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PRESENTACION

Disefio y operacion de productos agroturisticos

Este manual se ha elaborado como apoyo diddctico del Programa de Fortalecimiento
de Capacidades Agroempresariales y Asociativas de las Organizaciones Dominicanas
de Café, beneficiarias del Componente para Republica Dominicana del Programa
Centroamericano de Gestion Integral de la Roya del Café (PROCAGICA-RD).

El manual presenta una metodologia sencilla para el disefio y la operacion de productos
agroturisticos, con el fin de apoyar a las organizaciones de productores de café en sus
estrategias de diversificacion productiva y asociatividad empresarial. El manual se ha

dividido en cinco unidades didacticas:

CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL
AGROTURISMO COMO ESTRATEGIA
DE DESARROLLO RURAL

En la primera unidad se presentan
algunas cifras sobre la importancia de

la actividad turistica para la Republica
Dominicana, se revisan algunos conceptos
relativos al desarrollo del turismo en
espacios rurales y las modalidades
turisticas principales, y se enfatizan

las oportunidades y los requisitos del
agroturismo como negocio.

LA EVALUACION DEL POTENCIAL
TURISTICO

La segunda unidad esta orientada a la
evaluacion del potencial turistico de

un territorio, para lo cual se aporta

una metodologia especifica, asi como
diferentes herramientas metodoldgicas
para evaluar el territorio, los atractivos
turisticos, la oferta y la demanda, y se
concluye, a manera de diagndstico, con
un analisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA).

DISENO Y OPERACION DE
PRODUCTOS TURISTICOS RURALES

En la tercera unidad se abordan
aspectos conceptuales para el disefio

y la operacién de productos turisticos,
como lo son las rutas agroalimentarias,
tours y paquetes turisticos; y se propone
una metodologia para tal efecto.

OPORTUNIDADES Y REQUISITOS
PARA LA OPERACION DE
PRODUCTOS AGROTURISTICOS

La cuarta unidad esta enfocada en

la revision de los requisitos legales a

los que debe sujetarse una iniciativa
turistica y la institucionalidad de apoyo
en torno a ella, y se propone un modelo
de gestidn asociativa para el manejo

y el impulso de una oferta turistica
orientada a crear oportunidades

para diversificar los ingresos de los
productores de café.

DEFINICION DEL MODELO DE
NEGOCIOS DE AGROTURISMO

Por ultimo, en la quinta unidad se
plantea modelar la propuesta turistica
utilizando la plantilla del modelo de
negocios Canvas y se propone organizar
una ruta del café.




Concepto e
importancia del

agroturismo como

estrategia de

UNIDAD

O]

desarrollo rural

m El turismo en la RepuUblica Dominicana y el mundo

En las propuestas para promover el desarro-
llo rural, la comunidad internacional coincide
en que una buena gestidon de conceptos como
la agricultura multifuncional, los ingresos no
agricolas y el desarrollo con enfoque territo-
rial pueden reactivar las economias locales en
favor del bienestar rural mediante mecanis-
mos como:

v la agregacién de valor a la produccion de
alimentos, y

v practicas que ponen en valor los recursos
territoriales en armonia con la conserva-
cién y aprovechamiento sostenible del pa-
trimonio ambiental y cultural, como es el
caso del turismo en espacios rurales.

El turismo es un fenomeno social, cultural

y economico relacionado con el movimiento
de las personas a lugares que se encuentran
fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales, profesionales o de nego-
cios (OMT s. f.) Como actividad econdémica,
es una de las mds dinadmicas en el mundo.

TURISMO EN EL MUNDO
- Aporta el 10 % del PIB.

- Genera 1de cada 10 empleos.
-Explica el 7 % de las exportaciones.

La Republica Dominicana constituye uno de
los principales destinos turisticos en el contex-
to del Caribe, Centroamérica y Suramérica, en
términos de generacidon de divisas, empleos
y aporte al producto interno bruto (PIB). Por
tal motivo, el turismo se ha posicionado como
uno de los principales motores de la economia
del pais.

TURISMOEN LA
REPUBLICA DOMINICANA

- Aporta el 94 % del PIB.
- Genera 1 de cada 13 empleos.
- Explica el 38 % de las exportaciones.

En este contexto, el turismo es una de las
mayores fuentes de ingresos en la Republica
Dominicana. En 2017, esta actividad aporto
el 25.3 % dentro de las actividades generado-
ras de divisas. Asimismo, generd 325 079 em-
pleos, lo que equivale a 1 de cada 13 empleos
en el pais. Ademas, contribuyd con el 9.4 %
del PIB nacional.?

1. (BCRD, 2018)




CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL AGROTURISMO

COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO RURAL Disefio y operacién de productos agroturisticos

En 2018, los ingresos en este rubro ascendieron a USD 7 177.5 millones. En ese mismo afo, lle-
garon al pais 6,187,542 turistas por via aérea (6 % mas que en 2017). Con esta cifra, Republica
Dominicana logrd captar el mayor porcentaje (24 %) de las llegadas de turistas internacionales a
la Regién del Caribe Insular, quienes diariamente gastan USD 136.5.

Figura 1. Caracteristicas del turista que visito la Republica Dominicana en 2018.

58 % de los visitantes son de
América del norte

©23.7 % de Europa

©13.6 % de América del Sur

¢4.0 % de América Central y el Caribe
¢0.4 % del Resto del mundo.

35.3 % de los visitantes tiene
entre 21 y 35 anos

eDe 0a 12 anos:6.2%
eDe 13 a 20 afios: 8.7 %
eDe 36 a 49 afiosL 21.9 %
eDe 50 a mas anos: 27.9 %

91.7 % de los visitantes viaja al pais con fines recreativos,
gasta diario USDS$136.5 y el mayor flujo turistico es en mar-
zo, julio y diciembre.
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Fuente: (BCRD, 2019)

A nivel Internacional, la Republica Dominica-
na es conocida por su consolidado turismo
de sol y playa y su sistema todo incluido. Sin
embargo, este tipo de turismo masivo se con-
sidera poco sostenible a largo plazo por el
uso intensivo de los recursos naturales, con
perjuicio especialmente para los ecosistemas
costero-marinos; adema3s, el todo incluido es
un sistema que no favorece la distribucién del
gasto de los turistas.

2. (HAB61, 2019)

Desde hace pocos afios, se ha registrado un
creciente interés de los visitantes por cono-
cer el patrimonio natural y cultural del pais.
Aunque la practica mas extendida es la de la
excursion de un dia para conocer atractivos
como la Isla Saona o la Ciudad Colonial, en
el 2017 se identificd un mayor interés por los
viajes multidestino, en los cuales hasta el 80 %
de las personas que visitaron reservas natura-
les del pais eran extranjeras.?




CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL AGROTURISMO
COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO RURAL

Disefio y operacion de productos agroturisticos

E Turismo en espacios rurales

Hasta mediados de los afios setenta del siglo
pasado, el turismo se asociaba al producto sol
y playa, museos, monumentos e historia de
grandes culturas. A finales de la década de los
ochenta y principios de los noventa, se gene-
raron nuevos productos turisticos diferencia-

dos; ademds, aumentd la preocupaciéon por
el medio ambiente y el interés por regresar a
los origenes y valorizar lo tradicional; de esta
manera, surgen diferentes modalidades en es-
pacios rurales.

Figura 2. Modalidades de turismo en espacios rurales.

Turismo de

aventura

Turismo

Turismo rural:

Turismo
en espacios
rurales

Agroturismo:

gastronémico

Ecoturismo:

Actividad turistica realizada en el
espacio rural, compuesta por una
oferta integrada de ocio, dirigida a
una demanda cuya motivacion es el
contacto con el entorno autéctono
y que tenga una interrelacién con la
sociedad local.?

Turismo de aventura:

Modalidad de turismo en espacios
rurales que, ademas de sustentar-
se en los atractivos propios de la
agricultura (paisaje y practicas agro-
pecuarias y agroindustriales), apro-
vecha la puesta en valor de otros re-
cursos presentes en el territorio y su
cultura rural (gastronomia, produc-
cion artesanal, ferias locales, etc.).

Ruta alimentaria:

Viajes que tienen como fin el reali-
zar actividades recreativas deporti-
vas, asociadas a desafios impuestos
por la naturaleza; la modalidad in-
tegra experiencias que se agrupan
de acuerdo con el espacio natural
en que se desarrollan (tierra, agua
y aire).

Consiste en organizar trayectos en
torno a un alimento con identidad
territorial, el cual las caracteriza y
les otorga su nombre. En una ruta se
integran actividades de otras moda-
lidades, oferta que permite al visi-
tante conocer practicas productivas
tradicionales y degustar productos
agroalimentarios.®

Modalidad turistica ambientalmen-
te responsable, que consiste en vi-
sitar areas naturales relativamente
sin generar disturbios, con el fin
de disfrutar, apreciar y estudiar los
atractivos naturales (paisaje, flora
y fauna) de dichas areas, asi como
cualquier manifestacién cultural del
presente o del pasado que pueda
encontrarse ahi.®

Para la actividad cafetalera, la
modalidad que tiene mayor
relacion es el agroturismo,
pero en la practica puede dar-
se una combinacién de dos o
mds de las modalidades des-
critas arriba.

]
3. (Fuentes, 1996) 4. (Mordn, Blanco, & Riveros, 2011)
5. (Ceballos-Lascurdin, 1996) 6. (Blanco, 2011)




CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL AGROTURISMO

COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO RURAL

Disefio y operacion de productos agroturisticos

E Agroturismo como actividad econémica

El agroturismo suele llevarse a cabo en fincas
de tamano pequeiio o mediano, cuyas familias
propietarias lo operan como una forma de di-
versificar los ingresos de su negocio principal.
Para ello se aprovecha la capacidad instalada
en la propiedad y el saber hacer tradicional
para ofrecer visitas a un cierto segmento de

turistas a quienes les gusta conocer, apren-
der y experimentar las tareas propias de una
finca. Ademds, se agregan otros productos y
servicios complementarios, tales como alo-
jamiento, alimentacién y venta de productos
agropecuarios (frescos o procesados).

1.3.. Beneficios del agroturismo s

Como negocio, el agroturismo genera diversos beneficios sociales, econdmicos y medioambien-
tales, toda vez que permite la diversificacién productiva; genera empleo y arraigo cultural; in-
corpora en la actividad a mujeres y jévenes; revaloriza el patrimonio cultural, ambiental y la vida
rural; y fomenta el trabajo asociativo, entre otros.

1.3.2. Oportunidades y requisitos del agroturismo

Algunas de las principales oportunidades y requisitos que puede presentar un negocio de agro-

turismo tipo se identifican en la siguiente figura.

Figura 3. Oportunidades y requisitos del agroturismo.

OPORTUNIDADES

e Ayuda a la economia de zonas rurales
que poseen pocas fuentes de ingresos.

e Amplia el horizonte de los atractivos tu-
risticos de los paises.

¢ Da a conocer la riqueza natural y gastro-
ndmica, asi como las costumbres de los
territorios.

¢ Valoriza el conjunto de productos de la
finca

¢ Mejora la calidad de vida y autoestima
de la familia rural.

¢ Facilita el mercadeo de productos de la
finca.

REQUISITOS

e |Infraestructura suficiente y de calidad.

e Capacitacion en atenciéon al turista y
manipulacién sanitaria.

e Sistema de calidad de los productos y
servicios ofrecidos.

* Incremento de los servicios de recolec-
cién y tratamiento de desechos que pro-
ducen los turistas.

e Capacidad de inversion.
e Espontaneidad de las actividades pro-

ductivas ofrecidas al turista, que no sean
fruto de un montaje.




La evaluacion del

UNIDAD

02

potencial turistico

Para disefiar un producto turistico, se requiere evaluar el conjunto de atractivos con que cuenta
el territorio, la comunidad o la finca donde se pretende ofertar una iniciativa de turismo, con el

fin de verificar su potencial.

Potencialidades de la actividad cafetalera
para la creacion de productos turisticos

Un producto turistico (figura 4) es un conjunto de atractivos (naturales y artificiales), servicios
(alojamiento, alimentacién, actividades de entretenimiento y servicios basicos) y accesibilidades
(vias de comunicacién, puertos y demas medios de transporte) puestos a disposiciéon del turista
para que disfrute una experiencia de vida.

Figura 4. Modalidades de turismo en espacios rurales

Accesibilidad
(Carreteras,
puertos, etc)

Servicios
(Alojamiento,
alimentos, etc)

Atractivos Producto

(Naturales y

- risti
artificales) AL

Fuente: Elaborada con base Blanco (2008)

Por medio de la combinacién de los diferentes
atractivos y servicios se pueden organizar dis-
tintos tipos de productos turisticos. En el caso
de la actividad cafetalera, algunos posibles
productos turisticos son: tours de café, las
caminatas, el cicloturismo, la observacién de
aves y los talleres gastrondmicos, para men-
cionar algunos. En este sentido, se considera
gue el turismo en torno al café —en la Repu-
blica Dominicana— tiene un gran potencial
para su puesta en valor.

La actividad cafetalera de la que depen-
den mas de 28 000 familias, genera cerca de
50 000 empleos directos permanentes y mas
de 70 000 empleos temporales. La cadena en
su conjunto involucra a mas de 500 000 per-
sonas. Aunque la produccién de café ha re-
ducido su participacion en el PIB, este es la
fuente principal de ingresos para el 67 % de
los hogares caficultores.” En 2016, la superfi-
cie cosechada ascendié a 100 629 hectareas
y la produccién a 11 471 toneladas métricas;

10



LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

de 2013 a 2016 la produccidn disminuy6 dras-
ticamente, principalmente por la enfermedad
de la roya.?

Mas allad de lo comercial y econdmico, el café
es un elemento integral del paisaje domini-
cano, por el involucramiento de componen-
tes ambientales, sociales y culturales. Ciertas
fuentes indican que el aromatico comenzé a
cultivarse en la isla hace 300 afios y otras que
fue hace 200 afios; lo cierto es que el café es
un producto emblematico que forma parte de
la tradicidn e historia dominicana y que se ha
enraizado en la cultura del pais.

En este contexto, se puede decir que el café
dominicano es en si un producto con identi-
dad territorial (PIT)°, puesto que tiene una
tradicion y una reputacion relacionada con la
biodiversidad, la cultura, la historia y el saber
del territorio rural.

PRINCIPALES POTENCIALIDADES
DEL CAFE DOMINICANO PARA
CREAR PRODUCTOS TURISTICOS

- El café cuenta con arraigo de iden-
tidad.

- Amplia gama de recursos naturales
y artificiales en zonas cafetaleras.

- Demanda al alza de productos
turisticos en espacios rurales.

7. (CEPAL, INDOCAFE y CNCCMDL, 2018) 8. (IICA - INTEC, 2018)

Disefio y operacion de productos agroturisticos

El aspecto de identidad de un producto es
apreciado por la demanda turistica; hay turis-
tas que desean que se les presente el pasado,
asi como tener nuevas experiencias. Aunque
los residentes de zonas rurales no presten ma-
yor atencién a las tradiciones locales porque
forman parte de su cotidianidad, la herencia
conservada puede ser atractiva para quienes
viven en las zonas urbanas u otros paises®’.

