plan.

Modulo 3 Planificaciéon del destino turistico
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Médulo




Desarrollo
y gestion
del destino
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MODULO 4

BLOQUE1

Conceptos sobre el
producto turistico y pasos
para su planificacién

-
%

N
*

EBERCSEIEE

)
-

Vinculacién de los mdédulos
2y 3 con el Médulo 4

Revisién grupal de los
insumos del diagnéstico
y la planificacién

Desarrollo del perfil
detallado del flujo

priorizado para el producto

Trabajo grupal para la
revisién de insumos del
diagnéstico y la planificacién

Discusion: conceptos
bésicos sobre productos
turisticos y pasos a
seguir para el disefio

Revisién de los insumos
del diagndstico y
la planificacién

MODULO 4

BLOQUE 2
Conceptualizacién
de la experiencia

~N
%

=2

[
N

Construccién de la
experiencia: pasos
y formatos

Repaso de los enfoques
para el producto turistico

Trabajo grupal para
la construccién de
la experiencia

Revisién por pares
del trabajo grupal
para la construccién
de la experiencia

Revisién del trabajo grupal

Dindmica en la que los
grupos hacen su propia
priorizacién de acuerdo con
los criterios establecidos

Nota del editor: este médulo esta basado en la publicacidon Ramos Grimaldo et al. (2021) GESTIONA TU DESTINQ.
Guia para el diseno y planificacion de productos turisticos. Bogota: .Puntoaparte Editores.



MODULO 4

BLOQUE 3

Condiciones de
consumo y componentes
necesarios

Resumen de los resultados
de los trabajos de las
dreas de priorizacién con
comentarios del docente

Definicién de las condiciones
de consumo segtin el flujo

Trabajo grupal para
definir las condiciones de
consumo segun el flujo

Andlisis de la cadena
de valor y brechas

Trabajo grupal de anélisis
de la cadena de valor

Revisidn del trabajo grupal

MODULO 4

BLOQUE 4
Construccién de la
ficha de producto

Repaso de los trabajos
grupales generados
hasta el momento

Consolidacién de la
informacién generada

dentro de una ficha
de producto

Trabajo grupal para
consolidar informacién
generada dentro de una
ficha de producto

Validacién del producto con

representantes del flujo

Revisidn de las fichas
de producto
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MODULO 4
BLOQUE 5
Contruccién del plan de trabajo

Trabajo por pares para Trabajo grupal para
revisar fichas de producto generar el plan de trabajo

Organizacién de las
acciones necesarias para
desarrollar el producto
disefiado (Plan de Trabajo)

Revisién del plan de trabajo

Ruta de navegacioén para el formador
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Resaltar la importancia de las etapas de anélis

Vinculacidén de los
médulos 2 y 3 con el Médulo 4

is (Médulo 2) y planificacién (Médulo 3) como gene-

radoras de las herramientas para la implementacién efectiva. Estas herramientas se concentran en

el Plan de Gestién de Destino (PGD). Los participantes deben poder vincular las acciones practi-

cas que se ejecutardn en la implementacidn con los objetivos y estrategias planteadas.

* Haga la siguiente pregunta frente a los
participantes: ;qué elementos y concep-
tos hemos recopilado hasta hoy a propo-
sito de la gestion del destino?

*  (Con esta dindmica se busca recapitular algunos de
los puntos trabajados en los modulos anteriores,
sobre todo en el Mddulo 1, y que ahora hacen parte
de las herramientas necesarias para hacer la gestion
del destino. He aqui algunos de los mas importantes:

\
El destino entendido como el territorio conformado Los actores que representan la cadena de valor del
por los recorridos de los flujos. destino y su gobernanza.
Las atracciones, las actividades, l0s servicios, los pres- Los objetivos y las estrategias como prioridades
tadores de servicios turisticos, la planta y los demas para la gestion.
componentes que también hacen parte del destino.

La planificacion de la gestion entendida como aque-
Los flujos, sus caracteristicas, las temporadas y los llas acciones ejecutadas para lograr los objetivos a la
canales de promociony comercializacion. luz de un cronograma e incluyendo a los actores.
La propuesta de valor principal del destino es aquel La gobernanza para la gestion, es decir, aquellos
aspecto que lo diferencia de otros destinos y que le espacios formados por actores que representan a
permite generar valor frente al visitante. los componentes de la oferta.

y
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*  Mediante una lluvia de ideas, pidale
a los participantes que mencionen Coordinacion entre actores e
(de memoria o recuerden) los grandes instituciones.
temas que se han considerado dentro
de los PGD de los destinos de trabajo, Otros.
dentro de los cuales suelen estar:

Infraestructura o equipamiento. » Evidencia gue la implementacion o
gestion de destino involucramuchos

Fortalecimiento del recurso humano. temas que deben ser ordenados en
la practica.

Promocién y comercializacion.
e Subraye que el médulo se concen-
Desarrollo de producto. trara en el disefio y la planificacion
del producto turistico como articu-
Fortalecimiento empresarial. lador de otros.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es el destino? ;Cual es su ambito?
R: territorios que lo conforman en funcidn a los recorridos de los flujos.

{Qué atractivos, actividades, servicios, prestadores de servicios turisticos, planta y otros
componentes hacen parte del destino?

Flujos y sus perfiles, temporadas, canales de promocion y comercializacion.

Mencione qué es la propuesta de valor principal.

éCuales se consideran prioridades estratégicas para la gestion de destinos?

R: objetivos y estrategias.

¢Queé es la planificacion de la gestion de destinos?
R: acciones para lograr los objetivos con un cronograma e incluyendo a los actores involucrados.

Ruta de navegacioén para el formador

¢Qué es la gobernanza para la gestion de destino?
R: espacios formados por actores que representan a los componentes de la oferta.
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La lluvia de ideas se puede hacer (en
un escenario presencial) en pizarra'y
en voz alta. De otra forma se puede
utilizar una plataforma virtual de
libre uso y que no requiera instala-
cion previa. Puede ser el Jamboard:

https://jamboard.google.com!/.

Version final del Plan de Gestidon de Destino correspon-

diente al grupo (elaborado en el Mddulo 3).

Plan de Gestion
(PGD Macondo Natural)

de

Destino

de

(EEEREE
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Revisién grupal de los insumos
del diagndstico y la planificacién

Lograr que los participantes encuentren las respuestas en sus documentos y puedan comprender

que el trabajo ya realizado tiene una aplicacién préctica.

* QOrganice a los participantes en grupos y ¢ Para tal efecto, proporcione un formato
sefale la necesidad de revisar el Plan de Ges- 0 matriz en el que se debera ingresar la

tion de Destino elaborado en el Mddulo 3. informacion del PGD.

Actividad planificada Flujo relacionado Espacio encargado

"Desarrollar dos experiencias
especificas enfocadas para Familias del interior - Guaviare
este flujo”

Turismo/Mesa de planificacion
turistica destino

Invite a los participantes a identificar todas
aquellas actividades relacionadas con el
tema de producto y anote las respuestas. La
informacion debe ser copiada literalmente,
lo que permitira luego discutir el enunciado
y eventualmente precisarlo.

Considere el flujo con el cual se relaciona la
actividad y el espacio que se considero en
el momento de la planificacion.

También pidales que busquen la informa-
cion disponible sobre los flujos involucra-
dos en las actividades identificadas. Esta
informacion se encuentra en los documen-
tos que resultan de la etapa de andlisis del
destino (Mddulo 2).



Ver actividad 1, Bloque 3.

* Serecomienda pedirle alos estudiantes que tengan a la mano su

PGD y los documentos de la etapa de analisis del destino para el
desarrollo de la actividad.
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Desarrollo del perfil detallado del
flujo priorizado para el producto

Lograr que los participantes tengan herramientas para generar informacién en detalle

sobre el perfil del flujo priorizado para el proceso de disefio de producto.

* Enlaformacion esta actividad se realiza a nivel La importancia del flujo para el logro

grupal y en paralelo entre todos l0s grupos. de los objetivos del PGD y por lo tanto

la prioridad para tener el producto.

* Pidale a los estudiantes revisar la matriz de
actividades relacionadas al desarrollo de pro-
ducto dentro del PGD que definan una activi- Productos ya avanzados y que se

dad que consideren prioritaria para desarrollar. pueden adecuar en corto plazo a las

necesidades del flujo priorizado.

*  Expliqueles que a partir de ahora el proceso se

enfocara en esa actividad y en ese flujo. Tam- * En funcidn a la actividad/flujo seleccio-

bién que el escenario de trabajo seréa el grupo
o espacio definido por el PGD.

nado, pidale a cada grupo que revise la
informacion recogida relacionada al flujo

del producto priorizado.
*  Expliqueles que en un contexto real se debe-
rian trabajar procesos para todas las activida- * Esta informacion debera estar contenida
des consideradas en el PGD. Sin embargo, y en el analisis del destino, dentro de los
en un contexto de gestion (implementacion) flujos priorizados.
se debe priorizar por donde empezar. Algunos
criterios para priorizar pueden ser: *  Muestre un ejemplo de ficha como referencia

para el resultado esperado del gjercicio.

Tipo de persona:
Tipo buyer

Género:
Hombre

Nombre:
Mr. Beekhof

Edad:

62 anos

Ruta de navegacioén para el formador
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Estado civil:
Viudo

o /
Formacion:
Profesional universitario con maestria. Administrador de
empresas, gerente general de cadena de restaurantes.

Datos laborales:

Es pensionado, pero actualmente trabaja como indepen-
diente prestando asesorias a proyectos de emprendimiento
y es docente universitario, asesor del programa PUM.

Datos econdmicos:

e Clase media alta.

Datos personales:

e Suprincipal aficion es viajar por el mundo.

* Le gusta interactuar con las personas y la comunidad;
disfruta de la comunidad de un destino, pregunta e
investiga.

* Essimpaticoy socializa faciimente con la gente del hotel
u hostal donde pernocta. Disfruta de las areas sociales.

* Estéa de fiesta todo el tiempo.
* Le gusta caminar.

* Disfruta de los entornos naturales, enigméaticos e his-
torias interesantes. Tiene dos hijos y tres nietos.

* Vive solo, pero hace parte de asociaciones, clubes
de jubilados y grupos de tertulias y salones de bailes.

* Disfruta de los entornos naturales.
* (Goza de la gastronomia del pais que visita.

* Tiene antecedentes cardiacos y los controla
con medicamentos.

» Disfruta de los entornos naturales.
* Fue deportista en el colegio y en la Universidad.

e Tiene alergia a los mariscos.

Comportamiento digital:

* Le gusta la tecnologia, navegar en su celular
Tiene redes sociales y las utiliza cuando puede.

Datos relacionados
con los viajes:

* Viaja en grupos de similares caracteristicas con
amigos.

*  Siempre busca alojarse en hoteles con buenas
instalaciones y ubicacion urbana.

* Planea sus viajes con anticipacion.

*  Compra los paquetes completos.

* Legustan las experiencias nuevas y diferentes.
*  Esunviajero frecuente.

* Hablatres idiomas.

* Viaja con un presupuesto organizado, pero le
gusta comprar souvenirs para coleccionar.

» Disfuta de los planes culturales.
*  Ensusviajes por lo general compra libros.
*  Siempre contrata guias para sus viajes.

» Disfruta de la buena gastronomia de la region
que visita.

* Viaja con pdliza de salud especial para emer-
gencias.

e Disfruta de las frutas exoticas.

Datos psicolégicos:
* Amable.

e Extrovertido.

* Descomplicado.

* Se adapta al cambio facilmente.
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Asegurese de que los participantes sean lo sufi-
cientemente especificos en la descripcién del
perfil del visitante como para poder diferenciarlo
de otros, pero no tan especifico que llegue a ser
limitante.

Fichas de visitantes nacionales:

SeoSalamanca, Torres, M. (09/09/2020). Pasos
para definir el perfil del cliente ideal.

Blog de Marketing Digital de Resultados, Custo-
dio, M. (07/12/2020). Mapa de empatia: qué es y
6 pasos para crear uno de calidad

Matriz de actividades relacionadas al desarrollo
de producto dentro del PGD.

Elementos del perfil del visitante.

Perfil demogréfico: El consumidor es des-
crito en funcion de sus caracteristicas fisi-
cas (edad, sexo, etc.), sociales (estado civil,
clase social, etc.) o econdmicas (ingresos,
educacion, empleo, etc.).

Perfil psicografico: Es decir, los motivos por
los cuales el cliente adquiere un servicio.
En cuanto a la personalidad, se refiere a las
tendencias perdurables de la reaccion de
un individuo.

Perfil conductual: tiene en cuenta las canti-
dades de producto consumidas, asi como
los habitos de consumo o de utilizacion.

Perfil estilo de vida: Se refiere a las carac-
teristicas generales del individuo, situan-
dose a nivel mas profundo. El estilo de
vida, de actuar, de utilizar el tiempo y de
gastar el dinero.

La ficha del perfil del flujo priorizado constituye la
Matriz 1 del proceso.




Discusidon: conceptos basicos
sobre productos turisticos y
pasos a seguir para el disefio

Lograr que los participantes puedan definir las tareas y etapas dentro del desarrollo de productos, asi
como las tareas relativas a la gestién de destinos. Es necesario que trabajen secuencialmente y que
no se salten pasos del proceso, asi como entender la manera como cada paso construye el siguiente.

Culminada la revision o analisis de la ana-

* Regrese a la Dinamica del restaurante del

Modulo 1y retome algunas analogias con la
realidad del destino turistico:

> Ellocal y el equipamiento del restau-
rante corresponden a la infraestruc-
tura del destino.

> El'menu vy la especialidad del restau-
rante corresponden al posiciona-
miento y a la oferta del destino.

» Losroles del personal del restaurante
corresponden a los roles del perso-
nal del destino.

> Adicionalmente, debe resaltar que
los proveedores del restaurante y del
destino funcionan como eslabones
dentro del disefio y la construccion
de un producto.

> Laidea es que esta analogia permita
que los participantes definan los com-
ponentes y los roles de la oferta de un
producto turistico.

i

Los participantes podran:

logia, revise los conceptos de producto
contenidos en los materiales. Mas que el
concepto tedrico se busca entender la rela-
cidn practica que existe entre los compo-
nentes y los roles en cada eslabon.

El primero esta relacionado con el deseo de
satisfacer al consumidor (visitante o comen-
sal). Para tal fin, se juega conlos ingredientes
y cantidades, como cuando se conocen los
gustos de los invitados o familiares cerca-
nos y se sabe cuando ponerle ciertos con-
dimentos o cuando no. En ese sentido, se
pueden usar ejemplos de los gustos entre
los participantes o dentro de los comparie-
ros de trabajo o familia. El segundo ocurre
cuando ya se encontré la combinacion ade-
cuada y se pueden definir con objetividad
los detalles y cantidades necesarias para
luego hacer el desarrollo del producto.

