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III. Anexos

1. Producto Final: Manual de Proyectos y Productos Turisticos
Culturales

El Manual se entrega adjunto a este informe final en version PDF y en formato gréfico editable en
programa In Design
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Inicie la lectura de esta Guia por el Capitulo 1,
donde encontrard informacion sobre que es el fu-
rismo cultural, que tipo de turismo cultural existe, y
los principios de sostenibilidad y buenas practicas
que aplican especialmente a este tipo de turismo.

Continle con el Capitulo 2. Alli encontrard una
descripcion de los elementos que caracterizan a
un producto de turismo cultural; y un set de pre-
guntas que le ayudardn a verificar si su idea cum-
ple con las caracteristicas de un producto turistico
cultural, en qué estado de avance se encuentra
su iniciativa y cudles son las necesidades de orien-
tacién técnica que tiene actualmente.

De acuerdo a los resultados del Capitulo 2, le su-
gerimos que contfinué diferenciadamente:

Si su idea estd en un estado inicial o embrionario,
y requiere por ello crientacion para definir, plani-
ficar e iniciar la comercializacién de su producto
de turismo cultural, le recomendamos que conti-
nUe su lectura por el Capitulo 3, donde se explica
el sentido y procedimiento para disehar o elabo-
rar un producto turistico cultural.

Si usted ya ofrece un producto de turismo cultural,
y quiere mejorarlo o diversificarlo, le recomenda-
mos que centre su lectura en el Capitulo 4, donde
se explica el sentido y procedimiento para disefar
un Plan de Negocios que fortalezca su emprendi-
miento en el drea del turismo cultural.

Finalmente, queremos plantearle que el texto
contiene un glosario de conceptos o términos uti-
lizados frecuentemente en el dmbito del turismo
cultural y la conservacion de nuestro patrimonio,
y al cual usted puede recurir en todo momento
para apoyar la lectura.




C AP

i TULO |

CONCEPTOS GUIA PARA
EL FOMENTO DEL TURISMO CULTURALY
LA CONSERVACION DEL PATRIMONIO

y.




MODULO 1

ACERCA DEL TURISMO CULTURAL Y SUS EXPRESIONES

2Sabig us-
ted que la
UNESCO (Or-
ganizacion de
las Naciones
Unidas para
la Educacion,
la Ciencia y
la Cultura)
es la entidad
intemacional
mas reconoci-
da ensu labor
_ar la protec-
: __sndel pairi-
monia cultu-
ral, mediante
el estimulo v
preservacion
de las entida-
des culturales
y tradiciones
orales de los
pueblos?

1.- ¢ Qué es el Turismo Cultural?

Para comprenderlo, es necesario re-
visar primero dos conceptos que lo
componen:

e Turismo: "comprende las activida-
des que realizan las personas duran-
te sus vigjes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual,
por un periodo de tiempo consecu-
fivo inferior a un ano, con fines de
ocio, por negocios y otros motivos”.
(Organizacion Mundial del Turismo,
2001)".

e Culfura: “conjunto de rasgos distin-
tivos, espirifuales y materiales, inte-
lectuales y afectivos que caracteri-
zZan una sociedad o un grupo social.
Ello engloba, ademds de las artes y
las letras, los modos de vida, ios de-
rechos fundamentales al ser humao-
no, los sistemas de valores, las fra-
diciones y las creencias" (UNESCO;
1996:1)2.

El turismo cultural es entonces aquel
fipo especial de turismo que incor-
pora los aspectos culturales, so-
ciales y econdémicos en su oferta y

' OMT, OCDE EUROSTAT, ONU (2001) Cuenta Satélite del Turismo,

las Naciones Unidas: Luxemburgo, Madrid, Paris, Nueva York.

demanda de bienes y servicios. Bus-
ca rentabilizar econdmica y social-
mente el espacio local o lugar don-
de se desarrolla y se centfra en que
las personas viajan con la intencién
de desarrollar actividades turisticas
que les permitan acercarse y com-
prender culturas distintas. Es decir,
conocer los estilos de vida, costum-
bres, tradiciones, festividades, histo-
ria, arquitectura y monumentos del
lugar visitado.