Dadas sus caracteristicas geogréficas, en la Re-
publica Dominicana se ha desarrollado el tu-
rismo “sol y playa”; no obstante, la isla cuenta
con innumerables y diversos recursos natura-
les, culturales e histéricos para su puesta en
valor mediante productos turisticos en espa-
cios rurales; ademas, los dominicanos son re-
conocidos por su don hospitalario, actitud que
es valorada por los visitantes.

Las potencialidades de la actividad cafetalera
para crear productos turisticos en el espacio
rural existen. Sin embargo, para su puesta en
valor como negocios sostenibles se requieren
esfuerzos asociativos y de politicas publicas
que creen las condiciones propicias para su
desarrollo.

9. PIT: Productos que tienen una tradicion y una reputacién relacionada con la biodiversidad, cultura, historia y/o saber hacer de los territorios
rurales, que les permite competir desde sus ventajas tnicas o comparativas, en el mercado de productos y servicios.

10. (Barrera & Bringas, 2008)

n



Disefio y operacion de productos agroturisticos

LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

E Metodologia para evaluar el potencial turistico de un territorio

Si se ha visualizado que la actividad cafetale-
ra tiene potencial para crear productos turis-
ticos, se hace necesario verificar si esa idea
puede constituir una oportunidad real de ne-
gocio. Para ello, se propone una metodologia
para evaluar el potencial turistico del territorio
donde se pretende ofertar dichos servicios.

En esta unidad se aborda cada uno de los pa-
sos de la metodologia para evaluar el potencial
turistico de un territorio, comunidad o finca. Al
final se pone a disposicién una caja de herra-
mientas con los diferentes instrumentos que
se propone utilizar en cada uno de los pasos.

2.1.1. Sistema turistico del territorio

Figura 5. Metodologia para evaluar el
potencial turistico de un territorio

Caracterizar el territorio

]

A Inventariar los atractivos turisticos
Analizar la oferta

Analizar la demanda

Realizar un analisis FODA

Con excepcion del paso 5, todos los pasos de la metodologia para evaluar el potencial turistico
de un territorio son de utilidad para entender y analizar el sistema turistico de un determinado
espacio. Este sistema estd integrado por cuatro elementos: demanda, oferta, espacio geografico
y operadores del mercado; cada uno de ellos tiene funciones bien delimitadas, que permiten el

correcto funcionamiento del turismo.

Figura 6. El sistema turistico

Demanda

Conjunto de consumidores
- 0 posibles consumidores - de bienes
y servicios turisticos.

Operadores del mercado

Empresas y entidades que facilitan
la interrelacion entre la oferta 'y
la demanda (agencias de viajes,

compaiiias de transporte regular,
etc). y organismos publicos y
privados que son artifices de la
ordenacién y/o promocion del
turismo.

Oferta

Conjunto de productos, servicios
y organizaciones involucradas
activamente en la experiencia

turistica.

Espacio geografico

Base fisica donde tiene lugar la
conjuncion o encuentro entre la
oferta y la demanda, y donde se

situa la poblacion residente.

Fuente: Elaborada con base en Sancho (1998).

12



LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

Disefio y operacion de productos agroturisticos

E Paso 1: Caracterizacion del territorio

El éxito de un producto turistico depende de factores externos e internos que pueden favorecer

o limitar el desarrollo del turismo. Por ello es importante comenzar por conocer el territorio

donde se va a disefiar el producto turistico. Para estudiar el territorio el enfoque del analisis

multidimensional del territorio, el cual identifica cuatro dimensiones bdésicas: la sociocultural,
la econdmica, la ambiental y la politico-institucional.’* Analizar estos ejes permite una visidon
global que ofrecera claves y perspectivas necesarias que orientaran, en este caso, el desarrollo

del producto turistico.

Dimension sociocultural:

Dimension econdmica:

Se refiere al conjunto de relaciones
sociales y econdmicas que se esta-
blecen en cualquier sociedad y que
tienen como base la religién, la éti-
ca y la cultura. Tiene como referen-
te obligatorio a la poblacidn y pres-
ta especial atencidn a sus formas de
organizacion y de participacion en la
toma de decisiones.

Dimension ambiental:

El eje se relaciona con la capacidad
productiva y con el potencial econé-
mico del territorio desde una pers-
pectiva que incluya los tres sectores
de la economia (primario, secunda-
rio y terciario). Muy importante es
integrar en esta dimensién la provi-
sién de bienes y servicios publicos.

Dimension
politico-institucional:

El futuro del desarrollo depende de
la capacidad que tengan los actores
institucionales y los agentes econé-
micos para conocer y manejar, se-
gun una perspectiva de largo plazo,
su stock de recursos naturales reno-
vables y su medio ambiente.

Involucra al sistema institucional
publico y privado, a las organizacio-
nes no gubernamentales y a las or-
ganizaciones gremiales y grupos de
interés, entre otros.

Para el andlisis multidimensional del territorio se pueden realizar entrevistas
formales o informales con actores clave. La revisién bibliografica de docu-
mentos oficiales también es fuente importante de informacion. Este es un
analisis rapido que no deberia tomar mucho tiempo: su propdsito es tener
una idea de cdmo funciona el territorio donde se quiere establecer el nuevo
producto turistico.

Consulta la Guia1(Pagina17),en el
numeral 2.8, a fin de conocer los instru-
mentos metodoldgicos que te propo-

nemos para que realices el analisis del
territorio.

11. (Sepulveda, Rodriguez, Echeverri, & Portilla, 2003)
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Paso 2: Inventario de atractivos turisticos de un territorio

Un atractivo turistico es aquel recurso que,
por si mismo o en combinacidn con otros,
puede despertar el interés para realizar una
visita con fines recreativos o culturales. Es de-
cir, es todo elemento capaz de generar des-
plazamientos turisticos. De ahi su importancia
de identificarlos y evaluarlos, a fin de que fun-
cionen como base del desarrollo de una oferta
agroturistica articulada al flujo turistico habi-
tual o generador de nuevas demandas.

Por lo anterior, se requiere elaborar un inven-
tario de los atractivos de la finca y/o comuni-
dad de interés, a fin de verificar y valorar si
hay recursos que motiven un viaje. Esto es im-
portante para conocer con qué se cuenta en
este rubro y, con base en ello, disenar los pro-
ductos turisticos. Este componente demanda
investigacién de campo.

Existen diferentes metodologias para construir un inventario de atractivos turisticos, entre las
cuales se encuentra la del antiguo Centro Interamericano de Capacitacién Turistica (CICATUR),
asociado a la Organizacién de Los Estados Americanos (OEA), que propone la siguiente:

CATEGORIAS

YTIPO

Identificar los atractivos
y agruparlos en cate-
gorias (naturales y arti-
ficiales) y tipo.

CLASE

Clasificar los atractivos
segun su clase (central y
complementario), a fin
de evaluarlos de acuer-
do con el tiempo que in-

JERARQUIA

Clasificar los atractivos
con una jerarquia (de
un total de 5), para eva-
luarlos de acuerdo con
su radio de influencia.

vierte el turista en ellos.

Para los alcances del presente documento, se
han realizado algunas modificaciones a esta
metodologia al incluirse los productos con
identidad territorial (PIT) como una catego-
ria. El procedimiento de inventariar atractivos
turisticos es muy util al momento de disefiar
productos de turismo.

2.4.1. Productos con Identidad Territorial

Dentro del inventario de turisticos, se entiende por productos con identidad territorial (PIT)
aquellos que tienen una tradicidn y una reputacion relacionada con la biodiversidad, la cultura,
la historia y/o los saberes de los territorios rurales, atributos que agregan valor a productos tu-
risticos y, por tanto, ventajas Unicas o comparativas.

Para la dinamizacion social y productiva de territorios rurales mediante el agroturismo, interesan
particularmente los PIT de origen agropecuario, agroindustrial, gastrondmico y artesanal, los
cuales se articulan con los demas elementos del patrimonio ambiental y cultural en el territorio,
para crear nuevos productos o bien para integrarse a circuitos, rutas o itinerarios ya establecidos.

14
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Disefio y operacion de productos agroturisticos

E Paso 3: La oferta turistica del territorio

La oferta turistica de un territorio esta com-
puesta por los productos y los servicios pues-
tos a disposicién del turista, entre ellos:

v Alojamiento
+ Gastronomia

v Actividades de ocio (culturales, deportivas,
de salud, senderismo, cabalgatas, etc.)

v Eventos (congresos y talleres).

E Paso 4: La demanda turistica

De la oferta interesa conocer capacidad, cali-
dad y precios, entre otras variables. Es impor-
tante recordar que los atractivos también for-
man parte de la oferta turistica, aun cuando su
tratamiento se realice en forma independiente.

Consulta la Guia 3 (Pagina 23), en
el numeral 2.8, A fin de conocer los

instrumentos metodoldgicos que
te proponemos para que realices el
inventario de la oferta.

La demanda turistica se refiere a los consumidores (o potenciales consumidores) de productos
turisticos. Dentro de la evaluacion del potencial turistico interesa conocer lo siguiente:

Demanda actual

Patrones de consumo

Cantidad de turistas que hay en un momento y lugar
dado, y la suma de bienes y servicios solicitados efecti-
vamente por los consumidores durante su estancia en
el lugar. Por lo general, se utiliza la informacion gene-
rada por las instituciones durante un afio previo (por
ejemplo, como la presentada en la figura 1).

Para el estudio de la demanda se consultan
fuentes de informacion secundarias (documen-
tos o estudios previos) y/ o primarias; estas ul-
timas involucran trabajo de campo mediante el
uso de algunas técnicas como la encuesta.

Grado de aceptacion y de satisfaccion de un producto
y/o servicio, entre otros fines, de quienes visitan el te-
rritorio.

Consulta la Guia 4 (Pagina 25), a
fin de conocer los instrumentos

metodoldgicos que te propone-
Mos para que realices el analisis de
la demanda.
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m Paso 5: Analisis FODA

La informacidn recopilada en los pasos previos
permite realizar una evaluacion general del
potencial turistico del territorio que se ana-
liza. La metodologia mas usada para este fin
es la matriz FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas), la cual se aplica para
evaluar la situacidon en que se encuentra aque-
llo que se pretende examinar.

LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

El andlisis FODA consiste en el reconocimiento
de factores internos (fortalezas y debilidades)
y de impulsores externos (oportunidades y
amenazas) que favorecen u obstaculizan el de-
sarrollo de los productos turisticos, los cuales
se ponderan para definir las primeras lineas
de actuacion estratégica.

m Caja de herramientas metodolégicas de la unidad 2

La caja de herramientas metodoldgicas consiste en guias de trabajo y sus respectivas fichas que
detallan los instrumentos que se propone utilizar en cada uno de los pasos para evaluar el poten-
cial turistico del territorio. Las guias estdn organizadas de la siguiente manera:

¥ Un cuadro en el que se

v Actividades propuestas (y

v Fichas que describen el

destaca el objetivo de la
guia, las formas de trabajo
y las fuentes de informa-
cion sugeridas para la apli-
cacién de la metodologia
en cada uno de sus pasos.

sus productos esperados)
para el desarrollo de cada
uno de los pasos para la
evaluaciéon del potencial
turistico.

proceso metodolégico y
sus instrumentos para el
desarrollo de los pasos en
referencia.

2.8.1. Trabajo colaborativo

Las actividades para el desarrollo de la metodologia estan planteadas para trabajarse en forma
colaborativa (a nivel de las organizaciones de productores de café o de las familias), motivo por

el cual se recomiendan las siguientes pautas:

eIntegrar a los grupos que se consideren
pertinentes.

eCada grupo designara:
-un coordinador, que sera el responsable

de administrar el tiempo, asignar las ta-
reas y distribuir los turnos de uso de la
palabra, y

-un relator, que se responsabilizard de
anotar los acuerdos del grupo.

eCuando la actividad asi lo requiera, se
trabajara individualmente, aunque se to-
maran los acuerdos en forma grupal.

eLos consensos del grupo se registraran

como se indique en cada actividad (pro-
ducto esperado).

6
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Guia 1l

Caracterizacion del territorio

Objetivo

Caracterizar el territorio mediante el analisis multi-

dimensional.

Formas de trabajo

Investigacion documental y dinamica grupal.

Fuentes de informacion

Revisar informes de estudios previos y entrevistar a
funcionarios de las instituciones publicas y privadas
vinculados con el desarrollo rural y turistico en ge-
neral y en temas especificos. Asimismo, seran utiles
mapas geoldgicos, hidroldgicos, de suelos, etc., asi
como documentos analiticos que los acompaiien.

Disefio y operacion de productos agroturisticos

UTILIZA LA FICHA 1

ACTIVIDAD 1

Investigar informacion y datos es-
tadisticos sobre las variables mas
relevantes de cada dimension del
territorio.

PRODUCTO ESPERADO

Informacidn investigada para discutir
en dinamica grupal.

ACTIVIDAD 2

En dindmica grupal, se discuten cua-
les son los aspectos mas relevantes
del territorio en cuanto a su dimen-
sién ambiental, social, econdmica y
politico-institucional, con base en in-
formacion investigada y en la propia
experiencia.

PRODUCTO ESPERADO

Documento “Analisis multidimensio-
nal del territorio”.

Ficha 1: Metodologia para la caracterizaciéon del territorio

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO
PASO 1

Se investigan datos sobre la dimensidn social-cultural del territorio. Esta dimensidn tiene como
referente obligatorio a la poblacidn y presta especial atencidn a sus formas de organizacion y de
participacidon en la toma de decisiones. Algunos temas que se investigan son los siguientes:

ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSION SOCIOCULTURAL

Historia: Breve resumen de los hitos historicos
mas importantes.

Estructura y procesos demograficos: Niumero
de habitantes, distribucién por sexo, grupos
etarios, distribucién espacial de la poblacidn,
grupos étnicos, educacion, pobreza y analfa-
betismo, distribucién de ingresos, procesos de
migracién y de envejecimiento, etc.

Ingresos: Principales fuentes de ingresos de la
poblacién.

Cultura y tradiciones: Importantes tradi-
ciones, costumbres, eventos culturales, feria-
dos y fiestas.

Conflictos sociales: Presencia o potencial de
conflictos sociales en el territorio, origen y
causas, implicaciones/consecuencias.

Actitud de la poblacion local hacia el turismo:
Opinién de la poblacidon sobre el turismo vy lle-
gada de turistas a su territorio; disposicion de
apoyar una iniciativa de turismo o de involu-
crarse en ella.
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PASO 2

LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

Se investigan datos sobre la dimension econédmica del territorio. Esta dimensidn se vincula con
la capacidad productiva y con el potencial econdmico de los territorios; en este sentido, los

temas que se investigan son los siguientes:

ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSION ECONOMICA

Actividades econdmicas: Principales activi-
dades y productos en los sectores primario,
secundario y terciario; situacion del empleo.

Tipo de empresas: Categorizacion de empre-
sas (en micro, pequefias, medianas y grandes;
en formales o informales; etc.), desarrollo

en el territorio de cadenas, aglomeraciones,
clusteres.