Definir los componentes y roles dentro de la oferta de un producto turistico.

Distinguir al menos dos momentos en el proceso: el disefio y la planificacion.
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Se recomienda utilizar como referencias algunos platos iconicos o refe-
rentes dentro del territorio donde se hace el proceso, de manera que los
participantes pueden sentirse vinculados.

Se puede incitar a los participantes a expresar preferencias personales

enrelacion con la comida o los platos. Se les indica que lo mismo sucede
en turismo y en un destino: los visitantes o flujos tienen gustos diferentes
y el reto es encontrar un punto medio que satisfaga al flujo priorizado.
Debe quedar claro que no es posible satisfacerlos a todos.

Jimmy Pons. (18/09/2020). Innovacion turistica en Turismo Sosteni-
ble, creacion producto innovador.




Construccion de la
experiencia: pasos y formatos

Lograr que los participantes puedan identificar aquellas emociones, actividades y

finalmente experiencias que el flujo priorizado busca en una visita turistica y que

consumira por medio de un producto turistico.

El facilitador invita a la plenaria a discutir la
informacion generada de todos los partici-
pantes en la ficha detallada del perfil de visi-
tante (Matriz 1) e identificar las emociones
que el flujo trabajado busca (jo evital) durante
su visita. Las frases que se hayan generado
dentro de la ficha seran clave.

Considerando que estan todos los grupos al
mismo tiempo, y pueden tener flujos (y pro-
ductos) muy diferentes, el facilitador puede
usar esas diferencias para mostrar la varie-
dad de enfoques que se pueden tener para
construir experiencias y luego productos.

Luego de la dinamica de revisar en voz alta
las ideas generadas dentro de las fichas de
flujos, se instruye a los participantes para
integrar sus grupos vy diligenciar las matri-
ces 2y 3 del proceso: Matriz 2 de construc-
cion de experiencias y la Matriz 3 resumen
(ver Recursos adicionales).

TED Talks, Pine, J. (2004). What consumers

want.

La Matriz 2 permite que los grupos puedan
consolidar toda la informacion a manera de
respuestas a las preguntas alli indicadas, se
les debe reforzar siempre que deben pensar
en el flujo priorizado a partir de las caracte-
risticas de la ficha (Matriz 1).

En la Matriz 3 se busca orientar el anélisis de
la informacion generada en la Matriz 2 hacia
sitios o lugares objetivos en los cuales mas
adelante poder trabajar.

Plantee la siguiente pregunta: ;Si pensamos
que una actividad X puede generar cierta
emocion o experiencia en los visitantes, qué
lugar o espacio dentro de nuestro destino
puede llevarla a cabo? Recuerde que en este
momento no se busca identificar nombres
especificos o propios, sino generales, tipo
playas, miradores, bosques, talleres, plazas,
restaurantes, cocinas, etc.

Mas adelante, cuando se haga la revision
de la cadena de valor se podran identificar
los lugares especificos que pueden cum-
plir para ese fin.
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Hay que recordar que en este momento aun no debemos pensar en sitios o lugares
especificos, sino los necesarios para lograr la experiencia del visitante. Se puede usar
la analogia de estar imaginando una pelicula y pensando en las escenas y qué se
necesita para ello.

Justamente, el proceso de disefio y desarrollo busca, a partir de esta definicion de luga-
res ideales u 6ptimos, identificar las brechas en las que se debe trabajar.

En un paso siguiente se buscaran dentro del destino aquellos elementos que sera
necesario trabajar o mejorar.

Esta parte culmina cuando cada grupo tiene las matrices 2 y 3 debidamente llenas.

Se sugiere que el facilitador haya leido o revisado la Matriz 1 con anticipacion, de manera
que pueda orientar la conversacion hacia los puntos clave dentro de la discusion.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué se busca entender las emociones que buscan o evitan los visitantes?
R: para construir una experiencia que coincida a sus gustos y expectativas.

¢Cuales son las emociones que el flujo trabajado busca durante su visita?
R: felicidad, calma, nostalgia.

¢Cuales son las emociones que el flujo trabajado evita durante su visita?
R: tristeza, preocupacion, rabia.

¢En qué lugar o espacio dentro del destino se puede dar la emocién buscada?

R: en cualquier lugar de actividad turistica donde el visitante encuentre una
narrativa con la que pueda conectar.




Acti";‘;‘ad Trabajo grupal para la
9 construccion de la experiencia

Lograr que los participantes, organizados en grupos, diligencien las matrices 2 y 3 relacionadas

con la construccién de la experiencia para el flujo priorizado.

* Cada grupo se organiza para trabajar en ¢  Seles recuerda que la ficha detallada del flujo
conjunto diligenciando los formatos Matriz es el principal punto de partida para la informa-
2y Matriz 3 siguiendo las indicaciones del cidén que se consolide en las matrices.
facilitador (ver actividad anterior).

e Al final los grupos deben darle al docente
las matrices llenas.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino

X

Si el trabajo se realiza de manera virtual, se reco-

mienda al facilitador asegurarse que los grupos Ver actividad anterior.
tengan claridad sobre el tipo de informacion que

se buscay que la fuente principal de informacion

es la ficha detallada (Matriz 1).

Si se hace de manera virtual se pueden coor- -
dinar tiempos. Se recomienda que el facilitador
pueda integrarse unos momentos al trabajo
de los grupos y asi confirmar que estén en el
camino adecuado.

Estas fichas constituyen el insumo para el

siguiente paso.
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Definicidén de las condiciones
de consumo segun el flujo

Lograr que los participantes puedan definir cudles son las condiciones bésicas que el flujo prio-
rizado necesita para “consumir” el producto. Para tal efecto, se debe partir del conocimiento
del perfil del flujo priorizado (ficha detallada del flujo) y la informacién sobre las emociones /

actividades / experiencias que se pueden generar en el visitante.

Ruta de navegacioén para el formador

160

Para este paso, el docente utiliza la Matriz 4
(ver anexo) en la cual se deben precisar, con
el mayor detalle posible, las condiciones
especificas que espera el visitante pertene-
ciente al flujo.

Laidea es que, a partir del conocimiento del
flujo y sus gustos, puedan dosificar o cuanti-
ficar los tiempos, cantidades y otras especi-
ficidades a tener en cuenta cuando se entre
a la etapa de planificacion del producto.

Para establecer las condiciones de con-
sumo se debe empezar a hacerlas realidad a
partir del flujo, de sus intereses, lo que busca
en el destino. Aqui es importante entender el
storytelling: el destino tiene un cuento para
contarle al visitante, en el que hay unos per-
sonajes, un escenario, una trama, un desen-
lace. Esto es la experiencia ofrecida.

En este momento los miembros del grupo
0 mesa encargada del proceso pueden
apoyarse (si asi lo consideran) con exper-
tos en temas o actividades especificas
para las cuales los miembros no tengan
experiencia o informacion.

Los temas considerados en la Matriz 4 son
referenciales y deben poder adecuarse a las
condiciones de la experiencia imaginada. Asi,
Si para la experiencia pensada se requiere
incluir un componente adicional o diferente,
los participantes pueden modificar la matriz.

La variedad de temas 0 aspectos a conside-
rar puede variar segun la modalidad o tema
del producto a disefiar. Cuando los temas son
recurrentes o en el destino se tiene experien-
cia con este tipo de pasajero, se puede avan-
zar con mayor facilidad que cuando son las
primeras veces que se reciben este tipo de
pasajeros o se disefian este tipo de productos.

La analogia en este caso es cuando ya se
conoce el gusto de un determinado tipo de
comensallvisitante y por lo tanto se cuenta
conmas informacion a considerar en el disefio.

Los empresarios o prestadores de servicios
en el destino suelen tener informacion sobre
los gustos o detalles especificos del flujo,
sin embargo, podria ser la primera vez que
se hace de manera grupal y escrita, y por lo
tanto puede generar algunos celos al inicio.
Esto debe ser considerado.



Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢{Qué son las condiciones de consumo?
R: /o que se necesita hacer para que la experiencia se desarrolle
a cabalidad y el flujo de visitantes quede satisfecho.

¢Como se definen las condiciones de consumo?

R: a partir de la informacion recogida y creada de los flujos de
visitantes.

Verdadero o falso: se parte del flujo para definir las condicio-
nes de consumo.
R: verdadero.

Como mecanismo de referencia para pensar en las necesida-
des o dolores del flujo se pueden utilizar una o varias imagenes
a la vista de los participantes, de manera que puedan recordar
SUS propias experiencias 0 conocimientos.
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R Trabajo grupal para definir
las condiciones de consumo
segun el flujo

condiciones de consumo para el flujo priorizado.

@ Lograr que los participantes, organizados en grupos, diligencien la Matriz 4 sobre las

» Elfacilitador debe comentar que la informa- adelante y que es muy importante definir
cidn que se genere en este paso servira para estas condiciones para asegurar la satisfac-
definir la construccion del producto mas cion de los visitantes pertenecientes al flujo.

En un escenario presencial, los grupos deben cons- Ver actividad anterior.
truir la matriz a partir de la informacion que los par-

ticipantes tengan a la mano (podrian apoyarse con

llamadas o consultas rapidas). Sin embargo, si lo

hacen fuera de la reunion y tienen alguin tiempo,

pueden apoyarse conllamadas, entrevistas e incluso

la participacion de expertos en el flujo.

En un escenario real, donde el equipo a cargo del
proceso permanece en el territorio luego del taller o
reunion, esta recoleccion de informacion especifica

se puede considerar como parte de la metodologia.

Ruta de navegacioén para el formador
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SEUCCl Andlisis de la cadena

de valor y brechas

16*

Lograr que los participantes puedan construir un modelo ideal de los eslabones necesarios para
la oferta del producto e identificar, de manera general, las brechas existentes que se deben cerrar

para ofrecer el producto de acuerdo con las expectativas del flujo priorizado.

Recuerdealos participantes que ya se cuenta
con toda la informacion relacionada con la(s)
experiencia(s) que se quieren ofrecer al flujo
por medio del producto disefiado: se tienen
las actividades a realizar, l0s lugares genéri-
cos donde realizarlas y las emociones que se
espera generar en los visitantes. También se
conocen las condiciones minimas necesa-
rias para las actividades que el visitante va a
realizar como parte del producto.

Con esta informacion, y como primer paso,
instruya a los participantes en la cons-
truccion de un grafico que organice todos
los elementos necesarios para ofrecer el
producto. Los elementos minimos depen-
den de las actividades/experiencias que
se proponen para el producto y del tipo de
producto. Por ejemplo, en los productos se
suele requerir el eslabdon de alojamiento, el
cual luego se definira si son hoteles, caba-
fAas o camping, pero es un eslabén que
debe estar presente. En otros casos, si es
un producto de pasadia, el eslabdon de alo-

jamiento no apareceria. Es un eslabén que
debe estar presente. Pero, en otros casos,
si es un producto de pasadia, el eslabon de
alojamiento no apareceria. Si en el disefio se
ha considerado una experiencia de un "BBQ
en el desierto”, eso significaria que alguien
debe ocupar ese eslaboén. Podria ser un res-
taurante que lleve la comida, un poblador
local o la misma agencia, que puede decidir
montar el BBQ. Si bien esto se puede definir
mas adelante, debe haber un eslabdén que
indique esa necesidad.

Para ello se pueden utilizar gréaficos dibuja-
dos manualmente (como ocurre en el primer
ejemplo que se ve en la siguiente pagina o,
quizas mas esquematicos, tipo arbol, como
ocurre en el segundo ejemplo). En ambos
casos se debe poder leer la secuencia de la
participacion de los eslabones y su funcion
dentro del producto, bien como prestador de
un servicio, como gestor de un atractivo o de
una actividad secundaria, o de otro que se
haya considerado en el disefio.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino
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Ejemplo 1
Cadena de valor del turismo en Islas Ballestas

Islas Ballestas

Restaurante

Miradores

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino
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Ejemplo 2

Cadena de valor del turismo en Amapala?

Experiencia del turista en el

Eslabonamientos subdestino Amapala Eslabonamientos hacia
hacia adelante | | | atras
Transpprte hacia Llegagla al Servic!os y Actividades Proveedores de
el destino destino atractivos insumos
Otros
~----> PST Kayak
I —> Banana — Manglares
: Hoteles y pescadores
| Casas de Donut =
i hospedajes Cuatrimoto 3
I Hostales de ) <
Congestién en . Amapala f
Agencias de viajey | temporada alta l >
tour operadores Proyecto de mejora ' estauranes fours :
del muelle (IHT) . Champas Terrestres Mercado y tiendas §
Hoteles y ---d--> (mototaxis) — de Amapalay San M
restaurantes de l | ACUALICOS Lorenzo, Qholuteca y ;g
San Lorenzo | (anchas) Tegucigualpa
— Covolito — Lancha — Mototaxi —|  --------q-----"-------"-"-"-"-------: Carm %
Transporte publico T T (giglsn)atas |
0 :
Percepcion de Desorden A . L ; s A ;
Transporte privado inseguridad para tractivos : Manglares H
potenciales turistas Playas e --> Archipiélago §
- Miradores N Cerro El Tigre
Atardeceres (Areas protegidas) 1

\

Casco historico
Cuevas Instituto Istmania -+

Municipio
INFOP

2. Analisis del Conglomerado Turistico en la Regién del Golfo de Fonseca en Honduras, Swisscontact Honduras, 2017.
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Estos graficos deben leerse como una crono-
logia o linea de tiempo, en la que se ven gra-
ficamente los pasos que el visitante realiza
durante la experiencia o el producto en disefo.

Reitere que estos gréficos deben representar
lo necesario para generar lo planificado, no
deben reflejar la realidad del destino. Debe ser
lo mas cercano al ideal esperado para generar
la experiencia disefiada.

En un segundo momento, y sobre el grafico
de lo ideal, los participantes deben anotar las
ausencias, debilidades o brechas reales sobre

la oferta del destino. En este momento, des- -«

taque que empiezan a aparecer las tareas en
las que hay que trabajar para hacer realidad el
producto, pero generadas desde el enfoque

de la demanda. Cada paso y cada actividad pla-
nificada para realizar y construir/mejorar el pro-
ducto nace de las necesidades de la demanda.
Probablemente muchos podrian coincidir con lo
que hubieran hecho ellos también (para aquellos
actores que tienen experiencia en el mercado).
El método plantea, entonces, dos virtudes:
si ya tenian ese conocimiento y lo aplicaban
de manera natural, pues ahora lo confirman y
ademas es un proceso “consciente”. En aquellos
destinos donde los actores no tengan el cono-
cimiento, debe reiterarles que no se alejen de o
que quiere el mercado en ningun momento.