La UNESCO senala que el Turismo
Cultural corresponde a una “di-
mension cultural en los procesos
socioecondmicos para lograr un
desarrollo duradero de los pueblos”
como un "modelo de desarrollo hu-
mano infegral y sostenible". Es consi-
derada una "acfividad que, no solo
contribuye al desarrollo econdmico,
sino a la infegracion social y al acer-
camientfo entre los pueblos; siendo
el turismo cultural una modalidad en
la que convergen politicas cultura-
les y turisticas, portador de valores
y respeto por los recursos, tanto cul-
turales como naturales” (UNESCO,
1982)°.

recomendaciones sobre el Marco Conceptual. Publicaciéon de

? Citado en: CNCA (2008) Estudio de identificacion y caracterizacion de recursos institucionales, normativos y financieres disponi-

bles para el desarollo del turismo cultural en Chile. Corporacién Chile Ambiente: Sanfiago de Chile.

*UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre Peliticas Culturales.




A partir de esa descripcion, se des-
prende que el Turismo Cultural es
una actividad que tiene implican-
cias en diversas dreas:

« Area Social: ya que estd dirigido a
satisfacer las necesidades e infere-
ses de las personas.

« Area Econémica: ya que a partir
de bienes culturales, es capaz de
generar ingresos y rentabilidad a fa-
vor de la comunidad local.

 Area Cultural: ya que permite co-
nocer los modos de vida diferentes,
ademds de promover un intercam-
bio cultural enfre la comunidad anfi-
friona vy los visitantes.

« Area Educativa: ya que puede ser
un medio de formacion o aprendi-
Zaje y respeto por ofra u ofras culfu-
ras.

e Area Medioambiental: ya que
debe presentar un enfogue de con-
servacion de los recursos naturales, vy
no degradar o destruir el escenario
natural donde se desarrolla la acti-

vidad turistico cultural.

« Area Politica: ya que permite res-
ponder a los lineamientos, progra-
mas y planes de desarrollo a nivel
nacional, regional y comunal, como
por ejemplo, los Planes de Desarrollo
Comunal (PLADECQOS), Estrategias
Regionales de Desarrollo (PLADE-
TUR), etc.




2.- ;Cudles son los tipos de Turismo que in-
corporan el enfoque Cultural?

Existen diversos tipos de turismo que incorporan los aspectos culturales en

sU guehacer. Revisemos los centrales:

Turismo Comunitario

Este fipo de turismo se caracteriza
principalmente por el control que
gjerce la comunidad local en la
propuesta de afractivos turisticos.
Este control se da en la planificacion
o programacioén de las actividades
turisticas, en la prestacion de los
servicios y en los beneficios que se
generan. El furismo comunitario pro-
mueve la autenticidad de las activi-
dades furisticas al ser desarrolladas
por la comunidad anfitriona, posibi-
itando un intercambio cultural real
con el visitante, en virtud que pueda
profundizar en las tradiciones, cos-
tumbres y formas de vida del pueblo
visitando.

En el turismo comunitario, el produc-
to turistico principal es la conviven-
cia en comunidad, disfrutando in
situ de su cultura y patrimonio.

La Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT) lo define como "Toda
forma de organizacién empresarial
sustenfada en la propiedad y la au-
togestion de los recursos patrimonia-
les comunitarios, con amreglo a prdc-
ticas democrdticas y solidarias en el
frabajo y en la disfribucién de los be-
neficios generados por la prestacion
de servicios turisticos, con miras a
fomenfar encuentros interculturales
de calidad con los visitantes” (O,
2001). 4

Excursion con los pescadores del Puerio natales, en el Sendero de los

Alacalufes (Magallanes) -

“Redturs. Declaoracion de Ctavalo. Turismo Comunitaric sostenible, competitive y con identidad cultural. Otavale, Provincia de

Imbaburo, Ecuador, 14 de sepliembre de 2001,




Turismo Indigena o Etnoturismo

El Etnoturismo tiene directa relacion
con el patrimonio cultural y natural
presente en pueblos y espacios de
cardcter ancestral, principalmente
del mundo indigena vy la valoracién
de sus fradiciones, costumbres y for-
mas de vida.

Algunos de los productos etnoturis-
ticos mas destacados son las arte-
sanias, fesfividades, gastronomia y
folclor.

Segun la OMT (1966:88) el etnotu-
rismo comresponde a “ visitas a los
lugares de procedencia propia o
ancestral, y consiste por lo tanto en
visitas motivadas por el deseo de
reenconirarse con sus raices, ya sea
en los lugares donde se pasd parte

de su vida o aguellos donde vivieron
los antepasados de la familia"®

Esta tipologia de turismo nace como
una alternativa econdmica comple-
mentaria a la actividad agricola pro-
pia de las comunidades indigenas
y rurales, promoviendo el microem-
prendimiento local de cardcter aso-
ciativo entorno a la identidad étni-
co-cultural y los productos turisticos
que pueden derivar de ello. Estas
iniciativas turisticas generan de ma-
nera indirecta un beneficio de tipo
socio-cultural, en la medida que se
refuerza la autoimagen como pue-
blo, su identidad vy la valoracién de
su cultura y patrimonio.