Tecnologia: Uso de tecnologias en las empre-
sas, acceso a tecnologias, nivel de innovacidn.

PASO 3

Mano de obra: Disponibilidad, costo y nivel de
capacitacion de los recursos humanos.

Acceso a mercados: Tipos de mercados a los
gue acceden las empresas locales (mercado
local, nacional, regional, internacional; merca-
do de productos industrializados; nichos para
productos especializados, etc.).

Se investigan datos sobre la dimension ambiental del territorio. Esta dimensidon debera revelar
la capacidad de los actores del territorio para preservar su patrimonio natural. Algunos temas

que se investigan son los siguientes:

ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSION AMBIENTAL

Ubicacion geografica: Ubicacion del territorio,
cuenca/microcuenca, rango altitudinal, zonas
de vida, etc.

Superficie del territorio y uso de suelo: Area
de bosques, drea de uso agricola, area urbana,
area con cuerpos de agua, etc.

Clima: Temporadas, precipitacidon, temperatu-
ra, vientos, eventos climaticos extremos, etc.

Paisaje: Descripcidon del paisaje de la zona
(lugares de particular belleza o de interés
especial).

Flora y fauna: Estructura de la flora y fauna
del territorio, destacando especies endémicas
o de alta importancia para los ecosistemas.

Recursos hidricos: Principales quebradas, rios,
lagos, cuencas, acuiferos, transito en las rutas
fluviales, calidad de agua.

Situacion ambiental: Iniciativas publicas o pri-
vadas para preservar y proteger el ambiente
contra la contaminacion, deforestacion, etc.
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PASO 4

Se investigan datos sobre la dimensién politico-institucional del territorio, ambito donde se ne-
gocian posiciones y se toman decisiones sobre el rumbo que se desea en el contexto especifico.

Algunos temas que se investigan son los siguientes:

ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSION POLITICO-INSTITUCIONAL

Grupos de interés: Andlisis/mapeo de actores
relacionados con el desarrollo territorial o
turistico (instituciones publicas y privadas, asi
como de la sociedad civil).

Politicas publicas: Acciones de gobierno que
afectan (positiva o negativamente) al territo-
rio, al turismo y al desarrollo rural.

Iniciativas en operacion y planificadas:
Proyectos actuales y/o planificados relaciona-
dos con el desarrollo territorial y el turismo.

Guia 2

Identificar y clasificar atractivos turisticos empleando
la metodologia CICATUR/OEA e inventariar los atrac-
tivos de la finca y/o territorio, incluyendo los PIT.

Investigacion documental, trabajo de campo vy
dinamica grupal.

Se recomienda identificar y revisar informes, entre-
vistar a informantes calificados y/o realizar trabajo
de campo para recolectar datos e imagenes de los
atractivos turisticos.

ACTIVIDAD 1

Elaborar una ficha de evaluacién de
atractivos turisticos y una ficha de
los PIT.

PRODUCTO ESPERADO

Ficha de evaluacion de atractivos
turisticos; Ficha de los PIT.

ACTIVIDAD 2

En el trabajo de campo y/o la inves-
tigacion documental, identificar los
atractivos turisticos (de la finca y el
territorio) y completar las fichas de
evaluacidn de atractivos turisticos
(una por cada atractivo).

PRODUCTO ESPERADO

Fichas de atractivos turisticos y de PIT
debidamente completadas con datos
recolectados en el trabajo de campo
y/o la investigacién documental.

ACTIVIDAD 3

En dindmica grupal, enlistar y evaluar
los atractivos turisticos utilizando la
metodologia CICATUR/OEA, incluyen-
do los PIT identificados.

PRODUCTO ESPERADO
Matriz del inventario de atractivos
turisticos del territorio.
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LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

Ficha 2: Metodologia CICATUR/OEA

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

PASO 1
Se clasifican los atractivos turisticos en dos grandes categorias: sitios naturales y atractivos arti-
ficiales (museos y manifestaciones culturales, folclor, realizaciones técnicas y cientificas y acon-

tecimientos programados). Para el alcance de este analisis, se incluye como categoria los PIT.

CATEGORIA Y TIPOS DE ATRACTIVOS

Sitios naturales

Montafias, sectores planos y valles, costas,
lagos y lagunas, rios y otros cuerpos de agua,
caidas de agua, grutas y cavernas, lugares de
observacioén de flora y fauna, lugares de cazay
pesca, caminos pintorescos, termas, parques
naturales.

Manifestaciones culturales e histdricas
Museos, obras de arte y técnica, lugares histo-
ricos, ruinas y lugares arqueoldgicos, parques
y plazas, manifestaciones y creencias popula-
res, ferias y mercados, musica y danza.

Folclor
Artesania y arte, comidas y bebidas tipicas,
grupos étnicos, arquitectura.

PASO 2

Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas
contemporaneas

Explotaciones silvo-agropecuarias, agroindus-
triales y mineras; centros cientificos y técni-
cos; obras de arte y técnicas.

Acontecimientos programados
Eventos artisticos y deportivos; exposiciones y
concursos, entre otros.

PIT
Gastrondmicos, agroindustriales, agropecua-
rios y artesanias.

Se evaluan los atractivos asignandoles una clase de acuerdo con el tiempo que invierte el turis-

ta en ellos:

Clase central (atractivo principal donde el
cliente pasa mayor tiempo).

PASO 3

Clase complementaria (atractivo que comple-
menta un dia de actividades).

Se evallan los atractivos con un nivel jerdrquico de acuerdo con su radio de influencia:

Jerarquia 5 atractivo excepcional (sitio decla-
rado por la UNESCO como patrimonio de la
humanidad), que por si solo atrae al turista
internacional.

Jerarquia 4 atractivo con rasgos excepcionales
en un pais, capaz de motivar un flujo turisti-
co (actual o potencial) del mercado interno o
externo.

Jerarquia 3 atractivo con algun rasgo llamativo
capaz de interesar a visitantes de larga dis-

tancia, ya sea del mercado interno o externo,
que lleguen a la zona por otras motivaciones
turisticas.

Jerarquia 2 atractivos importantes, pero que

no motivan por si solos el viaje turistico y ne-
cesitan complementarse con otros de mayor

jerarquia.

Jerarquia 1 atractivos que soélo son conocidos
a nivel local y que pueden complementarse
con atractivos turisticos de mayor jerarquia.
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PASO 4
Para cada uno de los atractivos identificados se genera una ficha de evaluacion (ver las Fichas 3y 4).

PASO 5

Con base en las fichas de evaluacidn, se elabora un listado con la informacion de los atractivos (ver
la ficha 5).

Ficha 3: Formato de la ficha de evaluaciéon de atractivos turisticos

EJEMPLO
Nombre del atractivo: Las Termas del Rio N° REF: 7
Ubicacion:
Estado: Lempiras Municipio: Gracias Localidad:  Gracias
Distancia desde: Gracia Km: 0,6 Horas: 0:08
Sitios naturales X Termas Central 3

Museos y manifestaciones culturales
Folclor y cultura tradicional
Realizaciones técnicas o artisticas
contemporaneas

Acontecimientos programados
Breve descripcion del atractivo: Las Termas en Gracias Lempira; cuentan con aguas que logran los 50 °C, un
restaurante campestre, canopy de 1.2 kildmetros para los amantes de los deportes extremos y dreas recreativas
como canchas de futbol y voleibol.

Por camino asfaltado X 4
Por camino sin asfaltar
A pie

Actividades actuales: Balneario, restauracion, canopy,recreacion.
Actividades potenciales: Senderismo, fotografia, campismo.

Ficha 4: Matriz para relacionar los PIT del territorio

CATEGORIA NOMBRE DEL PIT TERRITORIO
|

Agropecuario

¥
B,

Café de altura Todo el pais, especialmente
en las zonas norte y central

Agroindustrial/alimentos Chocolates Altamira, provincia de Puerto

Plata

Agroindustrial/gastronémico Villa Mella, Santo Domingo
Norte y algunas poblaciones

al este de pais

Artesanal Moca, provincia de Espaillat
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Ficha 5: Inventario de atractivos turisticos (ejemplo)™

NOMBRE CATEGORIA DEL TIPO DE CLASE JERARQUIA CARACTERISTICAS
ATRACTIVO ATRACTIVO DESCRIPTIVAS
£ ¢ __¥r r _ ¥r |
Ruinas del Manifestaciones Ruinas Central 3 Fue construido duran-
Fuerte Resoli culturales e te la ocupacion haitia-
historicas na; tiene una altitud

de 320 metros sobre
el nivel del mar.

Rio Nizao Natural Rio Comp. 3 Nace en la Cordillera
Central, a una altura
de 2560 m sobre el
nivel del mar; su lon-
gitud es de 118 km, y
desemboca en el mar

Caribe.
. 5 5 I |
Pastel en hoja PIT Gastronomia  Comp. 2 San Cristébal es la

cuna del pastel en
hoja que represen-
ta un simbolo de la
gastronomia en todo
el pais.

I
13. Si los atractivos que se inventarian pertenecen a diferentes localidades, después
de la columna ‘Nombre’ se agrega la columna ‘Ubicacion’ para especificar el lugar
de localizacidn del atractivo.
-El ejemplo se corresponde a como se presenta el inventario en su formato resumen.
-Comp.: Complementario.
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Guia 3

Analisis de |la oferta turistica

del territorio

Objetivo

Identificar y analizar la oferta de alojamiento, gas-
tronomia, recreacién, esparcimiento y actividades

de caracter tradicional.

Formas de trabajo

Investigacion documental, trabajo de campo y

dindmica grupal.

Fuentes de informacion

La recolecciéon de informacion se puede hacer a
través de entrevista con informantes clave, pero
también se pueden revisar informes publicados o

usar técnicas de observacion.

Ficha 6: Entrevista con informantes clave

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO
PASO 1

Se establece el objetivo de la entrevistas.
PASO 2

Disefio y operacion de productos agroturisticos

UTILIZA LA FICHAG6Y 7

ACTIVIDAD 1

Elaborar un cuestionario semies-
tructurado para entrevista a fin de
cuantificar la oferta turistica (aloja-
miento, restauracion, ocio y diversion
y organizacidn de eventos).

PRODUCTO ESPERADO
Cuestionario semiestructurado.

ACTIVIDAD 2

En trabajo de campo y/o investiga-
cion documental, aplicar el cuestio-
nario a informantes clave.

PRODUCTO ESPERADO
Cuestionarios debidamente com-

pletados con datos recolectados en
trabajo de campo.

UTILIZA LA FICHA 8

ACTIVIDAD 3

En dindmica grupal, sistematizar
datos recopilados en cuestionarios
semiestructurados de la oferta.

PRODUCTO ESPERADO
Formato con informacion sistematizada.

Se define exactamente qué informacidn se necesita recopilar sobre el tema de la entrevis-
ta. Con independencia de otros datos que interesen al entrevistador, deben considerarse los

siguientes:

Alojamiento: Ubicacidon, nombre del negocio,
total de habitaciones y camas, tipo de estable-
cimientos (hoteles, cabinas, cabafias, casas),
calidad, precio, ocupacion promedio y meses
de mayor ocupacién.

Alimentos: Ubicacion, nombre del negocio,
capacidad global (mesas, personas), tipos de
establecimientos (restaurantes, sodas, cafés,
etc.), calidad, precios, menus (comida interna-
cional, comida tipica, etc.).

Ocio y diversion: Ubicacidon, nombre del ne-
gocio, actividades (senderismo, cabalgatas,
bicicleta de montafia, paseos en bote, pesca,
termalismo, etc.), calidad y precio.

Organizacion de eventos (congresos y talle-
res):Ubicacién, nombre del negocio y capacidad.
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PASO 3

Se ubican, seleccionan y enlistan los informantes clave que se entrevistardn (pueden ser geren-
tes o duefios de los negocios turisticos y/o funcionarios publicos del sector turismo).

PASO 4

Se elabora el cuestionario con base en informacién del paso 2 (ver ficha 7).

PASO 5

Se contacta a los informantes clave y se acuerda una cita.

PASO 6

Se desarrolla la entrevista. Se recomienda llevar una grabadora o anotar las respuestas lo mas
fielmente posible, asi como solicitar un nimero de teléfono al entrevistado, por si acaso se re-
quiere confirmar o aclarar informacion después de la entrevista.

PASO 7

Se sistematizan los datos obtenidos en la entrevista (ver ficha 8).

Numero de entrevista 2

Fecha

15/mayo/2019

Nombre del entrevistador

Pedro Juarez

Nombre del entrevistado

Roberto Pérez

Tema de la entrevista

Capacidad del alojamiento

1. ¢ Desde cuando opera el negocio?

Preguntas

3.(..)

2. ¢Con cuantas habitaciones cuenta?

Tipo alojamiento

Variables Total

Hotel Cabina
Numero de establecimientos en comunidad 1 2 1 3
Numero de establecimientos en comunidad 2 1 0
Numero total de establecimientos 3 1 4
Numero de habitaciones 18 5 23
Numero de camas 40 10 50
Calidad Media Media
Precio (rangos) $60-5105 | $50-$90
Ocupacién promedio (afio) 35% 40 %

Marzo, Marzo,
Meses de mayor ocupacion junio, junio,

diciembre diciembre

14. El formato de la ficha 8
(también la ficha 7) puede ser uti-
lizado y adaptado para sistema-
tizar los otros componentes de la
oferta (alimentos, actividades de
ocio y organizacion de eventos)
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Cuantificar la demanda actual y conocer los patrones
y habitos de consumo del turista.

Investigacion documental, trabajo de campo y
dindmica grupal.

Para conocer la demanda actual, se revisan docu-
mentos y estudios previos ya publicados de cdmaras
de turismo, dependencias de turismo de gobiernos
(locales, regionales y/o nacionales) y universidades.
Para analizar cualitativamente la demanda,se aplican
encuestas semi-estandarizadas o mediante entrevis-
tas en profundidad con expertos en el tema (funcio-
narios publicos del drea del turismo o representan-
tes de camaras de turismo).

ACTIVIDAD 1

Mediante investigacién documen-
tal, indagar la demanda actual del
territorio:

¢Cuantos turistas llegan al territorio?
¢Qué consumen?

é¢Doénde se alojan?

¢Cuantos dias dura su estadia?

¢En qué temporadas visitan el territorio?
¢Cual es su gasto medio?

Edad, sexo, nivel de estudios, ingresos,
residencia habitual.

PRODUCTO ESPERADO

Documento con datos de la demanda
actual.

ACTIVIDAD 2

Planificar una investigacién de la
demanda (incluido un cuestionario)
para conocer los patrones y habitos
de consumo del turista.

PRODUCTO ESPERADO
Plan de investigacidon de la demanda.

ACTIVIDAD 3

En trabajo de campo, aplicar el cues-
tionario para conocer los patrones y
habitos de consumo del turista, ins-

trumento disefiado en la actividad 2.

PRODUCTO ESPERADO

Cuestionarios debidamente aplicados
con datos recolectados en trabajo de
campo.

ACTIVIDAD 4

En dindmica grupal, sistematizar
datos recopilados en cuestionarios
semi-estandarizados de la demanda.