Este gjercicio al inicio puede ser desordenado y
por iniciativa de los participantes. Luego se pro-
cede a ordenar la informacién en la Matriz 5, que
contiene espacios para organizar la informacion.

FLUJO

NOMBRE/TEMA DEL
PRODUCTO

Componente o eslabén de la
Cadena

Alojamiento

Oferta en el destino

Descripcién
de la brecha - General

Existen hoteles, pero no
tienen condiciones para las

Mejora de alimentaciéon
y espacio para bicicletas

necesidades del flujo

Alimentacion

Guianza
especializado

Expresiones artisticas locales

Sitio de observacién de aves

Sitio de observaciéon de aves

No existe guiado

Contratar en otra ciudad /
Formacién

Grupo folclérico
YY del Colegio...

Necesita mejora de mirador
y sefializacién

Playa de rio ADF

No tiene via de ingreso ni
sefalizacién, no se encuentra
acceso desde la carretera




Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es el elemento necesario para construir una experiencia?
R: una historia del destino turistico, que necesita elementos emocionales y sensoriales
definidos a partir de los atributos de dicho destino.

¢Por qué se deben pensar esos elementos en forma de cadena?
R: porque funcionan como un sistema en el que el uno no existe sin el otro.

¢En este ejercicio se refleja la realidad del destino o lo planeado a futuro?
R: se refleja lo planeado a futuro.
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Siempre se debe recordar a los participantes que no se alejen de la planificacion de
experiencias para disefiar el gréfico y la cadena, pero que luego las contrasten con
las condiciones minimas para su consumo. En este contraste surgen las brechas.

Usualmente los participantes se limitan a lo poco o mucho que tienen en el des-
tino y no van mas alla. Por ello se les invita a “sofar” y continuar con el gjercicio de
disefio que empezaron. En estos momentos ya empiezan a contrastar con la reali-
dad y dicen “no hay" o “no tienen las condiciones”, y vuelven al producto inicial que
ya tienen en el destino. de modo que lo innovador o novedoso del disefio se pierde.

Laidea es que el facilitador acomparie y conozca los trabajos de cada grupo o des-
tino y, por lo tanto, pueda asegurarse que no les falte nada. El gjercicio clasico seria
imaginar el producto inicial y hacer preguntas sobre los elementos o componen-
tes necesarios para llevar a cabo la experiencia. Por ejemplo, si dicen “los visitantes
tendran oportunidad de ver la luna desde el desierto”, preguntar: ;En qué parte del
desierto? ;Con telescopio 0 no? ;Alguien les contara una historia relacionada con el

lugar? Esas respuestas deberian ir a la matriz.
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SRSl Trabajo grupal de andlisis

17*

de la cadena de valor

Lograr que los participantes, en sus grupos, construyan un gréafico que represente la cadena de

valor para ofrecer el producto disefiado y sus componentes, asi como para identificar las brechas

generales en el destino con la Matriz 5.

*  Se instruye a los grupos para elaborar
un gréfico como los de la actividad ante-
rior que represente a la cadena de valor
necesaria para poder ofrecer el pro-
ducto disefiado.

*  Luego,y enelmomento del analisis de
brechas, generar la informacoén para la
Matriz 5.

La informacion de la Matriz 5 se recomienda
generarla a partir de las anotaciones o comen-
tarios realizados sobre el grafico de la cadena
de valor. Asi se asegura que las brechas real-
mente representan lo necesario para desa-
rrollar el producto disefiado en los pasos
anteriores y no sea una lista de “pedidos”.

Los gréficos hechos por los participantes.

* FEjemplos de cadena de valor desarrollados
por los grupos en la formacion.



P Consolidacion de la
20% informacién generada dentro
de una ficha de producto

Lograr que los grupos entiendan los contenidos sugeridos para la ficha de producto, con miras
a que puedan consolidar toda la informacién relacionada con el producto en un solo documento.
Este debe ofrecer la posibilidad de una revisién ordenada y la de una posterior socializacién con
los tomadores de decisiones.

* Exponga el formato de la Matriz 6 (Ficha
del producto), en especial los diferentes
elementos que la componen.

*  Se busca que los participantes no se sor- Conocimientos de las matrices anteriores (ver
prendan o asusten y vean que ya cuentan actividades pasadas).
con la informacion necesaria para cons-
truir esa ficha.

* Repase los contenidos paso a paso,
haciendo el gjercicio de buscar la informa-
cién dentro de los materiales, es decir, las
matrices elaboradas en momentos previos.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino

*  Eventualmente podrian hacerse ajustes al

X

formato si el tipo de producto lo amerita;
por ejemplo:

4 N
Cuando sea necesario tener mapas en

varias escalas por el tipo de recorrido. Para la Matriz 6 se usan todas las matri-

ces anteriores, pues esta ficha de producto

Cuando se ubique completamente en resume (pero no recopila) la informacion de

vias publicas o en sitios cuya gestion las anteriores. -
no esté a cargo de alguien especifico
(Centro historico, por ejemplo). Aun asi, Los participantes se pueden sentir intimida-
la alcaldia lo tendria a su cargo. dos ante la cantidad de trabajo e informacion
que requiere la ficha. Ellos no se dan cuenta
Cuando se desarrolla en territorios que esa informacion ya la tienen y solo deben
comunales o comunitarios y la ges- consolidarla y resumirla.

tion turistica estd en manos de figuras
comunitarias que requieren un trata-
miento espacial.
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ererl Trabajo grupal para

24 Kl consolidar informacién
generada dentro de una ficha
de producto

Lograr que los participantes elaboren una ficha de producto incorporando la

informacién desarrollada en todo el proceso.

*  Expliquele a los grupos que deben comple-
tar la Matriz 6 (Ficha de producto) siguiendo
las instrucciones del facilitador y utilizando la
informacion de las matrices previas.

La ficha de producto realizada por los participantes.

* Sjeltrabajo de los grupos se realiza fuera de la reunién y de manera virtual,

se sugiere que el facilitador coordine su participacion en las reuniones de los
grupos con el fin de orientar el trabajo y hacer sugerencias.

Ruta de navegacioén para el formador
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Validacion del producto
con representantes del flujo

Lograr que los participantes tengan elementos suficientes para disefiar una actividad que

les permita validar los contenidos del futuro producto con representantes del mercado, o

bien con los propios visitantes.

Reitere que esta actividad subraya la nece-
sidad de someter a evaluacion el producto
turistico diseflado. Esto, con miras a que
tenga viabilidad en el mercado al cual esta
orientado (el flujo priorizado o sus voce-
ros). En tal medida, se trata de ayudarles a
organizar escenarios para el intercambio
de ideas o percepciones sobre el producto
con la finalidad de lograr la aprobacién o
recibir sugerencias de ajustes (antes de
invertir en el producto).

Los escenarios para este tipo de validacion
con empresarios o representantes pueden
variar dependiendo del contexto local vy
empresarial. Por ejemplo, hay casos en los
que se puede reunir a varios empresarios
en un espacio tipo focus group, otros en
los que no se rednen y resulta necesario
hacerlo usando formatos tipo entrevista
con cada uno. Otra opcidon consiste en
llevarlos a uno o a varios sitios donde se
habria llevado a cabo la experiencia y reci-
bir, alli, la retroalimentacion. Cuando no se
puede, la alternativa son los videos vy las
plataformas.

Con esto en mente, los equipos técnicos
deberian poder organizar y convocar reu-
niones con operadores vinculados directa-
mente al producto vy al flujo (proveedores),
de manera que puedan exponerles el pro-
ducto, tanto a nivel de experiencias como
de condiciones de consumo.

Destaque que esta es la Ultima oportunidad
de validar las futuras inversiones o0 mejoras
planificadas para el producto.

Considerando que los productos aun no
estan preparados, la sugerencia es utilizar
los formatos de focus group o similares,
en los cuales se puedan presentar videos,
mapas e imagenes que relaten de la manera
mas fidedigna posible lo que el producto
quiere transmitir.

Recuérdeles a los equipos que en este

z on

momento no se esta "vendiendo” un pro-
ducto, pues la audiencia no va a comprar,
pero si va a opinar sobre como piensa el

futuro comprador.

Explique lo que se esconde detras de cada
actividad planificada y de los objetivos en
términos de experiencias.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué evaluar la viabilidad del producto turistico disefiado en el mercado?
R: porque asi se evitara una mala recepcion del producto cuando salga al mercado turistico.

Verdadero o falso: ;se esta vendiendo un producto?

R: no, la audliencia no va a comprar, pero siva a opinar sobre cémo piensa el futuro comprador.

En el contexto actual se pueden aprovechar muy bien las herramientas virtuales con intermedia-
rios lejanos. Asi podria organizarse una presentacion de validacion (por separado) de operado-
res tanto en el pais como en el extranjero.

Para las reuniones con agencias u operadores se recomienda organizar reuniones individuales.

Se sugiere que durante las reuniones con representantes del mercado se trate de obtener infor-
macion que permita hacer mejoras en el producto disefiado e incorporarlas en la planificacion.

Se deben tener en cuenta los horarios/dias/épocas del ano a la hora de coordinar reunio-
nes de validacion de producto.

Cada grupo conoce la idiosincrasia de su destino, de modo que sus integrantes deben
construir los formatos que se deben usar.

Ruta de navegacioén para el formador

Resalte que en estos escenarios no se busca vender, sino recibir retroalimentacion e, incluso,
criticas, pues aun se esta a tiempo de incorporar mejoras.




Organizar las acciones necesarias

para desarrollar el producto
disefiado (Plan de Trabajo)

Actividad

25%

Lograr, a partir de las brechas identificadas en las matrices anteriores, que los participantes
puedan construir un plan de trabajo que aplique el enfoque de la demanda y que sea incorpo-
rado en la gestién de destinos.

Subraye que el plan de trabajo se construira a
partir de las brechas identificadas en las matri-
ces previas.

El cierre de esas brechas debe ser conver-
tido en acciones concretas de diferente tipo,
las cuales conformaran el plan de trabajo.
Este punto se refiere especificamente a las
acciones en las que hay que trabajar o hacer
para cerrar la brecha, por ejemplo: hay hote-
les pero no estan preparados para recibir
bicituristas que tienen necesidades especi-
ficas con sus ciclas y equipos, toca cambiar
0 modificar cosas, por ejemplo sus ciclas
las meten al cuarto o quieren un depodsito
seguro porque son valiosas. Punto de lavado
afuera del alojamiento para limpiar el barro
cuando regresan de sus recorridos, desa-
yunos energéticos y mucho mas temprano
que el resto de los otros alojados. En grupo o
mesa a cargo del proceso tiene como miem-
bros a los conocedores de esos detalles, en
todo caso se invitan expertos para reuniones
puntuales para recibir estos detalles.

Para ello, los grupos deben realizar el ejerci-
cio en dos momentos. El primero concierne
la construccion de la estructura del plan de
trabajo a partir de los grandes temas gene-
rados por las brechas. Estos grandes temas

se alimentan con actividades especificas a
ser realizadas en el marco del desarrollo del
producto. Esta actividad la desarrollan los
grupos como equipo a partir del analisis de
las matrices generadas enlos pasos previos.

Un segundo momento lo constituye el desa-
rrollo detallado de cada actividad, para lo
cual los grupos deben dividirse las activida-
des segun tematica y especialidad con el fin
de hacer propuestas técnicas. Cada activi-
dad deberé incluir detalles, tiempos'y, de ser
posible, un presupuesto de referencia. Por
ejemplo: una actividad consistiria en "poner
sefializacion en el pueblo Aracataca”, pero
eso requiere detalles basicos como la infor-
macion o imagenes de contenido, el mate-
rial, la ubicacion, los permisos, etc. En el caso
de actividades como "hacer mejoras de
banos en los alojamientos”, se deben definir
cuantos son, el tipo de sistema de desague
si se trata de sitios con escenarios naturales
fragiles, si tendran agua o qué sistema seria
el mas recomendable, etc. También debe
asignarse un responsable de la coordina-
cion o seguimiento a esa actividad.

Presente ante los asistentes un formato de
referencia del plan de trabajo con las casillas
de informacion antes mencionadas.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino
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e Usando este formato como ejemplo inicie Detalles técnicos.
una dindmica de lluvia de ideas usando
ejemplos sugeridos por los grupos sobre Tiempos y cronograma.
temas y actividades.
Presupuesto referencial.
* Tome actividades de referencia para cada

tema o componente de la estructura pro- Coordinador de la actividad (no
puestay en cada una cite ejemplos a pro- necesariamente quien financia,
posito de: sino quien hace segumiento).

Se pueden hacer otros formatos de plan adecuandose a las preferencias de los participantes o
entidades.

Es clave lograr algun nivel de detalle técnico para las actividades que permita asegurar la viabili-
dad de su gjecucion y que no se trunque durante la implementacion.

Los tiempos y el cronograma se manejan en el marco del cronograma del PGD. Alli se define
cuando se inicia la planificacion, luego el desarrollo y la meta de tiempo para cuando deberia
estar. Es en esos tiempos que se debe trabajar, por ello es clave la etapa de planificacion cuando
se hace el PGD. Todo puede moverse excepto la fecha de la meta, que usualmente deberia ser
una fecha comercial para la cual se debe tener el producto, una fecha de vacaciones, un festivo
tipo Semana Santa, etc. De alli se retrocede en funcion a las tareas.

Se pueden dar recomendaciones a los participantes y se hace a partir de los detalles de cada
actividad, pues tales detalles (cantidad, material, etc.) influyen en el presupuesto que se debe con-
siderar. Cuando el grupo tiene conocimiento del tema o actividad se puede definir en el mismo

grupo. Muchas actividades las tendran que realizar los propios empresarios, otras el municipio,

etc. Laidea es saber si es posible hacer las inversiones en los tiempos. No deben depender de

Ruta de navegacioén para el formador
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Los planes de trabajo realizados por los participantes.




Estimado lector:

Esperamos que la informacion depositada en el presente
libro haya resultado fértil a propdsito de su tarea de for-
macion. Por supuesto, es apenas una ruta de navegacion,
que constituye, en Ultimas, una invitacidn a construir rutas
propias.

Sea como sea, esperamos gque haya sido un proceso de
aprendizaje valioso. De haberlo sido, le pedimos que por
favor comparta la publicacion entre los demas miembros
de la comunidad turistica local para que, juntos, forjemos
un nuevo destino para Colombia.

Este libro fue producido por Swisscontact y se imprimié
en el mes de enero de 2021.



SWISSCONTACT TOURISM ADVISORY SERVICES

Por méas de veinte afos, Swisscontact ha apoyado el desarrollo de un turismo mas sostenible que genera mejo-
res lugares para vivir y visitar en diversos paises del mundo. Lo ha logrado gracias a un trabajo mancomunado

con gobiernos, gestores de destino, el sector privado, proveedores de capacitacién y grupos comunitarios.