Circuitos turisticos Mapuche en el lLago Budi

Liro

nr b

COTHUNIo:

WES SUS CISSnCios Vs ma

ccan el munds que Ban constiuido generacidn fras generacion..

Su finalidad es promover el intercambio culiural ofreciendo o los

° CNCA (2010} Fundamentos Tedricos y Peliticos para la Elaboracién del un Plan Nacional de Turisme Sustentable para Chile.

Consulioria desarrollada por DUOC UC, Valparaiso.




Turismo Urbano

El Turismo Urbano implica diversos ti-
pos de actividades turisticas segun
los intereses y motivaciones de los
visitantes. Segun la Organizacion
Mundial de Turismo ¢ consiste en
visitas readlizadas a centros urbanos

1} Las visitas a museos, monumentos
y exposiciones de arte con el propo-
sito de enriguecimiento cultural;

2) Las actividades con moftivos pro-
fesionales, donde encontramos Ia

de distintas dimensiones, vale decir,
desde grandes a pequenas ciuda-
des, con el fin de conocer o revisitar
lugares de interés, entre ellos se con-
sideran los parques, museos, edifi- -
cios histéricos, comercios, efc. i
Al inferior del turismo urbano, desta-

S elth
camn:

visita a ferias, congresos, simposios,
e1C.; ¥

Tour en Bicicleta "Santiage Popular, idiosin-

crasia, y Bamio “La Chimba"

El circuito ciclistico . comprende la cultura
populary la vida cofidiana del Santiaguine,
visitando La Chascona en el Barrio Bellavis-
fa, rutas de inmigrantes, gratfitis y religiones
en el bario Patrenato; frutas v verduras en
la Vega Ceniral, historia en la Plaza de Ar-
mas y ofros lugares relacionados.

Para mayor informacion:

www labicicletaverde.com

% SERNATUR- Departamento de Planificacion (2008) Glosario de Términos Técnicos relacionades con la actividad turistica habi-

tualmente empleados en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones Gobiemo de Chile: Santiago




Turismo Rural

El turismo rural comprende toda
actividad turistica o de recreacién,
gue se desarrolla en el medio rural y
de manera sostenible, dirigida prin-
cipalmente a los habitantes de las
ciudades gue buscan alejarse de
la rutina y el bullicio de las mismas,
a fravés de unas vacaciones en el
campo, en contacto con los habi-
tantes de la localidad y la naturale-
za. Ademds se constituye como una
actividad productiva alternativa
que permite mantener una fuente
de ingresos complementarios a lo
tradicional del mundo rural.

Entre las expresiones de turismo rural
se cuenta el reacondicionamiento
de fradicionales casas de campao,
para la recepcion de turistas que
quieren descansar alejados de la
ciudad y en contacto con la natu-
ralezd.

Este fipo de turismo "supone el desa-
rrollo de alojamientos de esfilo local
en los pueblos tradicionales o en sus
inmediaciones donde puedan per-
noctar los turistas, disfrutar de la co-
cina local, y observar y compartir las
actividades populares” (OMT, 1999)7

Turismo Rural El Mirador, Regidn del Bio Bio

El Mirador s una ohﬁg_dchséncs de campo. periene- -
cienfe a ung familia de qgric_uiiéfes, gue hanrecupera-
doy rec:cond[cio‘ncdd cﬂidadﬁsan’ienie SUs eSpacios,
para ofre-@ér la mas e-xgyis'éia-c'omidc tipica chilena
' de la zona huasa de Ruble. B enfomo cuenta con un
| parque con anosos arboles y con un mir_gjdor donde
se puede disfrutar de la mas hermosa vista del valle.
Ademas es posible pa’rﬁcip_af en labores de campo, re- :
colectar fruta v verduras del huerto, recoger huevos;
- dar comida a los conejos, .pcsécr_a cabuallo y hacerlas
visitas guiqd'qs a !osr-afmc;'_tivoé&de! _secf_or.' 7
Para mcyé%'infblrch*.iéh: Asociacion Chilena de Turis-

mo Rural (ACHITUR) www.achitur ¢l

7 SERNATUR- Departamento de Planificacion (2008) Glosario de Términes Técnicos relacionados con la actividad furistica habi-

tualmente empleados en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones Gobiemao de Chile: Santiage de Chile.