PRODUCTO ESPERADO

Cuestionarios debidamente completa-
dos con datos recolectados en trabajo
de campo.
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LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

Ficha 9: Plan para investigar la demanda

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO
PASO 1
Se define el objetivo de la encuesta.

PASO 2

Se disefa la investigacidon considerando lo siguiente:

Poblacion objetivo: Se establecen las caracte-
risticas de quiénes seran encuestados (turistas
que pernoctan o no, a partir de qué edad,
extranjeros y/o nacionales, etc.). Ademas, se
indica dénde y cuando se realizard la encues-
ta.

Marco muestral: Se listan los sitios donde los
turistas seran encuestados

Tamaiio de la muestra: Se estima cudntas per-
sonas seran encuestadas. Si al territorio llegan
1 500 turistas, 300 encuestados podria ser
una muestra representativa segun la férmula
para determinar el tamafio de la muestra. Esta
formula es compleja, pero hay calculadoras

en la web para realizar esta estimacion; por
ejemplo: https://www.netquest.com/es/gra-
cias-calculadora-muestra. Otra opcién, cuando
no se conoce la cantidad de turistas que visi-
tan el territorio, es aplicar una muestra inten-
cionada, por ejemplo, a 25 turistas.

PASO 3

Método de seleccion de la muestra: Se decide
si los encuestados seran seleccionados aleato-
riamente (método probabilistico) o a criterio
de quien realiza la investigacidon (método no
probabilistico).

Instrumento de medicidn: Se disefia el cues-
tionario y se define cdmo sera aplicado (por
teléfono, correo, cara a cara, etc.); existen
plataformas gratuitas para realizar encues-
tas por internet. En la ficha 10 se muestra un
ejemplo de cuestionario semi-estandarizado
(se nombra asi porque contiene preguntas con
opciones multiple de respuesta y preguntas
gue aceptan cualquier tipo de respuestas).

Cronograma: Se calendarizan las actividades
por realizar del paso 1 al paso 5.

Se aplican los cuestionarios (ver ficha 10). Se recomienda realizar antes una encuesta piloto para de-
tectar errores en la redaccién de preguntas y calcular la duracién de la aplicacion del cuestionario.

PASO 4

Se sistematizan los datos de los cuestionarios (ver ficha 11).

PASO 5

Se analiza la informacidén y se presenta un informe que contenga lo siguiente:

Breve introduccién a los resultados.

Se eligen y se presentan los resultados de las
preguntas mas relevantes con el apoyo de
graficas y/o tablas (por ejemplo: el 45 % de los
encuestados contestd que estaban alojados en
hotel [se agrega grafica]).

Se identifican los segmentos en la sistemati-
zacion de acuerdo con el criterio de segmen-
tacion elegido y se describe el perfil de cada
segmento (por ejemplo: Segmento 1 [Mujeres
y hombres de entre 20 y 30 afios, acostum-
bran a viajar con amigos...]); asimismo, se
menciona el segmento se servird (mercado
objetivo).

Se incluye una breve conclusion de los hallaz-
gos encontrados en la investigacion.
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Ficha 10: Cuestionario semi-estandarizado (ejemplo)

Encuestador: Lugar aplicacion: Fecha: # Cuestionatio:
Buenos dfas: Estamos realizando una encuesta con el fin de conocer mejor los intereses y motivaciones de quienes nos visitan para mejorar
nuestros servicios. La encuesta es anénima snos podria otorgar 10 minutos de su tiempo para contestarla?

1. ¢Cuéntas veces ha visitado la zona [Juna vez []2 veces []3 veces []4 veces o mas

2. ¢En qué mes del afio acostumbra a viajar con fines de turismo?

3. ¢Cual es el motivo principal de su viaje?

[Jvacaciones [] Negocios [ Estudios
[Jcompras [Jvisita Familiar [ _]Esparcimiento
4. ¢Cudntos dias ha permanecido en la zona?
[Jundia [Juna vez []4-5 dias [J6-7 dias [[IMé&s de 7 dias
5. ¢Qué lugares ha visitado? a) b)
c) d) e)
6. ¢Enddnde se ha alojado? [JHotel [Jcabafa [J campamento
[J casa de familiar [_]Otro (especifique):
7. ¢éCon quién realiza el viaje? [Jsolo [J con mi pareja

[] con mi familia [_]Con mis amigos

8. ¢Cuantas personas los acompafian en el viaje, incluyendo a usted?

9. Suviaje fue organizado: []Por una agencia de viajes [JPor su cuenta

10. ¢Podria mencionar qué actividades turisticas ha realizado en la zona?

11. ¢Considera que la calidad de los servicios turisticos es acorde con el precio de estos?

[Jsi [INo [INosé
12. ¢Cual es su grado de satisfaccion de los servicios turisticos?
[ Totalmente satisfecho [ satisfecho
[J Insatisfecho [J Totalmente insatisfecho
13. ¢Coémo se enterd de la zona? [JTelevisién [JRadio [[] Periddico/revista
[Jinternet [[] Guia de turistas [Jagencia de viajes [_|Amigos/familiares
14. Al momento de decidir un viaje équé pesa mas en su decision?
[] Atractivos [Jcercania [ seguridad
[ Precio [ calidad [] Experiencia previa

15. Si se lanzara un paquete en fincas en las que conviva con familias, dentro de las cuales se ofrece: caminatas a caballo, ordefio,
senderos por bosque nuboso, trapiches tradicionales, miradores con vista al mar, pesca deportiva, canopy y puentes colgantes,
¢Estaria dispuesto a comprar el servicio?

[ Definitivamente si [ probablemente si
[[] probablemente no [] Definitivamente no
16. En caso de que se lanzara el paquete antes mencionado ¢con qué frecuencia lo visitaria?
[JUna vez al afio [J 2 veces al afio [J3vecesalafio [ _]Mas de 3 veces al afio
17. La siguiente pregunta puede o no contestarla ¢ Cual fue su gasto promedio diario en el viaje?
18. Género (observary anotar): I Mujer [JHombre
19. ¢Cudl es su rango de edad? [Jas-25 [J26-35 [J36-45 [[IMas de 45 afios

20. ¢Cudl es su grado de instruccion?
21. ¢Cual es su lugar de procedencia?
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Ficha 11: Matriz para sistematizar datos de la investigacion
de la demanda

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

PASO 1
En una hoja de Excel, el nimero de cuestionarios aplicados, la fecha de aplicacién y las pregun-
tas del cuestionario son presentados en columnas a manera de encabezado (ver figura 7).

PASO 2

En cada fila de la hoja de Excel, se registra con valor 1 las respuestas recibidas en un cuestion-
ario; es decir, en cada fila deben leerse las respuestas completas de un cuestionario. A cada
respuesta se le da un valor de 1.

PASO 3
En la ultima fila de la base de datos, se suman verticalmente todas las respuestas.

PASO 4
Se realiza la interpretacion de los resultados para cada pregunta con base en la sumatoria vertical.

Por ejemplo, con base en los datos de la figura 7 de la pregunta 1, se puede deducir que 148
(49.3 %) de 300 encuestados han visitado la zona dos veces.

Figura 7. Formato en hoja Excel para sistematizar datos de encuesta

Calon n B 1 U H A E B Bl s m v % C e I 8 Bl v

]

1 Fecha 1- Cuéntas veces ha visitado la zona? 2- En qué mes del afio acostumbra a viajar con fines de turismo?

2 aplicacion || e, 2veces || 3veces |4veceso+ | ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT

3 291 30-Abr-16 1 1

4 292 30-Abr-16 1 1
5 293 01-May-16 1 1

[ 294 01-May-16 1 1
| 295 01-May-16 1 1

B 296 01-May-16 1 1

g 297 01-May-16 1 1

10 298 01-May-16 1 1

n 299 01-May-16 1 1

12 300 01-May-16 1 1

=1
(T}

ol
I=
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Guia 5

Matriz FODA UTILIZA LA FICHA 12

ACTIVIDAD 1

Eval | bot ial turistico del territori . En dindmica grupal, elaborar un
valuar el potencial turistico del territorio, comuni- endisies FOBE & 12 Tree 6 aeimi -

dad o finca, empleando la metodologia FODA, para dad frente a un posible desarrollo

: e turistico en espacios rurales, consi-
establecer las estrategias y los objetivos del proyec derando el andlisis multidimensional

to de turismo en espacios rurales. del territorio, el de la oferta y el de la
demanda, asi como el inventario de
atractivos turisticos.

PRODUCTO ESPERADO

Dindmica grupal. .
Matriz FODA.

Investigaciones documentales y de campo y dindmi-
cas grupales desarrolladas en las guias 1, 2, 3y 4.

Ficha 12: Analisis FODA

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

PASO 1

Se identifican y enlistan los factores del FODA, considerando lo siguiente:
Fortalezas y debilidades (factores internos) con respecto a:

+ La valorizacién de los atractivos turisticos (incluidos los PIT) para el turismo en espacios rurales.

+ Articulaciones entre los atractivos turisticos y el desarrollo actual del mercado turistico en el
territorio.

+ La situacion de la oferta.

v Institucionalidad publica y privada relacionada con el turismo en espacios rurales.

+ Cualquier otro factor sobre los cuales se tenga el control y que reflejan una ventaja (fortaleza) o
desventaja (debilidad) frente a otros territorios.

Oportunidades y debilidades (factores externos) del entorno que provienen de:

v El andlisis de la dimensién econdmico-productiva, el analisis de la dimensiéon ambiental, el
analisis de la dimensidn social, el andlisis de la dimensidén politico-institucional, el analisis de
la demanda y cualquier otro factor sobre los cuales no se tenga el control y que beneficien
(oportunidad) o perjudiquen (amenaza) al territorio.

PASO 2

Se integran y priorizan los factores del FODA, optando por aquellos que se expresen con mayor
claridad e intensidad. El resultado debe visualizarse tal como se muestra en la figura 8 (parte
superior y parte izquierda).
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PASO 3

LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

Se formulan las estrategias a seguir para la valorizacién y articulaciéon de los atractivos
turisticos, registrandose la parte central de la matriz FODA. Las estrategias se agrupan en las

siguientes categorias:

Estrategias FO: Potenciar las fortalezas para aprovechar las oportunidades.
Estrategias DO: Reducir las debilidades para aprovechar las oportunidades.
Estrategias FA: Potenciar las fortalezas para neutralizar las amenazas.
Estrategias DA: Reducir las debilidades para neutralizar las amenazas.

Ambiente interno>

JV Ambiente externo

Oportunidades

O1. El paso de un gran
numero de turistas.

02. Politicas publicas de
apoyo al turismo.

On.

Amenazas

Al. Debilidad de politicas
de promocidn turistica en
el pais.

A2. Inseguridad que
ahuyenta a los turistas.

Figura 8. Matriz FODA

Fortalezas
F1. Existencia de
atractivos con potencial
turistico.
F2. Decision de la
Cédmara de Turismo para
fortalecer esta actividad.
Fn.

Estrategias FO

FO1. Disehar nuevos
productos.

Estrategias FA

FA1. Promover alianzas
estratégicas con organiza-
ciones, cdmara y gobierno.

Debilidades
D1. Débil organizacidn,
promocién y
desconocimiento de la

actividad turistica.

D2. Falta de infraestructura
turistica y vias de acceso a
los lugares de interés.

Dn.

Estrategias DO

DO1. Solicitar
intervencién para la
mejora y construccién de
infraestructura.

DO2. Capacitacion en
gestion empresarial
turistica.

Estrategias DA

DA1. Impulsar programa de
seguridad ciudadana.
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UNIDAD

Diseno y operacion O3
de productos
turisticos rurales

A partir de la valoracion de los atractivos identificados y de los andlisis de demanda, la oferta ac-
tual y el FODA turistico del territorio, comunidad o finca, se esta en la capacidad de disefiar una
oferta turistica adecuada para el mercado meta. En el disefio de los productos deben participar
los actores clave del territorio que colaboraron en la evaluacién del potencial turistico.

H Metodologia para diseiar productos turisticos

Un producto turistico (figura 4) es un conjunto de atractivos turisticos (naturales y artificiales),
servicios (alojamiento, alimentacidn, actividades de entretenimiento y servicios basicos), y acce-
sibilidades (vias de comunicacién, puertos y demdas medios de transporte) puestos a disposicidon
del turista para que disfrute una experiencia de vida.

Figura 8. Metodologia para diseiar productos turisticos.

Revisidon de los principios basicos para
identificar productos turisticos

Diseiio del portafolio de productos
A turisticos

4 Organizacién y gestion de productos
turisticos
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3.1.2. Paso 1: Revision de los principios basicos I

para identificar productos turisticos

Hay cuatro principios basicos que se deben tener presentes en todo el proceso de disefio de
productos turisticos; son criterios de orden conceptual que deberdn orientar las propuestas de
los productos que se disefien.

Cuadro 1. Principios bdsicos para identificar productos turisticos

Principio

Los productos turisticos que se identifiquen
deben tener la capacidad de atraer flujos

Atractividad turisticos; se debe aspirar a que dichos
productos propicien que los visitantes
se queden por lo menos una noche en el
territorio.

Los productos turisticos deben poder
implementarse a corto plazo vy, sobre
todo, deben contar con la participacion y
compromisos de los actores clave.

Implementacion

Para que el producto turistico sea
Territorialidad competitivo, es necesario que este se
articule y contribuya a diversificar la oferta
turistica del territorio.

Este principio sugiere el establecimiento de
relaciones de colaboracién y competencia
Pluralidad entre los oferentes turisticos en e_I terr.itorio,
tanto para generar una oferta diversificada
del destino como para lograr que esta sea
competitivay visible en el mercado turistico.

3.1.3 Paso 2: Disefio del portafolio de productos turisticos I

En términos generales, el disefio de un producto turistico consiste en valorar el conjunto de
atractivos del territorio de estudio y analizar con cual modalidad turistica se relaciona mas la
actividad (en este caso la cafetalera). De esta manera, con base en los analisis de la oferta y la
demanda, se identifican cuales productos existen y cuales no. Por Ultimo, se decide si se disefia
un producto turistico nuevo (en caso de no existir) o si se pueden mejorar o complementar los
existentes.
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Disefio y operacion de productos agroturisticos

Para comenzar el disefio del producto turistico, se recomienda que —a partir de los atractivos
turisticos y la demanda de un territorio— se clasifique la nueva oferta en macroproductos y

productos turisticos especificos:

Macroproductos: Asi se les denomina a las
modalidades del turismo en espacios rurales
con potencial de desarrollo en el territorio

de acuerdo con los atractivos existentes y los
andlisis realizados en el proceso de evaluacién
del potencial turistico. Asi, los macroproduc-
tos pueden ser las modalidades de ecoturis-
mo, turismo rural, turismo de aventura, agro-
turismo y turismo gastrondmico, entre otras.

Productos turisticos especificos: Son aquellos
gue se definen y ofertan para cada macropro-
ducto, por ejemplo, un tour de observacion de
aves (modalidad ecoturismo) o un tour a una
plantacién de café (modalidad agroturismo).