Con base en esta experiencia, Swisscontact Tourism Advisory Services ofrece asesorias, capacitaciones y
entrenamientos a propdsito de la evaluacion de destinos, la elaboracion de planes de desarrollo turistico y la

generacion de capacidades para la gestidn del turismo, entre otros frentes.

Para conocer mas sobre nuestra experiencia y proyectos visite: https://www.swisscontact.org/es/our-work/

nuestra-experiencia/turismo-sostenible o contactenos directamente al correo tourism@swisscontact.org
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GESTIONA
TU DESTINO

Guia para el disefio
y planificacién de
productos turisticos




Prélogo

El turismo es una actividad econdémica que ha tenido una evolucion significativa en Colom-
bia. En especial, durante la ultima década ha vivido un crecimiento exponencial. Por ejem-
plo, entre los afnos 2015 y 2019, el valor agregado del sector crecid 48,9%, mientras que
el numero de visitantes no residentes aumenté un 3%?". Tal incremento exige una infraes-
tructura mas sdlida y un talento humano mejor formado en los destinos, al mismo tiempo
que subraya la necesidad, cada vez mas apremiante a la luz de la pandemia de la COVID-
19, de construir y consolidar productos turisticos unicos, sostenibles y con los mas altos
estandares de bioseguridad que contribuyan a posicionar a Colombia como un destino
competitivo a nivel global.

En tal contexto, la sostenibilidad es un elemento transversal en el desarrollo de la actividad
turistica, pues dinamizala economia de los territorios, mejora las condiciones de vida de las
generaciones presentes y futuras, salvaguarda el patrimonio natural y cultural, y promueve
actividades econdémicas que perduren en el tiempo. Con esto en mente, el Gobierno Nacio-
nal y la Embajada de Suiza en Colombia—Cooperacion Econémica y Desarrollo (SECO),
pusieron en marcha el programa Colombia + Competitiva con miras a mejorar la competi-
tividad y diversificar la economia del pais, siendo el turismo uno de los sectores prioritarios
para el programa.

Posteriormente, a la luz de los aprendizajes tempranos del programa Colombia + Competi-
tiva en el sector turismo, se lanzé la iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles, con el
fin de transferir conocimientos y generar capacidades para la gestion de destinos turisticos
en ambitos locales. A partir de un enfoque de demanda y de la consolidacion de sinergias
entre los diferentes actores territoriales, este proyecto espera contribuir al desarrollo sos-
tenible de dichos destinos, maximizando los impactos positivos para forjar mejores lugares
para visitar y habitar.

1 Politica de Turismo Sostenible: Unidos por la Naturaleza. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. https://
www.mincit.gov.co/minturismo/calidad-y-desarrollo-sostenible/politicas-del-sector-turismo/politica-de-turis-
mo-sostenible



Las acciones de Destinos + Competitivos + Sostenibles invitan a sus participantes a articu-
larse como un todoy, asi, a ver mejoras en su competitividad. De igual modo, esta iniciativa
busca generar una transformacién en el concepto de turismo; es decir, que este no solo
refiera a la oferta, sino a una planificacion, que responde a la demanda de los visitantes, con
experiencias que preservan y destacan el capital natural y cultural de los territorios.

Tras implementar la iniciativa en cuatro destinos turisticos de Colombia, se publicé Ges-
tiona tu destino, una coleccién de cuatro documentos que registra los aprendizajes, las
metodologias, los conceptos y las herramientas necesarias para que entidades territo-
riales, organizaciones, gestores o formadores del sector turistico puedan replicar esas
experiencias. Estos libros le explican al lector como articular los diferentes actores que
integran la cadena de valor del sector y cémo estructurar propuestas de trabajo conjun-
tas que contribuyan a la reduccion de brechas y al mejoramiento de la competitividad
turistica territorial.

Esta coleccion pretende orientar el trabajo de otras regiones del pais hacia modelos
de gestion territorial basados en la responsabilidad compartida, el trabajo conjunto y
la motivacién, que transformen un territorio en un verdadero destino turistico. En otras
palabras, representa el compromiso de todos los participantes con el desarrollo de un
turismo sostenible, es decir, con la promocidn de practicas responsables, conscientes y
respetuosas con las comunidades y el medio ambiente, que garanticen beneficios eco-
némicos y sociales para las generaciones presentes y futuras, y contribuyan a la cons-
truccién de cultura turistica.

Esperamos, entonces, que estos documentos constituyan una herramienta de apoyo
para la gestidén responsable del turismo y que cada uno de los elementos que los com-
ponen permitan encontrar caminos para construir destinos cada vez mas competitivos y
mas sostenibles.

Christian Brandli Julian Guerrero Orozco
Jefe de la Cooperacion Econdmicay Viceministro de Turismo
Desarrollo SECO Ministerio de Comercio, Industria 'y

Embajada de Suiza en Colombia Turismo de Colombia
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El disefio y planificacion de un producto turistico
se articula directamente a los compromisos asu-
midos en la etapa de planificacion del destino, en
la cual se prioriza un flujo especifico para el que se
va a disefar y desarrollar un producto, con miras
al cumplimiento de un objetivo especifico del
Plan de Gestion de Destinos (vea las publicacio-
nes Gestiona tu destino: Guia para el formador”y
Gestiona tu destino: Guia para el gestor’). En ese
sentido, el proceso de disefio, y luego desarrollo
del producto, esta orientado a lograr el objetivo
establecido por el destino.

En ese contexto, este proceso se desarrolla en el
marco de uno de los espacios de coordinacion defi-
nidos para este fin dentro de la gobernanza del des-
tino (pueden ser grupos tematicos o mesas de flujo
u otro nombre que se le asigne), en el cual participen
aquellas personas conocedoras o0 con experiencia
en el manejo del flujo o del tema que se haya priori-
zado para disefar el producto. Para efectos de este
documento, la llamaremos Mesa de Flujo.

Esta Mesa de Flujo tiene dentro de sus posibles
mandatos hacer el disefio del producto, a partir de
las prioridades establecidas en el Plan de Gestidn
de Destinos.

Se debe buscar la participaciéon como miembros
de este espacio de aquellas personas con el mejor
conocimiento de las necesidades reales y expec-
tativas del flujo a trabajar, asi como de las tenden-
cias del mercado, entre otros temas que aporten
a un mejor disefio y una mejor planificaciéon téc-

* Gamper et al. (2021)
* Gamper et al. (2021)
* Gamper et al. (2021)

nica del producto. En esta ultima tarea se podria
requerir, adicionalmente, de la participacion de
personas con experiencia en actividades especi-
ficas que se consideren dentro del disefio y que
por sus roles pudieran representar a entidades o
instituciones aliadas.

A diferencia de la etapa de andlisis del destino, que
se desarrolla en Gestiona tu destino: Guia para el
formador®y Gamper, Murrugara (2021) Gestiona tu
destino: guia para el gestor, que consiste en, prin-
cipalmente, recopilar informacioén, este ejercicio
demandard la creacién y construccion colectiva
de una experiencia para el flujo priorizado, la cual
se expresara en un producto turistico, con sus
componentes y detalles técnicos.

Dependiendo del analisis que se haya realizado
en el momento de la planificacion del destino,
pueden adoptarse diferentes estrategias para
el desarrollo de productos. Estas pueden ser
una o mas, dependiendo de los resultados del
analisis (matrices de Ansoff y de Boston Consul-
ting Group) y contemplando la disponibilidad de
recursos humanos y financieros. Como ejemplo,
podria considerarse una combinacion de dos
estrategias: el desarrollo de un nuevo producto
para un flujo ya existente, fiel al destino, y la pene-
tracion o aumento de visitantes de un flujo nuevo
en un producto ya consolidado. Se pueden consi-
derar otras estrategias también; aun asi, se debe
priorizar considerando que eventualmente no
sera viable implementar todas las estrategias al
mismo tiempo.

Antecedentes
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Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

El proceso de disefio y
planificacién de producto
turistico contempla los
siguientes pasos:

DISENO Y
PLANIFICACION
DE PRODUCTOS
TURISTICOS

SOSTENIBLES

1. DISENO

2. PLANIFICACION




\ 4

2.1 DEFINIR LA CADENA DE VALOR
COMPONENTES Y BRECHA

2.2 FICHA DE PRODUCTO Y
NECESIDADES - BRECHAS

2.3 ACCIONES PARA
DESARROLLAR EL PRODUCTO

1.1CONCEPTUALIZAR
LA EXPERIENCIA

1.2 CONDICIONES DE
CONSUMO SEGUN FLUJO

Antecedentes

11



Perfil del flujo
priorizado




De la etapa planificacion del destino, y de los
resultados del andlisis de flujos de visitantes’,
se recoge la informacion relacionada al flujo
priorizado para el cual se va a disefar y planifi-
car el producto.

Es a partir del perfil inicial construido que se busca
profundizar sobre sus preferencias, expectativas
y otros elementos emocionales que pueden influir
en su experiencia. Para ello sera necesario apo-
yarse en herramientas como el Mapa de Empatia,
Buyer Persona u otros similares.

Se espera construir un —
perfil con informacién ,
sobre los siguientes aspectos:

g-'-' s

Perfil del flujo priorizado

Perfil demografico: El consumidor es descrito en funcién de sus
caracteristicas fisicas (edad, sexo, etc.), sociales (estado civil, clase social,

etc.) o econémicas (ingresos, educacidn, empleo, etc.).

Perfil psicogréfico: Los motivos por los cuales el cliente adquiere un servicio;
en cuanto a la personalidad, se refiere a las tendencias perdurables de la

reaccidén de un individuo.

Perfil conductual: En estas caracteristicas respecto a su comportamiento se
tienen en cuenta las cantidades de producto consumidas, asi como los habitos

de consumo o de utilizacidn, las expectativas, valores, creencias, entre otras.

Perfil estilo de vida: Se refiere a las caracteristicas generales del individuo,
situdndose a nivel més profundo. El estilo de vida, de actuar, de utilizar el

tiempo y de gastar el dinero, actividades, intereses.

LAqui se hace referencia directa al libro Gamper et al. (2021). Gestiona tu destino: guia para el gestor. Bogoté:.Puntoaparte
Editores.
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A continuacién se muestra un ejemplo de un perfil de flujo detallado,
en el cual el cliente objetivo es una familia de cuatro integrantes.

PERFIL DEL VIAJERO
INFORMACION FICHA TECNICA

SEGMENTO DE MERCADO: FAMILIAS CON HIJOS

Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

Perfil de viajero

Cliente objetivo (nombre): Nucleo Familiar (Luisa,
Arturo, Emmay Sebastian).

+ (Quiénes?: Papas profesionales. Tienen mascota. Son una
familia curiosa. Les gusta realizar actividades en familia.
+ Edad: Entre 28 y 35 afios.
+ ¢De dénde son?: Medellin - Colombia.
+ Etapa de vida: Arturo monta bicicleta, a Luisa le gusta
la jardineria y cocinar. Luisa le ensefia manualidades a
Emma. Les gusta lalectura, ver programas de animales,
sacar a pasear a la mascota al parque. Van a centros
comerciales, les gusta salir al campo. Emma patina y
Sebastian monta bicicleta como actividades extra cu-
rriculares. Consumidores de ropa deportiva especiali-
zada segun los deportes de su interés.
H 4 4 + ¢Qué hacen para vivir?: Arturo es ingeniero y Luisa es
C'Que eStan buscandO? agogada. Los dos padres trabajan. L?)S niﬁosy estudian
(NeceSidadeS) en un colegio privado. . . .
+ Marcas que les gustan: North Face, Nike, Adidas, Puma,
McDonald”s, Jenos Pizza, Pizza Hut, Dominos Pizza,
Destinos pet friendly: Optan por viajar a destinos pre- restaurantes en centros comerciales.
feriblemente pet friendly, donde no solo puedan estar + Decisiones de compra de viaje: Buscan informacion
con el perro en el alojamiento, sino que también lo pue- por Internet, consultan con agencias de viajes, las re-
dan llevar a las diferentes actividades y atracciones. comendaciones de familiares/amigos son importantes.
Revivir experiencias de familiares y conocidos: Que Buscan por redes sociales amigos que hayan estado
sus hijos puedan vivir lo que los hijos de amigos vivie- en el destino de su interés y les piden recomendacio-
ron en un destino especifico. Que sus hijos tengan nes. Buscan referencias con amigos y familiares que ya
una experiencia Unica. conocen el destino para definir bien qué van a hacer,
Diversién para los pequefios: Buscan destinos que dénde se van a hospedar, etc. Quien toma la decision
cuenten con espacios y actividades enfocadas en final (alojamiento, actividades, alimentacion) es Luisa, la
nifios. Valoran las actividades que involucran la inte- mama. Proceso de decision: Luisa primero tiene el de-
racciéon con animales y en las que los nifios puedan seo, luego consulta a sus amigos y conocidos y poste-
involucrarse en aprender cosas nuevas. riormente consulta en Internet y agencias de viaje.
Diversion para los grandes: También buscan desti- + ¢Qué les importa?: Destinos con actividades de aventu-
nos que ofrezcan actividades para los adultos, donde ra, posibilidades para realizar caminatas ecoldgicas, ex-
ellos puedan realizar actividades de su gusto. periencias de interaccién con animales, aventuras acuati-
Que produzca ganas de repetir: Buscan destinos cas, actividades en juegos mecanicos, visitar pueblos de
en los que los nifios se vayan con la motivacion de interés. La mama de Luisa ejerce una fuerte influencia en
querer regresar. la decision de viaje. Durante el viaje, le prestan atencion a
Destino principal con subdestinos: Eligen un desti- los tiempos de espera para inicio de cada una de las acti-
no principal, que tenga posibilidades de visitar otros vidades, pues los nifios pueden llegar a “aburrirse”.
destinos aledafios (cercanos) para realizar una espe- + ¢Como viajan?: La familia suele llevar a los abuelos al

cie de ruta.
Cumplimiento: El cumplimiento de lo acordado con la
agencia es fundamental.

Receptivo y de Naturaleza
Asociacién Colombiana de Turismo Responsable

viaje. Viajan minimo dos veces al afio. Un viaje a nivel
nacional y otro fuera del pais. Les gusta viajar preferi-
blemente con su mascota. Utilizan agencias operado-
ras para actividades especificas.

. Schweizerische Eidgenossenschaft
A ¥ = golomb{aj- L e,
ACOTUR . onfederaziun svizra
Agremiscén de Totsmo swisscontact ompetitiva

Embajada de Suiza en Colombia
Cooperacion suiza para la competitividad
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+

+

Sensibilidad

¢Cémo les podemos

ayudar (funcional)?