Agroturismo

Es un derivado del turismo rural por
estar fuertemente vinculado al pai-
saje y tradiciones rurales; sin embar-
go, esta tipologia de turismo cultural
se especializa en el desarrollo de ac-
tividades relacionadas con el mun-
do agrario y sus procesos producti-
vos, dando a conocer al visitante el
cultivo de la tierra, cosechas, formas
de riego, efc. Ademds, parte del
producto turistico consiste en dar
alojamiento y alimentaciéon a los vi-
sitantes, otorgdndoles la posibilidad
que se familiaricen con los trabgjos

agrarios, haciéndolos participes en
todo momento.

La Fundacion para Innovacion Agra-
ria del Ministerio de Agricultura (FIA,
1999) define el agroturismo “como
el conjunto de actividades organi-
zadas por agricultores como com-
plemento de su actividad principal,
a las cudles se invita a parficipar a
los turistas y que constifuyen servi-
cios por los cuales se cobra; ademds
es considerado como un turismo di-
ferente, generalmente opuesio a la
masificacion de flujos” .

Casona Pulelo, Chilée, Region de Los Lagos

Es uno de los lugares e-sp’éc’ial para familias inféreso-- ]
‘dds en ‘qpren'_d_er sobre actividades agropecuarids y
de pesca arfesanal con posibilidades de alojamiento
y alimentacion en forma femporal o para pasar su pe-
riodo de vacaciones en este medio rural, parficular-
mente, cabolgafos_, pesca cén-m:osca, lecheria, huer-
ta organica, produccion de horfalizas y rﬁermeiodcs.
La sk de Chiloé es un lugar que retne fas condiciones
con atractivos haturales y culturales en donde se con- 3
jugch armoniosamente 105 mités- ¥ leyendas, la gasiro-
nomid; Vlc.'s antiguas iglesias, las casas palafitos recu-
biertas con fejuelas. Ia adeSaﬁia en lana y madera. '
Para mayor informacion: www.chiloe .cl/agroturismo/

agrofindex.him

7 CNCA [2010) Fundamentos Tedricos y Politicos para la Elaboracién del un Plan Nacional de Turismo Sustentable para Chile.

Consulteria desarrollada por DUOC UC, Valparaiso




Turismo Ecolégico o Ecoturismo

Se distingue por su énfasis en la con-
servacion de la naturaleza, la edu-
caciéon, la responsabilidad del vio-
jero y la participacion activa de la
comunidad.

La Sociedad Internacional de Eco-
turismo (2007) define ecoturismo
como "un vidgje responsable a dreas
naturales que conservan el ambien-
te y mejoran el bienestar de la po-
blacién local. ?

Se caracteriza principalmente por
la presencia de turistas con una alta
conciencia ambiental, dispuestos

a aprender y promover activida-
des relacionadas con la naturaleza,
centrado principalmente en activi-
dades de pequena escala como ex-
cursiones, caminatas, cabalgatas,
etc. que reduzcan en los posible su
impacto sobre el medio ambiente.
También presenta un componente
educativo y cientifico, radicado en
la visita a areas naturales con la fi-
nalidad de observar, estudiar, tomar
muestras de la flora, fauna o algin
otro elemento bioldgico.

Chile Ruta Natural

Esta ruta se encueniraubicada en el cora-

zon de la Quinta Region, zona campesing

con autenticas raices chilenas. El recomido

offece paseos ecotunsticos todo el afo,

_degustaciones,

caminatas’ ¥ cabalga-

tas por el parque Nacional La Campana,

ademdas de Olmue y sus alrededores. Ade-

mas de ensenar ol visitante alternativas de

cuidado del medic ambiente y preocupa-

cion por sy conservacion.

Para mayer informacion: www.chileruta-

natural.cl

* The Intemacional Ecotourism Society. Disponible en: hitp://www.ecctourism.org/site/c.ct QKXPCLmE/b.4835251 /k.A114/0ur_

Mission.htm




s3Sabia Usted
que el Ministe-
rio de Bienes
_ Nacionales es
~ la entidad en-
7 cargada del
Programa Ru-
tas Patrimonia-
les de Chile.
Su proposito
es desarrollar
¥ conservar
tenrenos fis-
cales de alto
valor natural o
historico cultu-
ral, mediante
la creacion
de recorridos
transitables
con el fin de
~— Vvalorizarlos
. _/para el uso del
tiempo libre
de la pobla-
cion.

Turismo Patrimonial

Corresponde al desplazamiento de
personas motivadas por el interés
especial gue presentan los recursos
patrimoniales de un lugar o zona es-
pecifica.