Si bien lo que interesa son los productos turisticos especificos, la clasificacidon sugerida es por
motivos de mercadeo, puesto que a este nivel podria decidirse servir a un mercado amplio y,
por lo tanto, planificar con base en un macroproducto. De lo contrario, si se decide atender a
un nicho de mercado, la planificacidén se debe realizar a partir de los productos turisticos espe-
cificos. Un ejemplo de esta clasificacién se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 2. Clasificacion de la oferta de productos turisticos.

Macroproductos

Productos turisticos especificos

Ecoturismo

Agroturismo

Turismo de aventura

De esta manera, en forma colaborativa, los ac-
tores involucrados deberan proponer y valorar
los productos turisticos que cumplan la funcién
de articular su actividad (en este caso cafetale-
ra) con los atractivos turisticos del territorio. En
esta etapa, es importante analizar experiencias
exitosas y modelos de oferta que coincidan con
la estrategia de generar oportunidades para las
familias rurales por medio de la valorizacién tu-
ristica de sus procesos productivos.

eCaminata para observar el paisaje cafetero.
e\isita a un mariposario.

eRecorrido por proceso de beneficiado del
café.

eTaller de cata de café.

eTour en finca agroecoldgica.

eMontanismo.
¢Ciclismo de montana.
eCanopy.

Los actores clave deben imaginar cémo po-
drian estructurarse experiencias similares en
sus fincas o comunidades, a partir de su acti-
vidad agricola-productiva principal y los otros
atractivos turisticos existentes (por ejemplo, la
gastronomia local, la arquitectura colonial y el
paisaje rural). Como resultado de este trabajo
colaborativo, se generan fichas técnicas de pro-
ductos agroturisticos potenciales.
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En una siguiente fase, se realiza una priorizacién
de los productos turisticos especificos atendiendo
aspectos de accesibilidad, presupuesto de inver-
siones e interés de los gestores.

Ténganse en cuenta que cada producto especi-
fico estard integrado por atractivos, servicios y
demandas turisticas diferentes. Esto significa que
cada destino turistico (organizacién o comunidad)
organiza varios productos turisticos para atraer
un flujo determinado de turistas. La diferencia-
cion de los productos permite ofrecer productos
a la medida de determinados segmentos de la de-
manda turistica.

DISENO Y OPERACION DE PRODUCTOS TURISTICOS RURALES

Consulta la Guia 6 (Pagina 41), en
el numeral 35, a fin de conocer los

instrumentos metodoldgicos que
te proponemos para que disenes
productos turisticos.

3.1.4 Paso 3: Organizacién y gestién de productos turisticos N

Tomando en cuenta que el objetivo es la valorizacién de los productos agricolas y tradicionales de
cada territorio, los actores clave involucrados deberan elaborar una hoja de trabajo, en la cual se
especifiquen las acciones y actividades que se desarrollaran en cinco ejes principales: interpre-
tacion, definicion de rutas turisticas, puesta en valor, integracion de los actores y comercializa-

cion y promocion.

Eje “Interpretacion”. Para que el turista pueda
vivir una experiencia Unica, serd necesario po-
ner en marcha un proceso de investigacién so-
bre la historia y las tradiciones de cada uno de
los productos agricolas y atractivos que forman
la oferta turistica. Adicionalmente, la interpre-
tacidon permitira identificar la linea légica que
une todos los atractivos que forman parte de
un producto turistico, priorizandolos en atrac-
tivos centrales (los que representan la motiva-
cion de viaje del turista) y complementarios (los
gue aumentan la satisfaccién del turista, pero
no se consideran necesarios para convencerlo a
viajar al destino). La interpretacién de los atrac-
tivos puede organizarse de diferentes maneras;
sin embargo, para poder realizarla sin un costo
excesivo, se puede activar una colaboracién con
las escuelas y/o universidades locales, organi-
zando un concurso con los estudiantes.

Eje “Puesta en valor”. Esta actividad consiste
en la organizacién (sefializaciéon, demarcacion,
etc.) de espacios especificos por donde el tu-
rista transitara para disfrutar de los productos
agroturisticos. A menudo, la mayoria de las fin-
cas, empresas agricolas y atractivos son intere-
santes como productos turisticos; sin embargo,
tienen limitaciones para acoger a los turistas. Es
necesario verificar y planificar los requerimien-
tos de aquello que es componente esencial del
producto turistico para garantizar seguridad a
los turistas.

Eje “Definicion de tours”. Con esta actividad los
actores clave que participan en la oferta turisti-
ca tendran que identificar y ‘mapear’ todos los
recorridos posibles. La identificacidon detallada
de todos los productores agricolas, empresas
de la industria agricola y proveedores de ser-
vicios turisticos (hoteles, restaurantes, etc.) es
seguramente una parte fundamental de esta
actividad.

Eje “Definicion de tours”. Con esta actividad los
actores clave que participan en la oferta turisti-
ca tendrdn que identificar y ‘mapear’ todos los
recorridos posibles. La identificacion detallada
de todos los productores agricolas, empresas
de la industria agricola y proveedores de ser-
vicios turisticos (hoteles, restaurantes, etc.) es
seguramente una parte fundamental de esta
actividad.

Todos los servicios que integran el paquete tu-
ristico los puede ofertar una misma organiza-
cién o varias organizaciones. Su disefio debe
considerar tanto los tours como también los
servicios de transporte y alimentacion, que se
suman como un solo producto y cuyo precio in-
cluye todos los servicios.
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Eje “Integracion de actores”. Para poder con-
textualizar los productos turisticos relaciona-
dos con las producciones agricolas de un terri-
torio, es necesario que dichos productos estén
a disposicion del turista a lo largo de todo el
dia, desde el desayuno hasta la cena. Por lo
tanto, para favorecer esta disponibilidad “per-
manente” de los productos tipicos locales, sera
necesario realizar acuerdos entre los agriculto-
res y los empresarios agricolas de cada territo-
rio y los hoteles y restaurantes, de forma que
estos ultimos puedan vender a los turistas, en-
tre otros, también los productos tipicos locales.
Esta actividad implica un beneficio adicional
para los productores agricolas locales porque
pueden incrementar la venta de sus productos;
adema3s, es un beneficio real para todo el terri-
torio, considerando que los productos tipicos
locales favorecen el desarrollo de la “experien-
cia vivencial/educativa” del turista.

Disefio y operacion de productos agroturisticos

Eje “Comercializacién y promocion”. Para el
éxito del proceso de integraciéon de la nueva
oferta agroturistica sera necesario involucrar
a los actores de la intermediaciéon (los turo-
peradores nacionales e internacionales). Con
el apoyo de los turoperadores locales de cada
destino piloto, se podrian organizar fam-trips
(visitas de familiarizacion) e invitar a los turo-
peradores de los principales mercados nacio-
nales (grandes ciudades). El objetivo es favo-
recer la integracidon de los nuevos productos
turisticos en la oferta de los turoperadores.
Adicionalmente, se podria invitar a periodistas
nacionales para que promuevan y describan los
nuevos productos turistico es sus periédicos o
revistas especializadas.

Consulta la Guia 7 (Pagina 41),
en el numeral 3.5, a fin de cono-
cer los instrumentos metodolo-

gicos gue te proponemos para
la organizacion y gestion de pro-
ductos turisticos.

a Disefno de tours y paquetes turisticos

3.21 Tours .

Una vez disefiados los productos turisticos, se estd en posibilidad de disefar una oferta integral,
como lo son los tours, paquetes y rutas turisticas.

Los tours son experiencias turisticas que tienen lugar en diferentes espacios territoriales que
conforman una misma oferta de servicios turisticos. Involucra recorridos (lineales o circulares)
dentro de una determinada finca o establecimiento (beneficio, tostadora, huerto, museo) o den-
tro de una comunidad, dreas que cuentan con atractivos y facilidades a lo largo del trayecto.

El tour podria ser considerado la base para disefar paquetes turisticos y rutas, entre otras ofer-
tas turisticas. Desde un programa simple (una visita guiada a un museo, por ejemplo) hasta
paquetes tematicos y especializados, el tour brinda la estructura sobre la cual se van a ir incor-
porando servicios y actividades. Se compone de cuatro elementos®®:

e Un espacio geografico concreto
e Atractivos turisticos

e Una temadtica (si se trata de un tour de tipo especializado)
e Capacidad de innovacioén (creatividad en el disefio)

15. (Chan, 2005)
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Basicamente, el disefio de un tour consiste en la
seleccién de los productos turisticos, el progra-
ma del recorrido, los servicios a incluir, la deter-
minacion de los costos y gastos de operacion y
la determinacidn de precios y beneficios netos
de operacion.

DISENO Y OPERACION DE PRODUCTOS TURISTICOS RURALES

Consulta la Guia 8, en el numeral
35, a fin de conocer los instrumen-

tos metodologicos que te propo-
NeMos para que disenes un circui-
to turistico.

Todos los puntos anteriores son relevantes, pero se debe poner especial atencién en el programa
del recorrido, el cual debe ser atractivo para el mercado meta. El siguiente es el programa de
Coopronaranjo, cooperativa costarricense integrada por 2 338 asociados, la cual —ademas de
producir y exportar café— oferta servicios turisticos con la marca Espiritu Santo Coffee Tour?s:

Almacigo: El tour comienza con una parte de-
mostrativa, que es donde se muestra el café en
sus diferentes etapas de desarrollo y varieda-
des. Se exhibe el proceso de siembra desde el
almacigo hasta la planta que produce los granos

o
()
(@)
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La Casita de Juancho: Se muestra una casona
antigua y demostracién de cdmo sus ancestros
chorreaban el café (prdactica tradicional que aun
se conserva en el pais).

Plantacion: El guia explica todo el trabajo que
hay detras de una taza de café, asi como el pro-
ceso de siembre (desde que se planta en tierra
hasta su recoleccién).

Madntese en la carreta: Se explica el origen y los
usos de este tradicional medio de transporte,
uno de los ocho simbolos patrios. Se exhibe una
carreta de mas de 60 afos de antigiiedad.

3.2.2 Diseho de paquetes turisticos

Beneficio: Se muestra el proceso de despulpa-
do, seleccion y fermentado, concluyendo esta
parte de la visita con la explicacién de los tres
métodos que se pueden utilizar para secar el
café.

Tostado: En la penultima etapa del tour, se ob-
serva el proceso de tueste del café en la sala
de tostado, una de las mas grandes del pais. Se
muestran los tostadores y el proceso de empa-
gue, asi como los diferentes tuestes y el tiempo
de coccion.

Tienda de artesania: Al concluir el tour, los vi-
sitantes son trasladados a la tienda de artesa-
nias, para que pueda tener un recuerdo de esta
experiencia y adquirir café en sus distintas pre-
sentaciones.

Un paquete turistico es el conjunto de servicios prestados con base en un itinerario organizado
previamente, el cual es adquirido por turistas en forma de bloque a un precio uUnico y global:

Es un conjunto de servicios, porque esta integra-
do de dos o mas servicios (alojamiento, alimenta-
cién, recreacion y/o transporte).

Un itinerario define los trayectos, los territorios
de visita y pernocte, los medios de transporte
seleccionados para ir de una localidad a otra, los
kildbmetros y tiempos que se emplean en dicho

El turista lo adquiere en forma de bloque porque
al comprarlo adquiere el derecho de uso sobre to-
dos los servicios incluidos en el paquete.

El concepto de precio Unico y global se refiere a
gue el turista pagarad un Unico precio por el uso
de todos los servicios y actividades que compone
el producto.

traslado.

I
16. (Copronaranjo, 2019)
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Todos los servicios que integran el paquete turistico los puede ofertar una misma organizacion o
varias organizaciones. Su disefio debe considerar tanto los tours como también los servicios de
transporte y alimentacidn, que se suman como un solo producto y cuyo precio incluye todos los

servicios.

a Diseno de rutas agroturisticas

Consiste en organizar recorridos en torno a un
producto agroalimentario con identidad te-
rritorial, el cual lo caracteriza y les otorga su
nombre. En una ruta se integran actividades de
varias modalidades turisticas, oferta que per-
mite al visitante conocer practicas productivas
tradicionales, degustar la gastronomia local y
productos agroalimentarios y disfrutar de la
naturaleza y de otras manifestaciones cultura-
les del territorio.

Por su misma naturaleza, las rutas agroturisti-
cas son de caracter espacial; es decir, se desa-
rrollan en un area geografica determinada (por
ejemplo, un pueblo o un drea agricola) e inclu-
so en toda una region (por ejemplo, la Ruta del
Café de Honduras).

Hay varias tipologias de rutas turisticas: rutas
temadticas, rutas por producto y rutas fisicas.
Para los intereses de este manual nos vamos

a concentrar en las rutas agroturisticas, espe-
cialmente en las del café.

Cuadro 3. Tipologia de rutas turisticas

Tipologia Ejemplos

Ruta del Che (Argentina),
Camino de Santiago
(Espaia).

Ruta temdtica

Ruta del Café (Honduras),
Ruta del cacao Arriba
(Bolivia), Ruta del Queso
Turrialba (Costa Rica), Ruta
del Tequila (México).

Ruta por producto

Ruta fisica Recorridos para trekking
(senderismo) o ciclismo de

montafa.

La integraciéon entre actores diferentes, necesaria para organizar una ruta turistica, también se
convierte en un elemento importante para favorecer el desarrollo cualitativo de los servicios
turisticos de los empresarios involucrados, para satisfacer las expectativas de calidad, identidad
y tipicidad del turista nacional e internacional. Por eso, una ruta turistica tiene que concebirse
de forma que todos los actores del territorio involucrados actlien como una especie de empresa
ampliada, sin individualidades, basada en una colaboracidon extendida en todo el territorio, que
de esta manera sera perfectamente reconocible e identificable para el turista.
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Desde esta perspectiva, el territorio se valoriza
en su totalidad, permitiendo entre otras cosas,
una distribucion mads equilibrada de la renta
generada por las actividades turisticas. Esta
alianza entre los diferentes actores involucra-
dos y la gestidn colectiva del desarrollo turisti-
co es fundamental para:

+~ concertar politicas y estrategias de desa-
rrollo turistico y optimizar los recursos fi-
nancieros priorizando las intervenciones;
estimular el desarrollo de los servicios tu-
risticos necesarios para la puesta en valor
de los atractivos principales;

v favorecer el fortalecimiento, la organiza-
cién y el desarrollo de las asociaciones de
empresas turisticas;

v fortalecer la oferta turistica presente a
través de una mejor organizacién de los
productos turisticos actuales y de su inte-
gracién con otros productos y atractivos
del area;

v desarrollar paquetes turisticos culturales
de calidad para crear interés del turista (y
en los turoperadores) en la oferta; y

v poner en marcha el desarrollo de la “cul-
tura turistica” entre los actores clave loca-
les que permita aumentar la competitivi-
dad del sector en el mercado.

3.3.1 Ejemplos de rutas del café

DISENO Y OPERACION DE PRODUCTOS TURISTICOS RURALES

Es importante sefialar que la mayoria de las ru-
tas se organizan como un conjunto de produc-
tos especificos bajo la misma ruta. Un ejemplo
puede ser la Ruta del Tequila en México que,
bajo el PIT “tequila”, ha disefiado diferentes
productos.