.
de precio
Prestan atencion a los precios y tarifas de los destinos + Organizar paquetes para familia personalizados, permi-
que visitan y los servicios que seleccionan, pues viajar tira que los costos operativos de transporte especial-
en familia implica costos mas elevados. mente, se reduzcan por nimero de personas.

+ En entorno post Covid, muy seguramente saldran mu-
chas familias en grupos grandes a viajar (familias amplia-
das - con abuelos, tios, etc), pues no han podido com-

. Vd . . . Py . .
C’Cuales son sus partir mucho tiempo juntos. Esto permitira la reduccion
de costos operativos, o que ayudara a disefiar paquetes
preocup aciones al Viaj ar? mas atractivos para familias grandes.

+ El destino puede organizar tours donde las familias ten-
gan experiencias Unicas, con actividades enfocadas a

Les preocupa no poder llevar su mascota al viaje. Que los nifios.

el destino no ofrezca actividades suficientes y acordes + Enfocar los esfuerzos principalmente a crear servicios y
para los nifios. Que los nifios se aburran en el viaje. Te- productos enfocados en los nifios.

ner decepciones con respecto a lo que pagan compa- + Los nifios mueven las decisiones de actividades para

rado con lo que reciben. Enfermarse en el viaje.

b,
Puntos de dolor

y problemas

Problemas superficiales: Queremos tener las mejores
experiencias que nos permitan disfrutar en familia. Valo-
ramos poder viajar con nuestra mascota, pues es parte de
nuestra familia.

Dolor més profundo: Queremos que nuestros hijos tengan
unas vacaciones inolvidables. Lo que mas nos interesa es
la satisfaccion de nuestros hijos durante el viaje, por lo que
buscamos destinos que sean aptos para ellos.

La bioseguridad en la época post Covid-19 sera relevante.

realizar, por lo que es importante aunar esfuerzos para
desarrollar actividades a la medida de los nifios.

Fuente: https://www.colombiamascompetitiva.com/wp-content/uploads/2020/09/Ficha_familiasconhijos-1.pdf

Perfil del flujo priorizado

h
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Capitulo

Conceptualizacion
de la experiencia
central




En la etapa de andlisis del destino ya se definieron
los productos ofertados, asi como los respecti-
vos ambitos en los cuales se ofrecen. También
en ese momento se describid su estado actual y
las brechas generales existentes. Con toda esta
informacion (perfil detallado del flujo priorizado y
los productos ofertados y sus brechas) es que se
inicia el disefio y la planificacion del producto.

Ahora, recordemos
qué es una experiencia turistica?:

“Una experiencia es diferente a un producto o una locacién. Una experiencia se
forma por la combinacion de una actividad, un escenario, la interaccion social y
la conexién personal que surge a raiz de ella. Una experiencia compromete los
sentidos: es fisica, emocional o espiritual (o las tres). Una experiencia ofrece
descubrimiento y aprendizaje y crea fuertes recuerdos”.

“Una experiencia profundamente conmovedora y personal llevara a sus visi-
tantes a hablar sobre los elementos unicos del destino, asi como a captar la

atencion y la imaginacioén de los futuros visitantes. Las experiencias mejoran

los servicios y productos basicos para agregar valor y crear mayores oportu-
nidades de beneficios. Las experiencias van mas alla de los lugares agradables
y las lindas vistas; conectan a los visitantes con el lugar, el entorno y la cultura”.

2Experience development Strategies, Guidelines for Australia’s National Landscape Steering Committees Experience deve-
lopment Strategies, Guidelines. (2012). Second edition (pp 6). Australia.

Capitulo 1 Conceptualizacién de la experiencia central
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En resumen: “Un producto es lo
que se vende. Una experiencia es
lo que se recuerda”

Con la informacién detallada sobre el flujo priori-
zado y sus expectativas en relacion con el destino,
se procede a construir la experiencia central, es
decir, la historia que queremos que el visitante se
lleve de vuelta a su casa y que obtendra por medio
del producto.

El reto en la conceptualizacién de productos
radica en lograr que todos los elementos con los
que el visitante interactla se diferencien del resto

y estén disefiados para generar las conexiones a
nivel fisico, emocional, espiritual, social o intelec-
tual. En otras palabras, se busca lograr la “cone-
xion personal” entre el visitante y el destino.

Para ello se construye una historia, la cual debe
ser narrada detalladamente, incluyendo la ubica-
cion, el entorno, las caracteristicas que la hacen
Unica (atributos valorados por el flujo) y resaltando
las tematicas del destino involucradas.

En esta narracidn se busca conectar con:



La experiencia central debe ser clara y bien defi-
nida, de manera que a partir de ella se pueda tra-
bajar en el disefio del producto.

VT

Se sugiere que toda experiencia
central sea capaz de:

Reflejar lo que los visitantes y
pobladores comparten entre lo que
se quiere conocer (visitantes) y

mostrar (poblacién).
Generar emociones en los visitantes.
Nutrir de nuevos aprendizajes.

Incluir actividades, ademas de
contemplativas o interpretativas, que sean
participativas o que los visitantes puedan
hacer por ellos mismos y que involucren a

las personas locales y el entorno.

Sembrar una semilla que
permita transformar la vida de

las personas.

Capitulo 1 Conceptualizacion de la experiencia central
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Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

Para ello la Mesa de Flujo a cargo del proceso
debera organizar una reunién de trabajo para ini-
ciar la actividad mas creativa y sensible de todo
el proceso. La conceptualizacion de la experien-
cia representa “el corazén” del producto turistico,
es decir, forma su personalidad. De ella dependen
todos los elementos que lo conformaran.

Mas adelante se utilizardn elementos visuales,
graficos, que sobre todo implican la comunicacion
fluida y el didlogo entre los participantes.

Se organiza a los miembros de la Mesa en uno o
mas grupos (dependiendo de la cantidad de pro-
ductos turisticos que se encuentren priorizados)
y se les facilita la informacidén correspondiente a:

El flujo priorizado (en el Plan

de Gestién de Destinos).

Los mapas de desplazamientos de
los flujos, los elementos de la oferta
turistica y su punto de ubicacién:
atractivos, servicios, actividades e
infraestructura turistica utilizada

(en anaélisis del destino).

Productos turisticos existentes

(en anélisis del destino).

El producto priorizado a disefiar
(en Plan de Gestién del Destino).

"o o o

o - ’

En este punto se recomienda
presentar a los participantes,
antes de las dindmicas grupales,
un caso real o material
audiovisual ilustrativo que
permita despertar emociones

o mostrar experiencias
referenciales de otros destinos
para generar sensibilidad entre
los asistentes.



D Descripcion de la experiencia

Esta etapa consiste en describir el tipo de expe-
riencia que se quiere generar en el visitante del
flujo priorizado y para ello se necesita generar la
siguiente informacion:

Nombre del producto turistico, que
ayude a direccionar la experiencia, que
inspire el desarrollo de la experiencia y
que unifique la identidad del destino.

Detalle de los flujos de visitantes a los
que esta orientada la experiencia cen-
tral a desarrollar y las caracteristicas
mas resaltantes a considerar para la
conceptualizacion de la experiencia.

Describir: ;Cual es lamemoria que quiere
que el visitante se lleve?, ;cual es la his-
toria de viaje que quiere que el visitante
cuente al regresar a su casa? (recuerdo).

¢Qué emociones se quiere generar en
el visitante? ;Qué emociones o senti-
mientos quiere que se generan en el
visitante (alegria, esperanza, admira-
cién, solidaridad)?

¢{Qué aprendizajes nuevos tendran los
visitantes que no tienen a su alcance en
su lugar de origen?

Experiencias con base en los sentidos
y sensaciones: ;Qué sentidos explo-
rara el visitante durante la experiencia?
¢De qué manera? ;Dénde?

Capitulo 1 Conceptualizacion de la experiencia central
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Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

"NO%

Vista-Ver:

Ejemplo:

La magia de colores al reci-
bir el amanecer navegando
a través de los bosques
inundables.

Olfato-Oler:

Audicién-Oir:

Ejemplo:

Escuchar leyendas narra-
das por los habitantes
locales y el sonido de aves
e insectos.

Ejemplo:

El aroma del café recién
tostado y filtrado en la
mafana, junto con el pany
las rosquitas horneadas.

Gusto-Saborear:

Tacto-Tocar: Ejemplo:

El sabor de la semilla del
cacao fresca o secada
luego de la fermentacion,
antes de que se convierta

en chocolate.

Ejemplo:

Sentir la textura del barro
cuando trabajas ceramica
en un taller artesanal.




Para ordenar y consolidar toda la informacion y
las ideas generadas por cada experiencia se reco-
mienda utilizar la matriz de abajo. Se debe hacer
notar que el objetivo del gjercicio es contar con la
mayor cantidad de las opciones disponibles en el
territorio para poder construir la experiencia plani-
ficada, y por ello podria haber diferentes alternati-
vas de organizar la informacion en la matriz.

MATRIZ CONSTRUCCION DE LA EXPERIENCIA

DENOMINACION DEL PRODUCTO
Nombre preliminar que mejor
describe la experiencia para el flujo
priorizado

¢Cuadl es la memoria que quiere que el
visitante se lleve? ;Qué historia quiere
que se cuente?

¢En qué consiste la experiencia?
Dimensién funcional — Descripcién
¢Qué le hace sentir al visitante?
Dimensién emocional y social

Cual es la emocién que debe
prevalecer

Como lo debe ver su circulo de
amigos

¢{Qué nuevos aprendizajes se llevara?
Aquellos a los que no tiene acceso en
su lugar de origen

¢Qué sentidos el visitante explorara
durante la experiencia?

¢Qué verd?

¢Qué oird?

¢Qué tocara?

¢Qué olera?

¢Qué saboreara?

Espacios de realizacion de la
experiencia. ;Donde se realizarian
las actividades que componen la
experiencia?

Concepto del producto
Integracion entre idea-fuerza que
permita posicionar el producto

Capitulo 1 Conceptualizaciéon de la experiencia central
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Muestra visual o grafica de
las escenas que componen la
experiencia central

Definida la experiencia central y sus componentes,
se procede a mostrar visual o graficamente las esce-
nas que lacomponen. Para ello el o los grupos toman
una pizarra o un papelégrafo donde se puedan plas-
mar graficamente las escenas del listado previo.
Cadauna de ellas sera construida por los participan-
tes mediante de la opcidén mas adecuada o que les
resulte facil para expresarse. Estas pueden ser:

*  Dibujos a mano.

* Corteypegado de fotos de revistas o impresas.

Moldeado de plastilina.

»  Otras técnicas que consideren apropiadas.

Cada escena sera plasmada en diferentes casille-
ros ordenados en secuencia, buscando resaltar
o transmitir las emociones, sensaciones, activi-
dades e historias que queremos que se lleven de
los lugares visitados, asi como las relaciones o
vinculos que resultan del intercambio entre pobla-
cionlocal, el entorno y los visitantes. El objetivo es
ordenar todas las ideas conforme a la narrativa de
la experiencia central.

Este paso es clave para que los que estdn a cargo del diseiio del
producto puedan mostrar visualmente todo aquello que consideran
imprescindible para el éxito de la experiencia. Ademads, es un
excelente apoyo técnico para quienes no logran describir con
palabras lo que imaginan o “tienen en mente”.



i - el wm a®
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Muestra la ubicacién general / lugar /
acompaifamiento / momento del dia

Ejemplo: Pueblo Lamas en época
de festividades.

Muestra una sensacion producida
por el entorno

Ejemplo: Pareja relajada, disfrutando de una
copa de vino en medio de cultivos de vid, al

aire libre en un dia fresco y despejado.

Muestra una emocion enfatica

Ejemplo: Una joven alegre y amable con
su vestimenta, invitando a participar de la
celebracion.

Muestra una emocion

Ejemplo: Cocinera de una picanteria,
amable y risuefia, a la expectativa de
que prueben el chupe preparado con
camarones del valle.

Capitulo 1 Conceptualizaciéon de la experiencia central
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Al finalizar este gjercicio se cuenta con un con-
junto de escenas ilustradas que conforman la
experiencia central. Esta herramienta o técnica®
tiene como finalidad previsualizar cdmo esta con-
formada la experiencia y cuales son los elementos
mas importantes, aquellos sin los cuales la expe-
riencia no seria la misma. Por ejemplo:

11111 P
"!'~ }-! B A ™

3Inspirada en la técnica del storyboard.

ICE CREAM
Yy yvy < ¥




Finalmente, se diligencia la informacion dentro de
la siguiente matriza manera de resumen, en la cual
se busca vincular los elementos necesarios para
construir la experiencia y enlazarlos con activida-
des concretas y sitios (generales) en el destino.

MATRIZ EXPERIENCIAS - ACTIVIDADES - SITIOS

SENTIDOS ACTIVIDADES

SITIOS

Tocar el agua...

Saborear el café...

Oler...

Por ejemplo: Caminar en la arena
del desierto...

Capitulo 1 Conceptualizaciéon de la experiencia central
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Capitulo

Condiciones de
consumo de la
infraestructura
Y servicios




Definida la experiencia y sus componentes, en
este segundo paso se procede a detallar las pre-
ferencias que el flujo priorizado tendria para cada
elemento o componente que hara parte de la
experiencia a disefar. La idea es volver al perfil
detallado del flujo para el cual se esta trabajando

(Buyer Persona o similar) y describir, con el mayor
detalle y pensando siempre en el flujo priorizado,
aquellas caracteristicas o cualidades que deben
tener cada uno de los servicios y/o actividades a
incluir a fin de ir modelando la experiencia central
de acuerdo con los gustos del flujo priorizado.

Capitulo 2 Condiciones de consumo de la infraestructura y servicios
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0000000

Como referencia se pueden
utilizar los siguientes puntos
a considerar en el andlisis:




A continuacidn, un ejemplo de la matriz
en la que se incluye la informacién de las
condiciones de consumo del flujo priorizado:

GRUPOS INTERNACIONALES DE LA TERCERA EDAD QUE LLEGAN

FLUJO AL DESTINO CON AGENCIAS DE VIAJE

NOMBRE/TEMA DEL PRODUCTO “SAN AGUSTIN... UNA HISTORIA ANCESTRAL INEXPLICABLE...”

Conocimientos de una cultura nueva.

Actividades de naturaleza y senderismo.

Prioridad en zonas tranquilas con terapias de relajacion.

Reuniones sociales con musica andina y fogatas.

Recorridos de zonas naturales para llegar a destinos arqueolégicos.

Actividades

*  Prueban comida regional, son cautelosos en la alimentacion, por lo
general la toman en el hotel.
Alimentacion y bebidas e Esgourmet.
e Quiere conocer sobre la cultura.
e Disfrutan de veladas culturales.

* Indispensables bafio privado, agua caliente, buenas condiciones de
acceso tanto al hotel como a habitaciones, buen restaurante, mantas
Alojamiento adicionales.
¢  Buscan comodidad y servicios urbanos como TV, Wi-fi y otros.
* Poco dispuestos a experiencias fuera de su zona de confort.

e Esperan infraestructura buena con condiciones de seguridad
(escaleras).
Infraestructura e Agua caliente es indispensable.
e Seguridad en los espacios.
e Exigen mucha higiene y confort.

M4s adelante, cuando se proceda
a identificar las necesidades o
brechas para ofrecer el producto,
se debe comparar la oferta
actual con estas condiciones de
consumo del flujo priorizado.

Capitulo 2 Condiciones de consumo de la infraestructura y servicios



Capitulo

Analisis de la
cadena de valor




Una vez se cuenta con el
producto “conceptualizado”

y las condiciones que espera
el mercado para su consumo,
se pasa a analizar la oferta
del destino con la finalidad

de saber qué se tiene para el
desarrollo del producto, tanto
en cantidad como en calidad.
Esto de manera que se puedan
identificar las brechas reales
que enfrenta el destino.

-/“
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Anilisis de la cadena de valor
del producto turistico

Dado que ya se tienen definidos el tema, la modali-
dady el flujo del visitante priorizado, se pasa a ana-
lizar en detalle la cadena de valor del producto en el
destino, de manera que a partir de sus eslabones
se planifique el desarrollo del nuevo producto. Real-
mente no se formara una cadena, sino una “red”,
debido a la complejidad de vinculos y oportunida-
des que se generan durante las experiencias.

Se busca "“reconstruir” en un grafico la cadena de
valor real que sera la base para el producto a pla-
nificar y posteriormente desarrollar, y asi conocer
sus diferentes eslabones, como por ejemplo atrac-
tivos, servicios, actividades, proveedores, interme-
diarios, entre otros.

Para cada “eslabén de la cadena” se debe buscar la
informacién como el nimero de negocios o0 empren-
dimientos de ese tipo o condicién disponibles en el
destino, el estado y nivel de calidad, e identificar las
ausencias, deficiencias o debilidades (brechas).

Esta informacién se expresara en un grafico que
simule una cadena, en la que los diferentes acto-
res o proveedores se articulen secuencialmente
tal cual se da en la vida real. Se busca expresar de
manera grafica a los miembros de la cadena, los
vacios, las debilidades y las fortalezas de esta. En
el mismo grafico se pueden resaltar algunos temas
criticos o brechas de la cadena. A continuacion, se
presenta un grafico de referencia:

Capitulo 3 Anélisis de la cadena de valor
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Ejemplo: Cadena de valor del turismo en Amapala

Eslabonamientos hacia
adelante

Transporte hacia el
destino

Agencias de viaje y tour
operadores

Hoteles y restaurantes
de San Lorenzo

Transporte publico

Transporte privado

Experiencia del turista en el

subdestino Amapala
|

Llegada al
destino

Congestion en temporada
alta

Proyecto de mejora del
muelle (IHT)

! T

Covolito — Lancha —

I

Percepcion de inseguridad
para potenciales turistas

__________

Servicios y atractivos

—————— > PST

Hoteles

Casas de
hospedaje

— Amapala
Restaurantes

I Hostales de
E champas

Mototaxi —

I

Desorden .
Atractivos

Playas

— Miradores
Atardeceres
Casco historico
Cuevas

oz



Eslabonamientos hacia atras

Actividades Proveedores de insumos
Otros
Kayak
—> Banana — Manglares
y pescadores
Donut
Cuatrimoto
Tours
Terrestres Mercado y tiendas de
_____ -~ (mototaxis) —> Amapalay San Lorenzo,
! Acuaticos Choluteca y Tegucigualpa
o (Lanchas)
Caminatas
(quias)
" :
______________________________ Manglares
bememmeseemmenceaceaa-ad so=p Archipiélago
Cerro el Tigre

(Areas protegidas)

Instituto Istmania
Municipio
INFOP

En caso de que no se tenga informacién suficiente, Fuente: Andlisis del

d trui d ideal tir d Conglomerado Turistico en la
se puede construir una cadena ideal a partir de Region del Golfo de Fonseca
informacién secundariay, en caso deidentificar los en Honduras, Swisscontact
vacios, recoger la informacion necesaria antes de Honduras, 2017.

pasar al siguiente paso. El proceso técnicamente
no deberia continuar si no se cuenta con informa-
cion suficiente para la toma de decisiones; de otra
manera se perderia el enfoque de mercado.

Capitulo 3 Anélisis de la cadena de valor
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turisticos
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Una vez trabajada la "experiencia central” y las esce- el mercado en cada eslabdn o componente, como
nas que le daran vida o la haran realidad, se selec- pueden ser atractivos, prestadores de servicios turis-
cionan, para cada una, las opciones disponibles en ticos, sitios o0 actividades existentes en el destino.

El desarrollo de este paso es una
oportunidad para:

Proponer proveedores de actividades o atractivos emergentes y que atiin no
han sido expuestos al turismo (recursos turisticos) y que consideramos puedan

lograr un impacto positivo en los productos a disefiar.

Involucrar a proveedores de servicios y productos de otros sectores (por
ejemplo: artesania, lacteos, actividades agricolas o culturales, entre otros) en la

cadena de valor del producto turistico en disefio.

Afianzar vinculos comerciales y sociales, asi como alianzas entre los actores que
interactiian en la dindmica turistica del destino y comparten similar calidad o

filosofia de colaboracién y desarrollo.

Resaltar los detalles que diferencian nuestro destino de la competencia, por

medio de la inclusién de actividades o temas en el producto.

Complementar competitivamente, a través de la combinacién de actividades,
la oferta tradicional del destino. Mientras més opciones se tengan, més

probabilidades hay de que el visitante prolongue su estadia e invierta més dinero.

Fortalecer las redes de trabajo entre empresas locales.

Es importante recordar a las empresas locales
que no estan solas, ijuntas pueden lograr mejores
resultados e intercambiar conocimientos valiosos!

Capitulo 4 Construccion de productos turisticos sostenibles
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Seleccién y detalle de todos los
elementos que conforman el

producto turistico

Esta actividad se realiza en el marco de una reu-
niéon de trabajo con los miembros de la Mesa de
Flujo a cargo del proceso de disefio del producto y
tiene como objetivo seleccionar finalmente aque-
llos elementos que conformaran el producto turis-
tico que se esta planificando.

Es importante resaltar que no se trata de poner
todo en un solo producto; mas bien, de dosificar
la combinacion de experiencias y actividades en
un producto que esté de acuerdo con las expecta-
tivas del flujo priorizado. A partir de la informacion

- 0
- 4

‘..t

generada por el perfil detallado del flujo y de la
matriz de condiciones de consumo se puede defi-
nir cuales componentes son mas adecuados a la
intensidad, el tiempo y el nivel de interaccion que
prefiere el flujo.

De haber muchas opciones para escoger, se
pueden disefar y planificar mas productos con
actividades y experiencias distintas para el mismo
flujo. En el momento de laimplementaciony consi-
derando los recursos disponibles, habra que prio-
rizar uno de ellos para iniciar la implementacion.

3




Ejemplo: Producto despensa
amazdnica y artesania en el pueblo

Capitulo 4 Construccion de productos turisticos sostenibles

: * Asociacion de danzantes de Antioquia L
*  Festividad de carnavales, Centro : o
: Historico de Pueblo Lamas : * Museo Etnografico de Vestimentas y .
: : Cultura Popular [
«  Casa Hacienda Pampa Colorada H *  Restaurante "El Mirador de Candela” L
: +  HotelVifiedo "La Hacienda'- Paseos & : + Clasesdecocinarusticaenel P
: a caballo : : restaurante "A fuego” .
. Bodega y Centro de cata "Don : ¢ * \Ventade dulces tradicionales en : —
: Américo” : : dulceria "Almibar” P
¢« Asociacion de guias especialistasen  : : * Mercadolocal de productores .
i cata de vino y maridaje i i+ Clasesde panen panaderia "Los Herrajes”  :
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Elaborar un bosquejo o grafico
que permita observar todos los
elementos del producto turistico

/

En la practica, cada actividad podria tener uno o
mas proveedores (artesanos, tiendas o activida-
des culturales), asi como cada atractivo tendra
una o mas formas de recorrerlo o disfrutarlo
(por horarios de visita, tematicas de interés del
visitante, entre otros). Lo importante es identi-
ficarlos en un grafico o mapa para que de esta
manera se tenga una vision integral y geografica
del producto, de accesibilidad y facilidades, de

manera que cada operador que ofrezca el pro-
ducto pueda personalizarlo o diferenciarlo segun
sus intereses.

Al igual que en una paleta de colores, uno com-
bina diferentes tonalidades para obtener diver-
sos resultados. En este caso, se combinan los
atractivos y proveedores de acuerdo con el gusto
del perfil de visitante que lleva en mente.

Los elementos del producto
deben responder al concepto de
la experiencia central disefiada

que espera el flujo priorizado.



Ejemplo: Experiencia
Desayuno/almuerzo/lonche con productos

locales: rosquitas, vino y queso

Reforestacion y apadrinamiento de un arbol
Cuenta cuentos y leyendas

Glamping en el bosque

Caminatas nocturnas € interpretacion
y observacion de estrellas

Recojo de fibras naturales para
elaboracion de artesanias

iHazlo tu mismo! Taller de artesanias

Producto

Bosque en buen estado de conservacion

Guia especializado en bosques y cafetales

Senderos identificados, paneles
y sefializacion

Miradores, paraderos de descanso

Kiosko para la venta de bebidas y
refrigeracion

Alojamiento
Cabalgatas

Venta de artesanias

Inventario / Ladminas de especies
de floray fauna

La experiencia exploracion en bosque de montafia

La experiencia exploracion en bosque de montana

7
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Consolidar informacién
en una Ficha de Producto

En el siguiente paso y como resultado de todo lo
anterior, en trabajo de oficina, el equipo facilitador
procede a consolidar toda la informacién
referente al producto disefado en la Ficha del
Producto Turistico. Esta ficha debe congregar
toda la informacién conceptual, técnica, logistica
y operativa relacionada al producto, incluyendo
las debilidades o brechas.

La aplicacién practica en campo de la propuesta
sera verificada mas adelante por medio de una
actividad de validacion, utilizando el medio mas
adecuado segun el contexto del territorio y del
producto.

Si fuera necesario, y, adicionalmente, se puede
complementar la Ficha de Producto con otras
especificas que permitan recoger informacién mas
detallada referente al producto, como por ejemplo:

Detalle de atractivos turisticos
(una plantilla por cada atractivo).

Detalle de actividades
complementarias (una plantilla
por cada actividad).

& -

Detalle de establecimientos
de hospedaje (una plantilla
por cada establecimiento).

Detalle de establecimientos de
alimentos y bebidas (una plantilla
por cada establecimiento).



Canales de comercializacién sugeridos
para el producto turistico disefiado

Las experiencias se generan a través del consumo
delos productos. En otros casos, los mismos visitan-
tes los construyen personal y liboremente mediante
la compra de servicios y/o actividades utilizando la
informacién que recogen antes y durante el viaje.

En este paso se busca informar sobre las diferen-
tes alternativas de canales de comercializacion
para el producto ya disefiado, los cuales pueden
ser utilizados en funcién al mercado priorizado y
las condiciones locales del destino.

Con base en la identificacion del destino y en el
andlisis de la cadena de valor de turismo, para este
momento ya se conoce la conformacion de estay las
alternativas que tienen los visitantes para comprar el
producto, asi como para llegar y recorrer el destino.

=
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Al utilizar el grafico de la cadena de valor de turismo
se pueden identificar los puntos de la cadena enlos
cuales los visitantes recogen informacion, toman
decisiones y eventualmente hacen la compra. Por
lo tanto, se pueden determinar los canales mas
adecuados para llegar a los futuros clientes.

En el siguiente grafico se expresan de manera
simplificada los diferentes eslabones de la cadena
y se proponen dos formas de visitar el destino:
viajero “en paquete” y viajero “independiente”.
Como se puede apreciar, para el viajero en grupo
el canal tradicional es por medio de las agencias
de viaje que promocionan y venden el producto,
algunas en el propio pais y otras en los mercados
emisores en el extranjero o en destinos cercanos,
de ser el caso.

Capitulo 4 Construccion de productos turisticos sostenibles
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En el caso del viajero independiente, se requiere de
un analisis mas cuidadoso de su comportamiento,
ya que recoge informacién de redes sociales o
plataformas digitales y eventualmente reserva o
compra por estos medios. Sin embargo, si se estu-
dia su comportamiento en el destino, se puede ver
que, una vez llega, busca informacién mas detallada
y finalmente toma contacto con un operador local, el
cual le ofrece el producto directamente.

Eventualmente, algunos podrian incluso decidir
libremente qué servicios necesitan y qué atraccio-
nes desean visitar, estructurando su propio pro-
grama o itinerario, pero finalmente, y a su manera,

estan consumiendo el producto planificado dentro M

de un menu que representa la oferta del destino.

- =

Por lo tanto, y en funcién del contexto del destino,
los canales de comercializacién (venta) podrian ser:

Tradicionales: Como agencias de viaje en el extranjero, en el pais y en el destino
(operador local) que informan, reservan y venden. Estos canales a su vez pueden

tener medios digitales (sitio web, redes sociales, etc.).

No tradicionales: Dentro de los cuales podemos identificar a los terminales
de transporte (buses, taxis, trenes, embarcaderos) utilizados por el viajero, los
centros de informacién turistica en el destino, centros comerciales y atracciones

mads visitadas dentro del destino.

Los propios prestadores de servicio: Quienes reciben a los visitantes
independientes directamente y son clave en el momento de informar y orientarlos
sobre los otros componentes del producto disefiado. Incluso estos prestadores

de servicio suelen mantener mecanismos de articulacién entre ellos para derivar

pasajeros, generando una red interna de comercializacién en el destino.

Capitulo 4 Construccion de productos turisticos sostenibles
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La Mesa de Flujo, como parte de
sus tareas, sugerira el disefo de las
herramientas necesarias para faci-
litar la comercializacién, las cuales
se pueden utilizar de manera combi-
nada segun sean las caracteristicas
del flujo priorizado.

Dependiendo del contexto del destino,
estas herramientas se pueden elaborar
de manera digital o tradicional (fisica):

Mapa con todas las opciones en el destino e informacién relevante. El

visitante observa todas las opciones disponibles.

Tiquetera que incluya un nimero de servicios o atracciones prepagadas.
Esta opcidn suele tener algin incentivo (descuentos) o beneficios adicionales

(horarios extendidos, acceso a zonas o lugares especificos).