Cuadro 4. Productos turisticos del PIT ‘Tequild’.

Producto turistico

Macroproducto o
p especifico

Tour al centro
histérico
arquitectonico.
Visita al Museo del
“tequila”.

Ruta gastronémica.

Turismo cultural

Tour por el paisaje
agavero.

Tour a las destilerias.
Cata de tequila.

Agroturismo

Cicloturismo.
Trekking (senderismo).
Rappel.

Turismo de aventura

Seguidamente se brinda informacidn sobre dos casos de éxito relacionados con rutas del café.
Revisar otras experiencias sera de utilidad para construir una propia.

Ruta Turistica del Café (Honduras)’

La Ruta Turistica del Café tuvo su origen en la zona
occidental de Honduras. Sin embargo, la propuesta
del Instituto Hondurefio del Café es extenderla a to-
das las zonas productoras que van desde Copan has-
ta el departamento de El Paraiso. Ademas de tours
de café, en algunas de las fincas participantes, la ruta

ofrece hospedaje, alimentacidn y actividades ludicas
y de aventura como ciclismo, senderismo, montafis-
mo, aviturismo (observacion de aves) y hasta labores
agrarias, como ordenar una vaca o alimentar a ter-
neros.

Los productos de la ruta se pueden segmentar en

tres tipos: fincas, centros de investigacion y cafete-
rias. Por ejemplo, en la zona de Santa Rosa de Copan
las fincas Seis Valles y Palos Verdes ofertan tour de
café y caminatas.

Por su parte, la hacienda Montecristo, ubicada en el
municipio de Veracruz, ofrece caminatas, cabalgatas,
observaciones de labores ganaderas, alimentacién y
hospedaje.

También son partes de la ruta las haciendas Capucas
en San Pedro, Copan; San Isidro (Ixchel), en Copan
Ruinas, y la Santa Isabel, en San Jerénimo, Copan; la
Santa Elena, en San Juan, Intibuca; y la Cerro Grande,
en San Francisco del Valle, Ocotepeque, entre otras.

.|
17. (CCTV, 2017)
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Ruta del café “Aroma de nuestras monta-
fias” (Colombia)®

En Colombia las rutas de café se extienden por
todo el eje cafetero. Una de ellas se oferta en
Narifio, departamento que ofrece innumerables,
atractivos y diversos destinos turisticos, desde
el punto de vista natural, cultural y cientifico, ya
gue es una region rica en biodiversidad, al reunir
la Amazonia, los Andes y la Costa Pacifica.

La ruta de café “Aroma de nuestras montafias”
tiene lugar en el municipio de Buesaco, ubicado
a 37 kildémetros al noreste de la capital del depar-
tamento de Narifio, se encuentra a una altitud de
1 959 metros sobre el nivel del mar y cuenta con
una temperatura de 18 grados centigrados apro-
ximadamente. Esta region es reconocida por te-
ner el mejor clima de Colombia, ya que sus paisa-
jes montafosos brindan frescura en un ambiente
calido. La ruta ofrece el siguiente recorrido:

eDurante el trayecto por carretera hacia la zona
cafetalera, se observa el paisaje tipico de la zona
andina narifense.

Invariablemente, la promocién debera ser una
de las estrategias a formularse en el andlisis
FODA. La funcion principal de la promocion es
estimular la demanda actual y potencial del
producto o servicio. Ello implica trabajar en los
siguientes puntos:

v Elaborar los mensajes que se difundiran y
crear la marca (qué se va a comunicar)

v Definir los publicos objetivos (a quién se
hara llegar los mensajes)

v Establecer los objetivos de la promocidn
(por qué se realizara la promocién)

v Seleccionar las técnicas de promocion
(cémo se haran llegar los mensajes)

« Planificar las actividades de promocidn
(cudndo se promocionara)

v Presupuestar las actividades de promo-
cion (cuanto costard promocionarse)

Disefio y operacion de productos agroturisticos

oAl llegar a Buesaco, las familias campesinas
comparten al turista su dia a dia y les ensefian a
catar café; asi, los visitantes conocen el proceso
del café, que en esta area se cultiva exclusiva-
mente de forma orgdnica.

eMas tarde el turista es trasladado al histdrico
Puente de Juanambu, situado en medio de la mas
imponente topografia del Macizo Colombiano.
Posteriormente, se da tiempo al turista para que
disfrute de la amplia gastronomia ofrecida.

ePor ultimo, los turistas son trasladados a una
zona donde pueden hacer compras de artesanias
de la region.

Imagen y posicionamiento del producto turistico.

Nombre?®: Palabra(s) que designa(n) el empren-
dimiento.

Isotipo: Simbolo(s) que identifica(n) visualmen-
te el negocio. Cuando la marca es fuerte y bien
posicionada, solo con incluir el isotipo la marca
es reconocida por el consumidor.

Logotipo: Es el nombre e isotipo en su conjunto.

Eslogan: Es el lema publicitario; debe ser corto
y comunicar los beneficios diferenciadores del
producto turistico. Puede o no acompanar al lo-
gotipo.

RUTA ARTE,
QUESD ¥ VINO

.|
18. (Demelito, s.f.)
19. £l logotipo que se exhibe se corresponde al de la Ruta arte, queso y vino en el estado de Querétaro, México.
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El isotipo puede ser disefiado con simbolos que hagan referencia al medio natural (animales,
arboles, agua, flores y vegetacién, etc.); a la agricultura (granos, ganado, herramientas agricolas,
construcciones rurales, etc.); a actividades recreativas (articulos deportivos, fogatas, personas
pescando, etc.).; edificios histéricos; objetos antiguos; herramientas; ropas antiguas, entre otros.
El eslogan puede abordar los temas siguientes:

v Ambiente: Se destaca la experiencia del lugar (diversidn, descubrimiento, satisfacciéon, magi-
co y mucho mas por explorar), la naturaleza (tierra, agua, fuego, aire; arenas, sol y nieve) o el
paisaje (silvestre, recurso, maravillas).

v Localidad: Se hace alusién a la comunidad. Los turistas son invitados a ir a la localidad para
relajarse y disfrutar en la comunidad hospitalaria.

v Ubicacion: Se promocionan las ventajas de la ubicacion, por ejemplo, cercania con las ciuda-
des mas importantes, vias de acceso, medios de transporte, etc.

v Legado: Se utilizan frases como “viaja hacia el pasado”, “descubre lo mejor de tu pasado”,
“descubre el origen de los alimentos”, etc.

La imagen es un soporte relevante para posicionar productos turisticos, que debe comunicarse.
Para ello es necesario construir y llevar a la practica una agenda de promocion, tal como la que se
muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 5. Agenda de promocion.

Técnica Ejemplos de técnicas Presupuesto § Cronograma

Anuncios o reportajes en la prensa,
revistas especializadas, radio,
. . television, etc.
Publicidad Materiales impresos (folletos,
carteles, guias, etc.).
Letreros de exhibicion.

Comunicados y boletines de prensa
dirigidos a grupos de interés
Relaciones (comunidad, medios de comunicacion,
publicas turoperadores, gobierno, etc.).
Presentaciones a grupos organizados.
Organizacion de fam y/o press trip.

eParticipacion en ferias.
eDesarrollo y gerencia de eventos
Promocién promocionales.
de ventas eMantenimiento de oficinas locales
de promocion.
eIncentivos para que la comunidad
participe.

Creacion de un sitio web.
L Redes sociales (facebook, twitter,
Comunicacion instagram, etc.).
en linea Contratacion de servicios de
motores de busquedas (Trivago,
Tripadvisor, etc.).
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E Caja de herramientas metodolégicas de la unidad 3

La presente caja de herramientas metodolo6-
gicas es presentada de igual forma que la co-
rrespondiente a la unidad 2. Consulte ahi las
pautas a seguir.

Guia 6

Diseno de productos turisticos j8 UTILIZA LA FICHA 13

N .. .. En dindmica grupal, disefie un porta-
Disefar productos turisticos en torno a la actividad folio de prod%ctgs turisticos P
cafetalera.

PRODUCTO ESPERADO

Formas de trabajo Matriz de productos clasificados en

macroproductos turisticos y pro-
Dindmica grupal. ductos turisticos, ficha técnica para
cada producto turistico identificado

Fuentes de informacidon y matriz con productos turisticos
priorizados.

Insumos generados en la unidad 2: La evaluacién del
potencial turistico.

Ficha 13: Metodologia para disenar productos turisticos

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

PASO 1

Se identifican posibles productos turisticos tomando en cuenta la evaluacién del potencial
turistico, clasificandolos en macroproductos turisticos y productos turisticos especificos en una
matriz como la siguiente:

Macroproducto Producto turistico especifico
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PASO 2
Se genera una ficha técnica para cada producto turistico especifico identificado, la cual debe
tener los siguientes datos:

Ficha técnica de productos agroturisticos potenciales N2:

Nombre del producto: Localizacién:

Breve descripcion de cada uno de los siguientes componentes:

e Atractivos (PIT y otros)

e Actividades (actuales y potenciales en torno a los atractivos)

» Servicios (agencias de viajes, hoteles, restaurantes, transportistas)
e Infraestructura (accesibilidad a los atractivos)

* Medios de informacién y comunicacion

e Caracteristicas de la demanda

e Experiencia sugerida (itinerario que seguiria el turista)®

PASO 3
Se realiza una priorizacién de los productos atendiendo aspectos de accesibilidad, presupuesto
de inversiones e interés de los gestores, para lo cual se utiliza la siguiente matriz:

Productos turisticos Descripcion Justificacion

I
20. Para el desarrollo de “Experiencia sugerida”, observar el procedimiento en la guia 7.
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Guia 7

Organizacion y gestion de
productos turisticos?

UTILIZA LA FICHA 14

Objetivo ACTIVIDAD 1

- . .. En dindmica grupal, planificar accio-
Planificar las acciones y actividades de corto plazo nes y actividades de corto plazo para

para la organizacion y gestion del producto turistico. la organizacion y gestidn de produc-
tos turisticos.

Formas de trabajo PRODUCTO ESPERADO

Dinamica grupal. Hoja de trabajo para la organizacién
y gestidn de productos turisticos

Fuentes de informacion

Insumos generados en la unidad 2: La evaluacion del
potencial turistico y Guia 6.

Ficha 14: Hoja de trabajo para la organizacién y gestion de pro-

ductos turisticos
PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

PASO 1

Eje “Interpretacidon”. Se analiza cada atrac- La lista puede ser mas amplia, pero deben prio-
tivo de los productos turisticos priorizados rizarse aquellos recursos que tengan un vinculo
(ficha 13) y se decide cual o cudles podrian con el territorio. De igual manera, se identifica
ser incluidos en un plan de interpretacién. Los  quiénes podrian hacerse responsables de esta
atractivos que podrian contemplarse para tal actividad, asi como las actividades especificas
fin pueden ser: y las necesidades de fortalecimiento.

v personajes emblematicos

v objetos

« construcciones y sitios

v animales

v alimentos

v cultivos, entre otros

I

21. Los ejemplos de la ficha 14 se corresponden a la “Hoja de trabajo para la organizacion y gestion de productos agro-
turisticos piloto en Carmen Pampa, Bolivia” (Mordn, Blanco, Zappino, Riveros, & Gonzdlez, 2016).

Se recuerda que el insumo principal de la ficha 14 es el producto esperado de la Guia 6 (ficha 13).
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La informacién debe asentarse en la “Hoja de trabajo para la organizacién y gestidon de produc-
tos turisticos”, tal como se muestra en el siguiente ejemplo.

Actividades y necesidades

Eje Accion / atractivo | Operadores / actores e
1. Interpretacion Interpretacion Universidad eHistoria social alrededor del
de la ruta del Productores de café café.
café. Municipio eColaboracion con las uni-

versidades (tesis para la
interpretacion).
eUsos tradicionales del café.
eInformacidn técnica de la
produccién del café.
eLabores culturales.
eManual de interpretacion.
eDistribuir manual de inter-
pretacidon entre todos los
actores de la ruta.

PASO 2
Eje “Definicion de tours”. De los productos turisticos priorizados (ficha 13), se define cual es el

que tiene mayor factibilidad. En este eje, se tienen que identificar y “mapear” todos los recorri-
dos posibles.

Actividades y necesidades

Accion / atractivo | Operadores / actores

Eje de fortalecimiento
2. Definicién de Creacioén de Todos los actores eldentificacién de todos los
tours mapas de rutas productores agricolas y los

proveedores de servicios
turisticos que participaran
en la nueva oferta turistica.
eldentificacién de diferentes
paquetes turisticos.
eConceptualizacion y diseio
de mapas del tour turistico.

Reglamentar la Todos los partici- Realizar los reglamentos para
operacién de la pantes de la ruta cada uno de los rubros (hote-
ruta les, restaurantes, museo, etc.
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PASO 3

Eje “Puesta en valor”. Se identifican los macroproductos o productos especificos que serdn
puestos en valor, a fin de verificar su estado y gestionar actividades de mejoramiento y/o

preparacién para el disfrute de turistas.

Fase Accién / atractivo | Operadores / actores
3. Puesta en Fincas Productores
valor productoras
Museo de ento- Universidad
mologia del café
Identificar platos Universidad
gue involucren al  Gobierno municipal
café
PASO 4

Actividades y necesidades

de fortalecimiento

*Preparacion de espacios
para la participacién de los
turistas

eSefializacion

eOrganizar diferentes cir-
cuitos de visita relacionados
con el café

eInfraestructura de servicios
publicos

eDecoracién

eEspacio de interpretacion.
eEspacio de venta

*Manual sobre enfermeda-
des y su control de forma
general

eFichas técnicas

eTécnicas de atencion al
turista

eFotos de las enfermedades
eFotos de los controladores
eCapacitar a los turistas

eTodos los hoteles y restau-
rantes deben ofrecer estos
platos, licores y postres, etc.
eLas abuelas y los estudian-
tes de gastronomia pueden
trabajar en este sentido

Eje “Integracion de actores”. Se identifican los actores del territorio relacionados con el turis-

mo, a fin de que haya una colaboracién que beneficie al sector.

Fase

eHoteles
eRestaurantes

Integracion de
otros actores

4. Integracion de
los actores

eAsociaciones de
transporte
eAgencias de viaje

Transporte local

Accion / atractivo | Operadores / actores

Actividades y necesidades

de fortalecimiento

eSensibilizacion de los acto-
res.

eCapacitacion de los opera-
dores turisticos.

eExplorar opciones de trans-
porte en la ruta.
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PASO 5

Eje “Comercializacion y promocion”. Se realiza un plan para dar a conocer el producto turistico.
Obsérvese que el ejemplo solo maneja algunas opciones, pero en el numeral 3.4 se presentan
diversas alternativas sobre el tema.

.2 . Actividades y necesidades
Accién / Atractivo | Operadores / actores N

5. Comercializa- Conexién con Agencias de viaje y Realizacién de un tour edu-
cién y promo- agencias de tu- turoperadores cativo fam-trip con turopera-
cion rismo dores nacionales.