Sefializacién especifica relacionada con el producto. Pueden ser avisos en los
servicios o atracciones que forman parte del producto, de manera que el visitante

los pueda identificar y utilizar directamente segiin su itinerario.

Paquete de operadores de turismo.

Vs



Validacidn del

producto turistico

El ejercicio de someter a evaluacion el producto
turistico disenado por el flujo priorizado esta rela-
cionado con asegurar la viabilidad del producto,
asi como de las inversiones que se requiere hacer
en el destino turistico. Para ello, en la Mesa de
Flujo, se deben organizar mecanismos 0 espacios
donde se reciban ideas o percepciones sobre el
producto con la finalidad de lograr la aprobacion

Reunién de trabajo
Mesa de Flujo

Validacién o try-outen
campo con gestores/
empresarios

o recibir sugerencias de ajustes. Estos espacios
pueden estar conformados por actores vincula-
dos directamente al flujo y al destino; asi, pueden
participar representantes de la oferta de provee-
dores en vinculacién directa al producto, del flujo
al que se encuentra dirigido el producto y, even-
tualmente, representantes del espacio gestor de
destino como observadores.

Focus group con perfil
de la demanda

Capitulo 4 Construcciéon de productos turisticos sostenibles
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Paso 1: Se sugiere comenzar las
dinamicas haciendo un resumen
de las caracteristicas del
producto turistico propuesto y
su relacion con otros productos
previamente existentes, asi
como de la manera en que se
pretende vincular con las otras
actividades econdmicas y
sociales del destino.

El propdsito es lograr que

los participantes tengan una

idea lo mas cercana posible

a la experiencia que tendra el
pasajero. Para ello, y dependiendo
del contexto en que se trabaje, se
pueden utilizar medios virtuales o
impresos, videos, entre otros.

Paso 2: Se invita a los
asistentes para que
comenten y proporcionen
informacién que
complemente el producto
turistico propuesto. Por
ejemplo: otros recursos y
actividades que se podrian
agregar o relacionar con
los productos previamente
existentes.

Paso 3: Los participantes podrian
identificar, aun en esta etapa final,
algunas inversiones o mejoras que
todavia se requiere realizar en el
producto evaluado. Ello genera
valiosos insumos a incluir en la
siguiente etapa, el plan de trabajo.

Paso 4: Su participacion se
concreta completando una
encuesta de validacion del
producto turistico propuesto.

Durante la reunion, los actores
intercambian ideas y criticas sobre:

e La pertinencia de la selecciony
combinacion de los elementos
de la oferta en funcion a los perfi-
les priorizados.

* Lasposibles mejoras para realizar
en cada elemento de la ofertay el
entorno (publico y privado) para
que estén en un nivel 6ptimo de
uso turistico.

* Lagestion, sostenibilidad y mante-
nimiento de los atractivos turisticos
seleccionados, asi como del lanza-
miento del producto disefiado.

* Laviabilidad comercial del pro-
ducto turistico propuesto y su
impacto en la mejora economica
de los negocios.



Otras alternativas son la realizacidn de reuniones
en el formato focus group y/o visitas de prueba
(try-out) en campo y con pasajeros del perfil
priorizado. Estas son formas de verificar si el pro-
ducto disefiado sera capaz de lograr la experien-
cia planificada pues, mediante una visita técnica
y objetiva, se podra evaluar la situacion real de

los diferentes elementos que conforman el pro-
ducto (infraestructura, atractivos, instalaciones,
equipamiento, vias de acceso, seguridad, planta
hotelera, etc.), asi como verificar las capacidades
locales en nivel de calidad, respuesta y atencion
al visitante y todo aquello que se encuentra pre-
visto en la Ficha de Producto.

Capitulo 4 Construccion de productos turisticos sostenibles
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tenibles

Capitulo

Plan de trabajo




El objetivo de esta actividad es elaborar un docu-
mento de trabajo que comprometa a los actores
vinculados estrechamente con el producto turis-
tico en el marco de la Mesa de Flujo, a fin de asegu-
rar el cumplimiento de las actividades propuestas
y la sostenibilidad de las inversiones (tanto en el
aspecto técnico como en su permanencia en el
largo plazo).

Lineamientos para la
elaboracién del plan de trabajo:

Debe ser de caracter operativo y
ejecutivo, con acciones de corto y

mediano plazo.

Debe ser de fécil entendimiento y

manejo para todos los involucrados.

Debe reunir o integrar a otros

esfuerzos existentes en el

ambito del producto, evitando
la duplicidad de inversiones, y

fortalecer las alianzas locales.

Debe evidenciar el cumplimiento

de los objetivos cualitativos y

O 00

cuantitativos del Plan de Gestién

de Destinos.

Debe tener indicadores de

cumplimiento concretos,
evaluables y medibles en

la préctica.

Debe responder a una légica
secuencial, de manera que
se evidencien los avances y

logros intermedios.

Debe ser validado por todos

los actores involucrados en el
plan y formalizado a través de
un acta. En casos en que las
intervenciones involucren 4reas
comunales o protegidas, se debe
considerar la validacién por los

gestores o directivas a cargo.

Capitulo 5 Plan de trabajo
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% Lineamientos para la gestién y el

Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

cumplimiento del plan de trabajo:

1

Se sugiere programar reuniones
periédicas (semanales,
quincenales, mensuales,

segun sea el periodo dentro

del cual se planifique) donde

se intercambie informacion
entre los actores involucrados
(pueden ser virtuales). Para los
aspectos técnicos se pueden
programar de manera quincenal
o mensual, y bimestrales

o trimestrales para tratar
aquellos temas de caracter
estratégico, de manera que la
retroalimentacion sobre los
avances sea constante.

2

Es preferible establecer en el
territorio un grupo permanente que
funcione como gestor del producto
y que articule con el espacio gestor
de destino. Este grupo puede estar
conformado por los involucrados
locales y los aliados estratégicos,
con una clara definicion de roles

y responsabilidades en la gestién
mixta (publica y privada), de acuerdo
ala capacidad y las competencias
reales de cada actor participante.
Este grupo necesita contar con

una persona responsable del
seguimiento y el cumplimiento de
las actividades.




Ejemplo de matriz del producto Ruta del
Cacao en Lamas, San Martin, Peri

Componente de Organizacién y Gestién

N°

Actividad

Conformacién
de un Comité
Gestor para

el Desarrollo
Turistico de la
provincia de
Lamas que
impulse el desa-
rrollo producto
turistico “Cacao
de Lamas”

Organizar a los
emprendedores
turisticos del
CPCNK Wayku
para la presta-
cién de servi-
cios turisticos
orientados al
producto turis-
tico

Coordinaciony
monitoreo de la
implementacioén
de las activi-
dades del plan
de trabajo del
producto Turis-
tico "Cacao de
Lamas”

Actualizacion
permanente de
las encuestas
de nivel de sa-
tisfaccion del
turistica y perfil
de turista que
visita Lamas

Charlas de
socializaciéon

Descripcion
actividad

Articulacién
de grupo de
instituciones
y organi-
zaciones
locales que
velen por la
implementa-
cion de plan
de trabajo
del produc-
to turistico
priorizado

Reuniones de
capacitacién
para elaborar
modelo de
gestion

Reuniones
periddicas de
coordinacién
y seguimien-
to parala
implemen-
tacion de las
actividades
propuestas
en el plan de
trabajo

Realizar
encuestas
a visitantes
que llegan a
Lamas

Talleres para
la difusion
de la Ruta
de Cacao de
San Martin

Meta

01
Comité
Gestor
para el
Desa-
rrollo
Turistico
dela
provin-
ciade
Lamas

010r-
ganiza-
cién de

01 Re-
unién
mensual

Encues-
tas

Talleres
realiza-
dos

Medio
verificacion

01 Actade
Confor-
macion de
CGDT

01 Actade
Constitu-
ciéon

Acta de
Reunién y/o
Acuerdos

01 Informe
con el ana-
lisis de la
encuesta

Control de
asistencia a
talleres

Responsable

Resultado Periodo de

esperado ejecucion Directo Soporte
Lograrla Octubre MPL DIRCE-
sostenibi- TUR/
lidad del OGD-
producto NA/DMT
turistico

priorizado

Lograr las Octubre a OGD MPL/
sostenibi- diciembre DIRCE-
lidades del NA TUR/
desarrollo
turistico
enlaCN
Wayku

Coordinar  Octubre 2012 OGD DIRCE-
las gestio- amarzo 2013 TUR/
nes reque- NA MPL
ridas para

laimple-

mentacion

delas

actividades

del plan de
trabajo

Lograr la Noviembre DIRCET MPL
identifica- 2012 amarzo

cion del 2013 UR

perfil del
visitante a

Lamas

Lograr la Noviembre a OGD DIRCE-
identifica- diciembre TUR/
cion de los NA MPL
actores

Presu-
puesto
o esti-
mado

500

3,000

14,500

13,500

4,500

Comen-
tario/Ob-
servacion

Capitulo 5 Plan de trabajo
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Ejemplo de matriz del producto Playa y
gastronomia en San Lorenzo, Honduras.

Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

Calendarizacién
Intervencién Indicador Responsable Monto Trimestre | Trimestre Il Trimestre Mediano
estimado 1 plazo
Componente A.
Infraestructura 'y 2,480,000
equipamiento
Implementacién
de estacionamien- . .
tos de vehiculos Estacionamiento Municipio -
de vehiculos °Ipio 300,000 X X
en la playa (Caba- . Asociacion
- ! habilitado
fas), incluyendo
su gestién
Disefio e instala-
; e"  coslvallas insta- cipio 200,000
atractivos y sitios Asociacion
lados
clave en San Lo-
renzo
Disefio e instala- L
cic’?rel d()eieﬁslalﬁ?zz- 8letreros turisti- ) Leinio -
o cos/vallas insta- - p_ . 300,000
cién vial en San Asociacion
lados
Lorenzo
Mejoramler}ts) 10 Bafios en mer-
de los servicios . .
- cado mejorados  Municipio X
sanitarios en el operativos
mercado yop
con servicios Municipio 1,000,000 1,000,000
mercado de San e
turisticos
Lorenzo
I Moo e
chasy vestidores Asociacion 300,000
zona de la playa operativos
de San Lorenzo P
Mejora de la in-
fraestructura de o
5 restaurantes Duefios de
los restaurantes : 350,000
i mejorados restaurantes
para atencion al
cliente
Habilitar servicios  Servicios sanita-
sanitarios en el rios operativos Municipio - 30.000 X
centro de San en Parque de San Asociacion !

Lorenzo (Parque)

Lorenzo



Ejemplo de matriz integrada de cinco
planes de trabajo en un destino:

Plan de producto . .
Inversién X componente corto plazo 23
corto plazo
COMPONENTES Marcovia San Lorenzo San Marcos Choluteca Amapala Total (Lp.) Total ($)

Componente A. . . 2,766,000
Infraestructura y equipamiento
Componente B._ _ . 130,000
Oferta de experiencias y servicios
Componente C.
Mejora de calidad y sostenibilidad ey
Con.'nponent.e D. Marketing y 169,000
posicionamiento del producto
Componente E.
Gestidén de destino y producto ALY

TOTAL CORTO PLAZO (LP.) 3,393,000

v
Vv
v
Vv
N

W
v

v
v W
v - 8
& < &
- v
v
K ad
X
v
v
v
-
v
.
\ .
.

\

' < £
v
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Disefo y planificaciéon de productos turisticos sostenibles

Seguimiento al
plan de trabajo

Es el ultimo paso del proceso de planificacién de
un producto turistico y consiste en asegurar la sos-
tenibilidad de las intervenciones y del producto
mismo. Esta directamente vinculado con la propia
gestion del destino, pues, una vez terminado el pro-
ceso, las tareas de mediano plazo deben ser asumi-
das por un espacio de gestién del destino.

Se identifican hasta dos niveles para
el seguimiento en relacién con el
proceso de desarrollo de producto:

Seguimiento técnico: Esta referido a
la correcta ejecuciéon de las activida-
des planificadas en el plan de trabajo,
las cuales tienen caracteristicas téc-
nicas, responsables, cronogramas vy
resultados que deben coordinarse inte-
gralmente para la implementacion del
producto enlos tiempos establecidos y
las condiciones esperadas. Esta es una
tarea de corto plazo que se enmarca en
el periodo planificado para el desarrollo
de producto y puede estar a cargo de la
misma Mesa de Flujo o quien asuma sus
tareas luego de finalizado el proceso
de planificacidon. Este seguimiento no
implica el manejo de recursos directa-
mente, pues se entiende que cada actor
responsable de la actividad asume esa
funcion como parte de sus compromi-
sos. Eventualmente puede haber tareas
que sean asignadas a la Mesa de Flujo,
para lo cual esta deberd buscar los
recursos necesarios y responder por
su correcta ejecucion.

Seguimiento estratégico: Es el segui-
miento de mediano plazo que se inicia
luego de desarrollado el producto. Con-
siste en el monitoreo del impacto que
se genere como resultado del ingreso
al mercado del producto desarrollado,
para lo cual se hace seguimiento a los
objetivos, las metas y los indicadores
definidos en la estrategia de producto
desarrollada en el andlisis del destino.
Es necesario considerar que desde el
lanzamiento comercial del producto
hasta ver los primeros impactos gene-
rados pueden pasar entre 24 y 36
meses. Este monitoreo debe estar a
cargo del espacio de gestion de des-
tino o de quien cumpla con sus funcio-
nes. Dentro de sus tareas esta el disefo
de la estrategia de producto y el poste-
rior monitoreo de resultados, por lo que
el desarrollo de producto y su imple-
mentacion constituye una actividad
enmarcada en la gestion del destino,
con metas e indicadores especificos.



El espacio de gestidon de destino puede asumir la
tarea del monitoreo y seguimiento del producto
dentro de sus funciones. Sin embargo, por espacia-
lidad técnica o por limitacion de tiempo y recursos,
se puede formar alternativamente un comité de pro-
ducto turistico a cargo de la gestién del producto
desarrollado, el cual se debe articular con el espacio
de gestion del destino. Debemos considerar que,
propiamente, la gestion del destino se da en un nivel

mas estratégico y transversal, mientras que la de
producto tiene temas y actores especificos.

Este espacio esta compuesto por los propios
actores involucrados en suimplementaciony pos-
terior funcionamiento, por lo que existe un fuerte
compromiso con su gestién, y muchas veces no
es necesario formar espacios adicionales, sino
mas bien formalizar o fortalecer los ya existentes.

Capitulo 5 Plan de trabajo
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Estimado lector:

Esperamos que la informacion depositada en el presente
libro haya resultado fértil a propdsito de su tarea de for-
macion. Por supuesto, es apenas una ruta de navegacion,
que constituye, en Ultimas, una invitacidn a construir rutas
propias.

Sea como sea, esperamos gque haya sido un proceso de
aprendizaje valioso. De haberlo sido, le pedimos que por
favor comparta la publicacion entre los demas miembros
de la comunidad turistica local para que, juntos, forjemos
un nuevo destino para Colombia.

Este libro fue producido por Swisscontact y se imprimié
en el mes de enero de 2021.



SWISSCONTACT TOURISM ADVISORY SERVICES

Por méas de veinte afos, Swisscontact ha apoyado el desarrollo de un turismo mas sostenible que genera mejo-
res lugares para vivir y visitar en diversos paises del mundo. Lo ha logrado gracias a un trabajo mancomunado

con gobiernos, gestores de destino, el sector privado, proveedores de capacitacién y grupos comunitarios.

Con base en esta experiencia, Swisscontact Tourism Advisory Services ofrece asesorias, capacitaciones y
entrenamientos a propdsito de la evaluacion de destinos, la elaboracion de planes de desarrollo turistico y la

generacion de capacidades para la gestidn del turismo, entre otros frentes.

Para conocer mas sobre nuestra experiencia y proyectos visite: https://www.swisscontact.org/es/our-work/

nuestra-experiencia/turismo-sostenible o contactenos directamente al correo tourism@swisscontact.org
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Herramientas y formatos: PERFIL DEL FLUJO PRIORIZADO

Informacién Tipo Buyer
persona:

FLUJO DE VISITANTES DE GRUPOS
INTERNACIONALES DE LA TERCERA
EDAD QUE LLEGAN AL DESTINO CON
AGENCIAS DE VIAJE (GVTE CON AV).

Nombre: Mr.Beekhof
Nacionalidad: Holandés
Género: Hombre

Edad: 62

Estado Civil: viudo
Pensionado, Voluntario del Programa
PUM-Netherlands Senior Experts.

Formacion: Profesional universitario con posgrado y maestria.
Administrador de empresas, gerente general de cadena de restau-
rantes.

Datos Econémicos:
Clase media alta.

Datos laborales:

Es pensionado, pero actualmente trabaja independientemente
prestando asesorias a proyectos de emprendimiento y es docente
universitario, asesor del programa PUM.

Datos personales:

* Suprincipal aficion es viajar por el mundo.

* Le gustainteractuar con las personas y la comunidad, dis-
fruta de la comunidad de un destino, pregunta e investiga.

* Essimpatico y socializa facilmente con la gente del hotel u
hostal donde pernocta. Disfruta de las areas sociales.

* Disfruta de los entornos naturales, enigméticos y de historia
interesante.

* Tiene Dos Hijos y 3 Nietos.

* Vive solo, pero hace parte de asociaciones, clubes
de jubilados y grupos de tertulias y salones de bailes.

* Disfruta de los entornos naturales.

* (Goza de la gastronomia del pais que visita.

* Tiene antecedentes cardiacos y los controla con
medicamentos.

* Legusta caminar.

* Fue deportista en el colegio y universidad.

* Alergia alos mariscos.

Comportamiento digital:

Disfruta de la tecnologia, siempre esta conectado la web, Consulta
todo, Tiene redes sociales, maneja WhatsApp, aficionado a la foto-
grafia y viaja con PC portétil.

Datos relacionados

con los viajes:

* Viaja en grupos de similares caracteristicas, con amigos.

* Siempre busca alojarse en Hoteles con buenas instalaciones y ubica-
cién urbana.

Planea sus viajes con anticipacion.

Compra los paquetes completos.

Le gustan las experiencias nuevas y diferentes.

Es un viajero frecuente.

Habla tres idiomas.

Viaja con un presupuesto organizado, pero le gusta comprar souve-
nirs para coleccionar.

Disfuta de los planes culturales.

En sus viajes por lo general compra libros.

Siempre contrata guias para sus viajes.

Disfruta de la buena gastronomia de la region que visita.

Viaja con poéliza de salud especial par emergencias.

Disfruta de las frutas exdticas.

Datos psicolégicos:

Amable.

Extrovertido.

Descomplicado.

Se adapta al cambio facilmente.
Catdlico.

Motivaciones y puntos de dolor:

* Conocer las maravillas culturales de un pais.

* Amante del arte.

* No le gusta la violencia.

e Es caritativo.

* Le gustainvolucrarse en actividades que hacen en la visita a un des-
tino.

* Disfruta apoyar procesos de superacion en paises tercermundistas.



Herramientas y formatos:
MATRIZ 2: CONSTRUCCION DE LA EXPERIENCIA DEL FLUJO

DENOMINACION DEL PRODUCTO

Nombre preliminar que mejor describe
la experiencia para el flujo priorizado

Flujo

Foto representativa

éCudl es la memoria que quiere que el visitante se
lleve?, équé historia quiere
que cuente?

¢En qué consiste la experiencia?
Dimensién funcional — Descripcién

éQué le hace sentir al visitante?
Dimensién emocional y social

Cudl es la emocidén que debe prevalecer
Cémo lo debe ver su circulo de amigos



éQué actividades realizaria?
Dimensidn vivencial

¢Qué nuevos aprendizajes se llevara?
Aquellos a los que no tiene acceso en su
lugar de origen

¢Qué sentidos el visitante explorara
durante la experiencia?

éQué vera?

¢Qué oira?,

éQué tocara?

éQué olera?

¢Qué saboreara?

Iconos y simbolos del destino que
representen la experiencia

Espacios de realizacidn de la experiencia

Concepto del producto
Integracién entre: Idea Fuerza que permita
posicionar el producto



Herramientas y formatos:
MATRIZ 3: EXPERIENCIAS - ACTIVIDADES - SITIOS

Tocar el agua...

Saborear el café

Oler...

Caminar en la arena del desierto

Vibrar con las historias



Ejemplo:
MATRIZ 4: CONDICIONES PARA EL CONSUMO DEL FLUJO

FLUJO “SAN AGUSTIN... UNA HISTORIA ANCESTRAL INEXPLICABLE...”

NOMBRE/TEMA DEL PRODUCTO

- Conocimientos de una cultura nueva.
+ Actividades de naturaleza y senderismo.
Actividades - Prioridad en zonas tranquilas con terapias de relajacion.
+ Reuniones sociales con misica andina y fogatas.
 Recorridos de zonas naturales para llegar a destinos arqueoldgicos.
« Prueban comida regional, son cautelosos en la alimentacidn, por lo general la toman en el hotel.
- Es gourmet.

Alimentacién y bebidas .
- Quiere conocer sobre la cultura.

. Disfrutan de veladas culturales.

- Indispensables bafio privado, agua caliente, buenas condiciones de acceso tanto al hotel como a habitaciones, buen
restaurante, mantas adicionales.

Alojamiento . - :
J + Buscan comodidad y servicios urbanos como TV, wifi y otros.
 Poco dispuestos a experiencias fuera de su zona de confort.
- Esperan infraestructura buena con condiciones de seguridad (escaleras).
- Agua caliente es indispensable.
Infraestructura . °

- Seguridad en los espacios.
- Exigen mucha higiene y confort.



+ Prefieren la soledad

+ Personas con gustos similares
Compafiia de grupo - Buscan guias locales

- Compafiia de extranjeros

- Compafiia de personas especializadas

- Prefieren opciones ecolégicas
+ Solo se movilizan en autos particulares.
Transporte + Toman transporte publico
+ Prefieren caminar
+ Disponibilidad para usar transporte local y otros medios como parte de su experiencia

+ Que los atractivos o servicios tengan informacién publicada o rankeada en la web

Tecnologia o -
g - Guias o informacién en blogs, etc.

-+ Es acelerado

- Empieza actividades temprano

« Quiere conocer muchos destinos

- Quiere liberta en itinerarios y paquetes, escoger actividades

Ritmo de viaje

- Es independiente
Preferencia en contratacidén de servicios + Prefiere contacto directo con proveedores
- Busca intermediarios

. Estar rodeados de otros visitantes
Evitan... . Bulla
- Calma en el entorno

+ Ir a mercados locales de alimentos o artesanias

- Amenities ecoldgicos

+ Interactuar con poblacién local

. Presentaciones culturales esponténeas

+ Amabilidad de los proveedores de experiencias

+ Informacidén econdémica y comercial sobre el lugar

Valoran...



Eslabonamientos hacia

adelante

Transporte hacia el
destino

Agencias de viaje y tour
operadores

Hoteles y restaurantes
de San Lorenzo

Transporte publico

Transporte privado

Experiencia del turista en el
subdestino Amapala

Cadena de valor del turismo en Amapala

Eslabonamientos hacia atras

Llegada al
destino

Congestion en temporada
alta

Proyecto de mejora del
muelle (IHT)

l o

Covolito — Lancha

I

Percepcidn de inseguridad
para potenciales turistas

___________

Mototaxi —

Desorden

______

I

Servicios y atractivos Actividades
Otros
>  PST Kayak
Hoteles > Banana >
Casas de Donut
hospedajes Cuatrimoto
Hostales de
Amapala
Restaurantes Tours
champas Terrestres
.---J--->  (mototaxis) —
: acuaticos
R (Lancghas)
Caminatas
(quias)
0 :
Atractivos <= --------=-=mmm e e E
Playas e SN
Miradores
Atardeceres

Caco histoérico

Cuevas

Municipio

Instituto Istmania
Municipio

INFOP

Proveedores de insumos

Manglares
y pescadores

Mercado y tiendas de
Amapalay San Lorenzo,
Choluteca y Tegucigualpa

Manglares
Archipielago
Cerro el Tigre

(Areas protegidas)

7

Municipio



‘?)‘.'

I

Islas

Ballestas

Botes
—> Agencias —_—>
o
o>
Restaurante

_ >

Transporte

AN

v

PST Aventura

Miradores
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Herramientas y formatos:
MATRIZ 5: ESQUEMAS CADENA DE VALOR DEL PRODUCTO

FLUJO

NOMBRE/TEMA DEL PRODUCTO

Componente o eslabén de la Cadena

Alojamiento

Alimentacidn

Guianza

Expresiones artisticas locales

Sitio de observacidn de aves

Oferta en el Destino

Existen hoteles, pero no tienen condiciones para
las necesidades del flujo

No existe guiado especializado

Grupo folclérico YY del Colegio....

Finca XX

Descripcién de la brecha - General

Mejora de alimentacidén y espacio para bicicletas

Contratar en otra ciudad / Formacién

Renovar su repertorio

Necesita mejora de mirador y sefializacién
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Ejemplo:
MATRIZ 6: FICHA RESUMEN DEL PRODUCTO

MATRIZ DE PRODUCTO (1ira parte)

Nombre del producto La Ciénaga Grande, vive una experiencia ancestral con la cultura anfibia

Flujo priorizado Jévenes extranjeros independientes con intereses culturales y de aventura (Ver Matriz detallada del flujo)

El visitante conoce una cultura ancestral no visible para el visitante tradicional y que une el agua (Ciénaga) con la cultura (Etnias
locales) y se expresa en la musica (Cumbia) y actividades tradicionales (pesca)....

Experiencia turistica
(descripcidn del concepto)

(fcono: Carlos Vives-Cumbiana)

La experiencia se puede empaquetar en diversos formatos o itinerarios que van
entre medio dia hasta dos

dias con pernoctacién en la Ciénaga.

Destino y ubicacién Destino Santa Marta
(Departamento, Municipio, Departamento de Magdalena,
Corregimiento, Vereda, etc) Municipio de Santa Marta y Ciénaga

Zonas en que se desarrolla el Ciénega grande (Ciénaga, VIPIS,
producto Tasajera, Nueva Venecia y Buenavista)



Conectividad del flujo hacia el
Destino (desde fuera del Destino)

Mapa de ubicacién donde se
desarrolla el producto dentro del
Destino

Alojamientos

Servicios de alimentacidn
guias u orientadores

Informacidn u orientacién al
visitante

Ventas de recuerdos o artesanias

El flujo priorizado llega al Destino Santa Marta desde La Guajira, Cartagena o Barranquilla, via terrestre.
Desde Santa Marta se traslada hasta la Zona en transporte publico o vehiculo contratado por las agencias.

O >

CONDICIONES ACTUALES DE LA CADENA DE VALOR
(Descripcién general por eslabdn de la CdV, basado en la Matriz 3)

Existen 15 albergues rurales adecuados a las necesidades del flujo. Requiere fortalecer la atencién al pasajero.
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SITIOS DE VISITA O
ATRACTIVOS
(Descripcién general de
los sitios a visitar y sus
brechas, relacionado

al tema central del
producto)

Playa Roja

Mirador del Rio
Magdalena

ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS
(Actividades que
complementan y dan
valor agregado a la
experiencia)

(Descripcién general por eslabdn de la Cadena de valor, basado en la Matriz 3)

Acceso al visitante

Via de tierra 2km hasta
la playa, destapada
pero transitable

Acceso al visitante

MATRIZ DE PRODUCTO (2da parte)

Estado de
conservacién del
sitio y del visitante

Plaza silvestre, sin
mayor manejo ni
mantenimiento

Estado de
conservacién del
sitio y del visitante
SSHH o similar

SSHH o similar

No existen

SSHH o similar

Informacién al visitante

No existen

Informacién al visitante

Sefial telefénica
o celular

Sefial celular débil
o parcial. No Wif.

Sefial telefénica o
celular

Datos de gestor o
responsable de su
gestion

Datos de gestor o
responsable de su
gestion
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MATRIZ DE PRODUCTO (3ra parte)
(Brechas, basado en la Matriz 3)

BRECHAS GENERALES
(Descripcién general

de las brechas segtn el
tema general)

Via de tierra 2km hasta Plaza silvestre, sin . .
Playa Roja la playa, destapada mayor manejo ni No existen No existen S, @olir ¢lol.
J Y S o parcial. No Wif1.
pero transitable mantenimiento

Agua y alcantarillado

Seguridad piblica

Salud

Conectividad

Electricidad

Vias de transporte local
o de acceso

Limpieza publica
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Herramientas y formatos:

MATRIZ 7: PLAN DE TRABAJO PARA
DESARROLLAR EL PRODUCTO (Excel)

Actividad Indicador Responsable Monto estimado

Componente A.

INFRAESTRUCTURA
Y EQUIPAMIENTO.

Componente B.

OFERTA DE EXPERIENCIAS
Y SERVICIOS

Componente C.

MEJORA DE CALIDAD,
RECURSO HUMANO Y
SOSTENIBILIDAD

Componente D.

PROMOCION Y
ARTICULACION
DEL PRODUCTO

Componente E.

GESTION DEL
PRODUCTO

Trimestre |

CALENDARIZACION

Trimestre | |

Trimestre lll

Trimestre IV

Mediano Plazo
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