Guia 8

Diseno de ruta UTILIZA LA FICHA 15

Objetivo ACTIVIDAD 1

Disef ta turisti t | tividad Disefiar, mediante una dindmica una
iseflar una ruta turistica en torno a la activida i s e e & 1 e

cafetalera. cafetalera.

PRODUCTO ESPERADO

Matriz de productos clasificados en
macroproductos turisticos y pro-
ductos turisticos, ficha técnica para
. o cada producto turistico identificado
Fuentes de informacion y matriz con productos turisticos

priorizados.

Formas de trabajo

Dindmica grupal.

Insumos generados en la unidad 2: (La evaluacidn
del potencial turistico) y en las guias 6y 7.

Ficha 15: Metodologia para disefnar una ruta turistica

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

En este punto, ya se cuenta con una evaluacion del potencial turistico del territorio y con un
listado priorizado de productos turisticos especifico y macroproductos; es decir, se tienen los
insumos para disefar un producto turistico, en este caso, una ruta turistica.

PASO 1

Del listado priorizado de productos turisticos (ficha 13), se eligen aquellos que satisfacen las
necesidades del mercado meta; procurando combinar adecuadamente elementos tangibles e
intangibles, actividades recreativas y servicios, dando prioridad a aquellos componentes que
reflejan la identidad del territorio.

PASO 2

Se identifican y registran (en orden cronoldgico y en la matriz que al final del procedimiento se
ha dispuesto) los centros base de la ruta en funcidn de los atractivos mas importantes, las vias
de acceso y de enlace entre centros, su trascendencia de identidad con el territorio, localiza-
cidn y distancia. El primer centro base serd el punto de inicio del recorrido.
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PASO 3
Para cada centro base, se registran los atractivos turisticos, las actividades y los servicios que formaran par-

te de la oferta turistica.

PASO 4
Se describe brevemente —para cada centro base— cudl serd la experiencia vivencial y de aprendizaje,

relacionada con la tradicidn y cultural del lugar, que se ofrecera al visitante.

PASO 5
Se determinan las distancias en kildmetros entre cada centro base, asi como el tiempo en horas, tanto de
los traslados de un centro a otro como del tiempo invertido en el disfrute del atractivo, actividad y servicio.

PASO 6
Se diagrama la ruta.

Centro : . . S Tiempo Distancia
S (k)
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Oportunidades
y requisitos para

la operacion
de productos

UNIDAD

or

agroturisticos??

411 Competencias del Estado en materia de turismo

El Ministerio de Turismo de la Republica Do-
minicana es la instituciéon encargada de de-
sarrollar la legislacion general en materia de
turismo, mientras que el Ministerio de Medio
Ambiente y Recursos Naturales norma las acti-
vidades turisticas en las areas protegidas.

Requisitos legales

Actualmente, la Republica Dominicana no
cuenta con una normativa que regule la ac-
tividad ecoturistica o el turismo en las areas
protegidas del pais.

Las normas vigentes contienen los requisitos
legales para ofertar servicios turisticos en ge-
neral. Estos dependen de la forma constitutiva
legal del productor o la organizacidon (persona
fisica o persona moral), asi como de los servi-

Requisitos de los solicitantes:

Como respuesta a la evolucidn de la demanda
turistica, el Estado Dominicano se ha orienta-
do hacia la promocién de las actividades tu-
risticas en los destinos con menor desarrollo
social y econdmico, con el objetivo de mejorar
la calidad de vida de la poblacién local.

cios que se tengan planificados ofertar.

Algunos de los requisitos que se deben cum-
plimentar y se enlistan a continuacién son
aquellos que exige el Ministerio de Turismo
para expedir una licencia referente a la moda-
lidad “Turismo de Aventuras Jeep Safaris”; en
este caso, para personas morales?.

v Dirigir una solicitud al Secretario de Estado de Turismo, indicando el nombre de la empresa
que desea operar, actividad a la cual se dedicara, ubicacién del centro de operaciéon, nimero
de teléfono de la compaiiia en caso de poseerlo o en su defecto del solicitante.

v Cédula de identidad y electoral de los siete principales accionistas.

« Certificado de buena conducta de los tres principales accionistas.

v Certificado de no delincuencia de los tres principales accionistas.

+ Tres referencias personales de cada uno de los tres principales accionistas.

22. Los autores agradecen la colaboracion en esta seccion de Noris
Araujo del Programa de Pequefios Subsidios - PPS-SGP/FMAM/PNUD
23. (MINTUR, s.f.)
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Requisitos de la empresa:

Disefio y operacion de productos agroturisticos

v Fotocopia del certificado de registro de nombre comercial.

v Documentos constitutivos de la empresa.

v Fotocopia del registro nacional de contribuyentes (RNC) o de la Tarjeta de

Identificacion Tributaria.

v Referencia bancaria que acredite la solvencia econdmica de la empresa.

Se recomienda acudir al Ministerio de Turismo a fin de consultar cudles serian los requisitos para
ofertar los servicios turisticos que se pretenden ofertar. Téngase en cuenta que existen requisi-
tos locales que deberan observarse; asi como, hay normatividad en materia de salud aplicable

cuando se ofertan alimentos.

Institucionalidad de apoyo

La institucionalidad de apoyo a los servicios tu-
risticos varia segun el territorio. En el desarro-
llo de la dimensidén politico-institucional (Paso
1 de la metodologia para evaluar el potencial
turistico del territorio) se tiene la oportuni-
dad de identificar las entidades publicas y pri-
vadas que apoyan la actividad turistica. Entre
las entidades de referencia para el desarrollo
de iniciativas de agroturismo, turismo rural,
ecoturismo y, en general, turismo alternativo,
pueden mencionarse las siguientes®* 2>:

eClusteres ecoturisticos (Jarabacoa, Espaillat,
Constanza, entre otros);

*Red Dominicana de Turismo Rural (REDOTUR);
eFundaciones privadas, como la Fundacién

José Delio Guzmdn y la Fundacién PROPAGAS,
entre otras.

eAsociaciones sin fines de lucro como el Plan
Sierra, la Sociedad Ornitoldgica de la Hispanio-
la (SOH), Asociacion Clemente Melo, el Fondo
Pro Naturaleza (PRONATURA) y la Federacidon
de Campesinos hacia el Progreso, entre otras.
eComités de iniciativas ecoturisticas locales
(CIELO).

eQOrganismos internacionales, como el Progra-
ma de Pequefios Subsidios (PPS-SGP/ FMAM/
PNUD) y la Agencia de los Estados Unidos para
el Desarrollo Internacional - (USAID), entre
otros.

Gestidén asociativa de proyectos turisticos

La gestion eficaz del destino solo puede lograr-
se a través de la colaboracidn y las alianzas en-
tre los diferentes grupos de interés del territo-
rio. Los esfuerzos de estos actores pueden ser
coordinados y liderados por una organizacién
de gestion de destinos (OGD), enfocada a aten-
der las expectativas de los turistas, las nece-
sidades de la comunidad, los requerimientos
de los ofertantes de servicios turisticos y el
medioambiente.

Una OGD es un érgano de ejecucion de la es-
trategia turistica de un destino que ofrece con-
tinuidad e integracion al proceso de desarrollo

24. (BID y CNC, 2016)
25. (PPS-SGP/FMAM/PNUD, 2019)

del destino, sirviendo a los intereses de toda
la cadena de valor. La OGD es una estructura
formal que se basa en los esfuerzos de los gru-
pos de interés para gestionar y comercializar
el destino.

Existen varias opciones para la gobernanza de
la gestion del destino, de entre las cuales en
este manual se recomienda el modelo de ges-
tién publico-privado. El turismo es un sector
transversal, que conjuga numerosos aspectos
y niveles, por lo que la asociacién entre los sec-
tores publico y privado es clave para manejar
con éxito el desarrollo turistico. Este modelo
de gestion se articula por medio de un patrén
gue define los diferentes niveles de integra-
cion (ver la figura 9).
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OPORTUNIDADES Y REQUISITOS PARA LA OPERACION
DE PRODUCTOS AGROTURISTICOS

La gestion eficaz del destino sélo puede lograrse a través de la colaboracién y las alianzas entre
los diferentes grupos de interés del territorio. Los esfuerzos de estos actores pueden ser coordi-
nados y liderados por una Organizacién de Gestidon de Destinos (OGD), enfocada a atender las ex-
pectativas de los turistas, las necesidades de la comunidad, los requerimientos de los ofertantes

de servicios turisticos y el medioambiente.

El modelo de la figura 9 esta orientado a en-
globar en la alianza al mayor nimero de acto-
res directa o indirectamente involucrados en
el turismo, para dirigir el desarrollo planteado
hacia un resultado final que responda a las ne-
cesidades del territorio y de su economia, mi-
diendo los impactos medioambientales y so-
ciales y aprovechando el impacto econdmico
gue se podria generar. Los pasos para integrar

Elemento clave para la sostenibilidad del mo-
delo es el empoderamiento de los grupos lo-
cales vinculados a la oferta turistica. En este
sentido, debe prestarse particular atencién a
la formacién y el acompafiamiento de las co-
munidades, haciendo que adquieran los ins-
trumentos y las capacidades necesarias para
la gestion sostenible de sus emprendimientos
turisticos.

una OGD son los siguientes:

eSocializacidon y convocatoria a actores pu-
blicos y privados y de la comunidad para
constituir el érgano gestor de la OGD.
eDefinir el soporte juridico de la OGD, me-
diante la creacién de una persona juridica o
a través de una ordenanza emitida por una
institucion publica.

eEstablecer principios y valores que regiran
la OGD.

eRealizar un plan de trabajo.

Figura 9. Niveles de integracion de una OGD

El modelo de la alianza tendrd que adaptarse a las caracteristicas del terri-
torio para gestionar el desarrollo de este: con ese propésito, se utilizaran
las herramientas de gobernanza necesarias.

Actores
publicos y
privados

El concepto de la alianza y realizacién de portafolio de productos
turisticos diferenciados permite la especializacién del turismo y su
gestion a nivel cualitativo y organizativo.

La inclusiéon de la comunidad local generara en esta un senti-

do de pertenencia al territorio y su deseo de participar acti-

vamente en la politica de desarrollo turistico. Esto también
permitirda medir el impacto social del turismo.

Comunidad local

La sostenibilidad social y medioambiental de un desti-
no depende de la activa participacién del turista y del

Turistas . -~
respeto hacia el producto turistico que consume.

.|
24. (BID y CNC, 2016)
25. (PPS-SGP/FMAM/PNUD, 2019)
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UNIDAD

Definicion del OS5
modelo de negocios
de agroturismo

H Modelacién de negocios con la herramienta CANVAS

Cuando la idea del producto turistico esta claramente definida y validada como oportunidad
real de negocio, es momento de modelar o esquematizar esa oportunidad. Un modelo de nego-
cio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor (Osterwalder
& Pigneur, 2011). En este manual se propone la modelacién con la herramienta CANVAS, que
orienta de manera ldgica la descripcién de aspectos clave del negocio. El modelo consta de cua-
tro dreas y nueve bloques.

Figura 10. Modelo de negocios CANVAS
Area “Como” Area “Qué” Area “Quién”

Socios Actividades: Propuesta Relacion con| Clientes
clave de valor clientes

aaa!

& Bloque 8 Bloque 4

& & Recursos Distribucion
clave

Bloque 9 Bloque 7

Estructura Fuentes de
de costos ingresos

Bloque 6

Area “Cuanto”

El “Cédmo” se refiere a las capacidades, los recursos y las competencias con que cuenta el nego-
cio (bloques 7, 8 y 9); el “Qué” es la propuesta de valor que serd entregada al cliente (bloque 2);
el “Quién” comprende los aspectos relacionados con el cliente (bloques 1, 2, 3y 4); y el “Cuanto”
comprenden los flujos monetarios que generara el negocio (bloques 5y 6).
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E Bloques del modelo CANVAS

5.21 Bloque 1: Clientes I—

Los clientes estan ubicados en el nucleo del modelo de negocio, porque sin ellos ningun negocio
podria subsistir. Es importante entender las necesidades de los clientes o los segmentos de clien-
tes para determinar cémo satisfacer sus necesidades de la mejor forma, para la cual la encuesta
es un medio util. Los resultados de las encuestas pueden orientar sobre los servicios o activida-
des que gustan a los turistas, sus rangos de edad y sus lugares de procedencia, entre otras.

5.2.2 Bloque 2: Propuesta de valor H——_—

La propuesta de valor es la razén por la que los clientes escogen el producto o servicio de una
empresa especifica sobre los demas. Para identificar la propuesta de valor para cada cliente o
segmento de clientes, se debe considerar el problema o la necesidad que el producto turistico
satisface.

En la mayoria de los casos, la propuesta de valor tiene componentes tangibles, que incluyen todo
lo que se percibe de manera precisa (un kilo de café empacado, por ejemplo), asi como compo-
nentes intangibles que son los que no se puedan tocar, sino solo experimentar (un kilo de café
empacado con denominacién de origen o un paisaje cafetalero, por ejemplo).

En turismo, el producto tiene componentes intangibles, los cuales deben identificarse y comuni-
carse a los clientes, pues son los que tienen mayor peso en la decisién de compra del turista. El
reto en este sentido es ubicar la caracteristica distintiva del producto turistico; es decir, lo que
lo diferencia de otros productos y que podria ser de interés del turista. Asi, con el conocimiento
gue se tiene del turista, el oferente del producto turistico debe crear valor para el cliente, lo que
le permitira captar valor.
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Figura 11. Creacion y captura de valor

Crea valor : Captura valor

Socios | Actividades| Propuesta |Relacion con| Clientes
clave de valor clientes

Bloque 8

&
&4'8 Recursos

clave

Bloque 1

Estructura Fuentes de

de costos ingresos » 4
+®'e
AR

Bloque 6 Bloque 5

Las actividades y los recursos clave, la estructura de costos y los socios son los elementos que
participan en la creacién de valor. Si esto se alcanza, el negocio logra captar valor (mds ventas,
beneficios, capital, demanda y clientes a largo plazo). En un negocio turistico en espacios rura-
les, algunos generadores de valor (en los que debe basarse la propuesta) son los siguientes:

v Convertir el conocimiento regional en propiedad intelectual (marcas colectivas, denominacio-
nes de origen, etc.).

v Mostrar el saber hacer y practicas milenarias del territorio; formas de vida; actores locales;
lenguaje; y contar historia del territorio.

v Disenar el producto turistico de forma tal que el turista pueda vivir una experiencia de apren-
dizaje directamente relacionada con la tradicion y cultura del territorio.

v Destacar los atractivos turisticos que son poco comunes en otros territorios.

v Capitalizar la reputacidon que se tenga en un componente tangible o intangible.
v Insertar como parte relevante del producto turistico la gastronomia tipica local.
v Trabajar en asociatividad mediante alianzas o clusteres.

v Desarrollar el talento de quienes participan en la propuesta turistica.

v Propiciar la calidad en todos los niveles (por ejemplo, servicio de alimento con estrictas nor-
mas de higiene).
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5.2.3 Bloque 3: Canales H—

Los canales se refieren a cdmo el producto o el servicio llega al cliente y se interrelaciona con él.
En el caso de los productos turisticos, se identifican los siguientes:

v Canales indirectos: agencias de viajes y turoperadores.

+ Canales alternativos: clubes de ocio de empresas o de ciudadanos, asociaciones culturales
y naturalistas y cualesquiera otros colectivos de intereses especificos que apoyan, sin lucro
alguno, la difusién del producto el producto turistico en sus paginas web, revistas y boletines
corporativos, o simplemente a través del contacto directo entre sus asociados.

+ Canales directos: esta opcién es limitada para las pequefias organizaciones de turismo, pero
el producto se puede colocar directamente mediante paginas web propias.

5.2.4 Bloque 4: Relacién con clientes I

Un modelo de negocio también debe describir el tipo de relacién que se quiere establecer con
cada segmento de clientes para entregar el producto o la propuesta de valor. Las relaciones
pueden variar, desde relaciones personales hasta relaciones automatizadas. Se debe considerar,
ademds, que los canales de comunicacidn y ventas son, vias por las que también se hace llegar
el producto.

5.2.5 Bloque 5: Fuentes de ingresos HI———

La fuente de ingresos de la organizacion debe responder a la siguiente dinamica: ser una pro-
puesta de valor que se acerque a los clientes a través de cierto canal y que cuente con el apoyo
de un tipo de relacidn particular.

5.2.6 Bloque 6: Recursos clave HI—_—"

Los recursos clave de una organizacion describen los medios fisicos, intelectuales, financieros y
humanos que son esenciales para crear y sostener la propuesta de valor, presentarla al mercado,
establecer relaciones con los clientes y generar ingresos.

5.2.7 Bloque 7: Actividades clave II——

Las actividades clave de una organizacion son cruciales para el funcionamiento exitoso de la em-
presa. Al igual que los recursos clave, las actividades requieren generar y mantener la propuesta
de valor, presentarla a los mercados, mantener las relaciones con el cliente y generar ingresos.
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5.2.8 Bloque 8: Socios H——

Muy pocos modelos de negocio pueden operar sin el soporte de una red de socios clave. Los
socios pueden ser divididos en dos grupos:

v Socios directos, con quienes la compafiia opera su modelo de negocio central (como los pro-
ductores, los transportadores, los proveedores de insumos, etc.).

v Socios indirectos, quienes apoyan o facilitan el desarrollo del modelo de negocio (como las
instituciones financieras, los centros de investigacién, las universidades, las ONG, las agencias
del sector publico, los gobiernos locales, etc.).

5.2.9 Bloque 9: Estructura de costos HIN——__—

Esta estructura describe los costos en los que se incurre por la creacién y entrega de la propues-
ta de valor, el mantenimiento de las relaciones con el cliente y la generacién de ingresos. Estos
costos pueden ser calculados una vez los recursos y las actividades clave han sido identificadas.

E Caja de herramientas metodolégicas de la unidad 53¢

La presente caja de herramientas metodoldgi-
cas estd integrada por una guia de trabajo, una
ficha que describe el instrumento que se utili-
zard en el ejercicio, asi como dos ejemplos. El
ejercicio principal es la modelacion del nego-
cio turistico utilizando la herramienta CANVAS,
para lo cual se requiere el acompafiamiento
del facilitador. Los insumos que se necesitan
son los siguientes:

v Tarjetas de papel de varios colores
v Pliegos de papel

+ Marcadores de varios colores

+ Cinta adhesiva

Los pliegos de papel son utilizados para gra-
ficar una plantilla con los nueve bloques que
propone la herramienta CANVAS. Es importan-
te asegurarse de que la plantilla sea colocada
de manera que todos los participantes puedan
verlay de que se pueda utilizar para plasmar alli
la informacién que se vaya generando durante
la construccién. Para ello se puede proyectar
sobre una pared (un recurso que requiere un
plan B, en caso de que no haya energia eléctri-
ca), dibujarla con cinta adhesiva en el piso o0 en
una pared o imprimirla en un gran formato (la
opcidn que requiere una mayor inversion).

El procedimiento metodolégico contiene las
preguntas que se graficardn en la plantilla, que
estdn direccionadas a los participantes para
gue construyan el modelo de negocio. Las res-
puestas deben ser plasmadas visualmente en la
plantilla, con el propdsito de que se cuenta con
la historia esencial del modelo de negocio. Es
muy importante que se siga el orden propuesto
en la metodologia.

Al término del procedimiento metodoldgico,
se incluyen preguntas adicionales para docu-
mentar, las cuales permiten complementar la
plantilla del modelo de negocio en forma tex-
tual. Sin embargo, es probable que los parti-
cipantes no conozcan bien los detalles que se
busca contestar en este tipo de preguntas. Por
tanto, se recomienda generar esta informacion
posteriormente, por medio de una entrevista a
la persona clave de la organizacién que maneja
este tipo de informacién.

La discusion se debe centrar en la propuesta
del producto turistico. Por ejemplo, en el blo-
gue costos se debe omitir cualquier informa-
cion relacionada con la actividad principal, a
menos que las preguntas asi lo requieran.

26. Adaptado de (Lundy, y otros, 2014)
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Durante las discusiones en grupo, el facilitador
debe regular que los aportes de los participan-
tes no sean prejuzgados. Para capturar el valor
de este ejercicio, el facilitador debe asegurarse
de registrar las conclusiones y los puntos des-
tacados de las discusiones (notas, fotografias,
grabaciones, video), en especial lo relacionado
con las preguntas para documentar y discutir,
sea que lo realice en plenaria o mediante en-
trevistas posteriores.

A veces las personas tienen dificultades para
entender términos abstractos, como el térmi-

Guia 9

Modelo de negocios CANVAS

Objetivo

Modelar el negocio de una ruta de café utilizando la
herramienta CANVAS.

Formas de trabajo
Plenaria

Fuentes de informacion

DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROTURISMO

no “modelo”. El facilitador puede ayudarles, al
comparar un modelo de negocio con una casa.
Para esto, se pregunta a varios participantes,
de qué color es su casa, cuantas ventanas y ha-
bitaciones tiene, etc. Es muy probable que cada
uno conteste algo diferente. El facilitador luego
puede cruzar esto con el modelo de negocio.
Como las casas de cada uno, un modelo puede
tomar muchas formas.

UTILIZA LA FICHA 16

ACTIVIDAD 1

Con base en los productos esperados
en las unidades 2, 3 y 4, modelar el
negocio de una ruta de café utilizan-
do la herramienta CANVAS.

PRODUCTO ESPERADO

Modelo de negocios CANVAS de una
ruta de café y un breve resumen de
las conclusiones sobre el contenido
de la modelacion.

Insumos generados en las unidades 2, 3y 4, asi

como aspectos conceptuales de la unidad 5.

Ficha 16: Modelo de negocios CANVAS

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO
PASO 1

Se ldentifica quiénes son los consumidores del negocio turistico contestando las siguientes pre-

guntas orientadoras:

« éQuiénes son los clientes?
« ¢éQué necesidades tiene cada cliente?

PASO 2

Considerando las caracteristicas de la demanda y los componentes del producto turistico traba-

jado en la unidad 3, respondan lo siguiente:

v ¢Qué tipo de producto se vende a cada cliente? v ¢Cudles son las caracteristicas intangibles

« ¢Cuales son las caracteristicas tangibles del
producto?

del producto?
+ ¢Cuadles son los factores diferenciadores
del producto?
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PASO 3
De acuerdo las caracteristicas de la demanda, équé canales serian los apropiados para dis-
tribuir, promocionar y vender el producto?

PASO 4

Sobre las relaciones que se desean sostener con los clientes écudl seria la frecuencia de co-
municacion pertinente con cada uno de los grupos que se atenderan?, iqué forma de comuni-
cacioén seria la adecuada para cada uno de esos grupos.

PASO 5
Respecto a las fuentes de ingreso:

¢Cual seria el valor total de venta por cliente?

¢Cual podria ser el valor total de venta por categoria de producto en caso de que ofertard
mads de uno?

¢Cual seria el margen de ganancia por cliente?

¢Cual seria la forma de pago por cliente?

¢Con qué frecuencia pagaria cada cliente?

¢Qué otros ingresos, fuera de la venta del producto turistico, tiene?

C L <1

PASO 6

En relacion con los recursos clave, se revisa el analisis interno (fortalezas) de la matriz FODA
(ficha 12), a fin de identificar cuales son clave para desarrollar y sostener la propuesta de valor
del producto turistico. Se debe poner especial énfasis en los generadores de valor mencionados
en el numeral 5.2.6. Las siguientes preguntas orientadoras podrian ayudar:

+ ¢Cudles atractivos turisticos del territorio son excepcionales?

~ ¢las capacidades del recurso humano son pertinentes para la actividad turistica que se

propone? (por ejemplo, puede haber integrantes de la organizacién con una o mas de las

siguientes caracteristicas: sostienen conversaciones agradables; son de buen trato y hospi-

talarios; conocen y aplican técnicas de produccidon novedosas o Unicas; conocen la historia

y leyendas propias del territorio; tienen facilidad para negociar y mantener buenas rela-

ciones con otros actores del territorio; hay un lider respetado y eficaz, que motiva a todos y

promueve el trabajo colaborativo.

éExisten los recursos fisicos necesarios para realizar la actividad turistica?

En cuanto a recursos financieros, ¢hay liquidez o se tiene la posibilidad de acceder a fuentes

de financiamiento?

v ¢éSe posee una marca propia del café, denominacién de origen u alguna otra certificacién del
proceso de produccion del café?

AN

PASO 7
Con respecto a las actividades clave:

v ¢Cudles son las actividades clave relacionadas con la prestacién del servicio? (por ejemplo,
calidad en el servicio, un producto turistico atractivo para el turista, etc.).

v ¢Cudles son las actividades clave relacionadas con la venta de los productos?

v ¢Cudles son las actividades clave relacionadas con la administracién?

+ ¢Cudles son las actividades clave relacionadas con la financiacién del negocio?

PASO 8
Para corroborar la correcta identificacion de socios clave, se revisa la ficha 15; con base en ello
se contestan las siguientes preguntas orientadoras:

+ ¢Quiénes son los socios clave indirectos?
+ ¢Quiénes son los socios clave directos?
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PASO 9
Considerando la propuesta turistica, écuales son los costos mas importantes relacionados con
el modelo de negocio?

PREGUNTAS ADICIONALES PARA DOCUMENTOS
Las preguntas que se presentan en el siguiente cuadro se responden fuera de la plenaria, con-
siderando que hacen referencia a informacién mas especifica.

Cuadro 7: Preguntas adicionales

Bloques Preguntas adicionales para documentar

Bloque 1: ¢:Dénde estdn ubicados geograficamente?

Clientes ¢ Cudl seria el volumen de ventas esperado? (por ejemplo, el
porcentaje anual de la capacidad de ocupacion, el nimero de tours
vendidos al mes, la cantidad de personas atendidas al mes, etc.).

Bloque 2: *iQué componente de la oferta turistica agrega valor al pro-
Propuesta de valor ducto turistico?
eila propuesta de valor esta complementada con algun otro
servicio?
Bloque 3: ¢ El negocio asumira costos de transporte del turista?
Canales Si lo anterior fuese el caso, éa partir de qué punto el negocio

asume el costo de transporte?

eiCudl seria la comisidon que se pagaria a agencias de viajes o
turoperadores?

eiSe contemplan reservas en linea?

Bloque 4: ¢ Cudl seria el contenido de la comunicacidon con cada grupo
Relacién con clientes gue se atienda?
*iSe ha considerado un servicio posventa, a fin de comunicar
a sus clientes sobre ofertas u otras novedades del producto

turistico?
Bloque 5: i Como se determina el precio? (segun oferta y demanda lo-
Fuentes de ingresos cal, fijacion de precio nacional por politica).

¢:Se contempla un precio de venta inferior en temporada baja
para promover la demanda? Si es asi, écudl seria el precio?
eiCudles son los meses de mayor y de menor demanda?

Si existe un tipo de certificacién o estandar, écudl es el sobre-
precio de los productos certificados?
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Bloques

Bloque 6:
Recursos clave

Bloque 7:
Actividades clave

Bloque 8:
Socios

Bloque 9:
Estructura de costos

Disefio y operacion de productos agroturisticos

Preguntas adicionales para documentar

eiHacen falta recursos para asegurar el buen funcionamiento
del negocio?
eiCudles recursos hacen falta?

eiCuales son las actividades clave relacionadas con el control

de calidad?
eiCuales son las actividades clave relacionadas con la resolu-
cidon de problemas internos y externos?

*:Qué recursos clave se consiguen a través de los socios?
i Como es la calidad de los recursos conseguidos a través de
los socios?

eiCuales son los costos mds importantes relacionados con

el modelo de negocio? (por ejemplo personal, capacitacion,
alquiler, servicios publicos, mantenimiento de senderos, certifi-
caciones, costos relacionados con créditos, etc.)

Figura 12. Ejemplo de aplicacion del modelo de negocio CANVAS

Winkul Hacienda Lodge — CANVAS

Asociaciones
claves
~Agencias de viajes
«Sitios web de viajes
-Sistemas de pago (web
y presenciales)

Actividades Propuesta Relacion con Segmento
claves de Valor el cliente de clientes
-Logistica interna +Servicio de alojamiento - Servicio y atencion de *Grupos familiares, parejas
*Operaciones (sistema con tres pilares excelencia o individuos dispuestos a

viajar por vacaciones, de
niveles de ingreso medio

-Ubicacion geografica
« Servicio gastronémico

de reservas, check infout, || diferenciadores:

servicio de habitaciones,

“Empresas de transporte servicio de alimentacion, 1. Sustentabilidad «Tarifa alto, amantes del contacto
de pasajeros servicio de relajacion y 2. Diversidad de servicios y natural y preocupados por
+Otros operadores otros). formatos la conservacion del medio
turisticos 3. Experiencia del cliente ambiente, originarios de
-Proveedores de insumos |/~ (| Chile.

y alimentacién Recursos Canales de -Extranjeros que disfruten
Entidades claves distribucion de un entorno natural
gubernamentales « Recursos financieros + Sitios web de viajes y preocupados de la

+Asociaciones gremiales

« Terreno (ubicacion)

- Instalaciones y edificios
« Capital humano
capacitado

« Agencias de viaje y
turismo

+ Fuerza de ventas
directa propia

conservacion natural y
social del medio.

« Adulto mayor participe
de clubes y CCAF. Activos
y con ganas de seguir
disfrutando de su vida.

Estructura de costos

« Contratos de personal capacitado.

- Limpieza habitaciones y areas comunes (personal e insumos).

Estructura de ingresos:
« Ingresos hospedaje = N° habitaciones x tarifa

« Mantencion dependencias e infraestructura (personal e insumos).
- Comisiones agencias de viaje y servicios de promocion y reserva web.

- Certificaciones de calidad y

sustentabilidad.

- Costos Marketing y fuerza directa de ventas.

« Alimentacion de pasajeros.

« Ingresos por venta de suvenires

Fuente: Herndndez, A. 2016
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