Por lo general, se tiende a confun-
dir el turismo patrimonial y el turis-
mo cultural. Es cierto, su relacion es
muy estrechaq; sin embargo, el furis-
mo cultural representa un concepto
mds amplio que el turismo patrimo-
nial (Ashworth, G.J. 2005) '°. El turis-
mo patrimonial se centra principal-
mente en los bienes y expresiones
patrimoniales como motivacion tu-
ristica.

De acuerdo a la UNESCO '! “el patri-
monio cultural es el legado que re-
cibimos del pasado, lo que vivimos

en el presente y lo que fransmitimos
a futuras generaciones”. Este lega-
do puede ser de cardcter material
e inmaterial, manifestdndose en
monumentos, edificios, festividades,
ritos, costumbres, valores, tradicio-
nes, lenguaijes, artesanias, sitios de
valor histéricos, estético, cientifico,
arqueoldgico, etnoldgico, antropo-
Iogicos, efc.

El turismo patrimonial aporta benefi-
cios a la comunidad anfitriona y mo-
fiva el cuidado de sus bienes cultu-
ralesy las fradiciones vivas mediante
un compromiso entre la ciudadania,
los empresarios turisticos y las entida-
des publicas relacionadas, en post
de gestionar los sitios patrimoniales
para un uso turistico sustentable, au-
mentando su proteccidn en benefi-
cio de las generaciones futuras.

Ruta Patrimonial Gabriela Mistral, Region de Coquimbo

et

rales v culturales gue tuvieron rel

Comesponde O Uit Fe oo

OUUh gran nomero de fonas paid-

con la vida-ylegodao de

esta poeliza. Posee una extension de 150 Kin que abarcan des-

& Coguimbo. La Sereng; Vicung v Faihuano,

' citado en CNCA (2008) Estudio de identificacion y caracterizacion de recursos institucionales, normativos y financieros disponi-

bles para el desarollo del turismo cultural en Chile. Corporacién Chile Ambiente: Santiago de Chile.

' UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre Palimonic Cultural. México




Turismo Religioso

Este tipo de turismo estd relaciona-
do con los flujos de personas que
se desplazan por motivaciones de
cardacter religioso, destacando las
romerias o peregrinaciones que los
fieles realizan a lugares considera-
dos santos o con alto valor espiritual.
Algunas de las actividades del Turis-
mo religioso corresponden a '2:

clusive un monumento.

o Recorridos por Templos con
Valor Histérico: Existe una diversidad
de construcciones de cardcter reli-
giosa con un alto valor cultural, que
considera temas de historia del arte
y temas religiosos.

° Recorridos por Fiestas Popula-
res: En diversos lugares, la tradicion

y la religiosidad popular se encuen-
fran tan arraigadas, que han crea-
do un sin humero de expresiones de
fervor y arte popular Unicos.

e Recorridos a los Santuarios:
Los santuarios que se encuentran
inmersos en una poblaciones urba-
nas, muchas veces se suman a la
vida cotidiana de la poblacion local
como una recinfo religioso mas o in-

La Fiesta de la Tirana :

LaTirana es un pueblo que fiene como afractivos principales el :
Santuario de La Tirana, el Museo de o \»’irg'en de g Tirana y la

Pampa del Tamarugal. Durante el 12 y 24 de julio se realiza la

fest;wdad religiosa pc:rc: conmemomr ala Vtrgen clel Carmen,

da “PcTrono de Chile".

N Peregrinos y cofradias de bailes religiosos presentan sus ofren-
das a la Virgen g ’rroﬁés de oraciones, rifos; cantos ¢ bai!ers con
atuendos altiplanicos ¥ mascaras de varrodos co}ores y-formas. -
A la vez, el pago de las mandas ofrecidas por numercsos visi-
fantes comprende muchas veces inmensos sacrificios y esfuer-

705 fisicos que se llevan a cc:bo en smboto de cgrodemmaen%o

Poro mayaor infnrmumon vwwv.semo’rur cl

'? SERNATUR- Departamento de Planificacion (2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados con la actividad turistica habi-

tualmente empleados en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones Gobiemno de Chile: Santiago de Chile.




Turismo de Intereses Especiales (TIE)

Se refiere a tipos de vigjes basados
en moftivaciones especificas mds
alld de los objetivos habituales de
los vigjes turisticos o vacaciones. En
este sentido, se caracteriza por pre-
sentar un valor agregado centra-
do en la autenticidad de la ofertq,
no ser masivo y mantener un fuer-
te componente de sustentabilidad
ambiental, cultural y social. Sereco-
nocen tres componentes bdsicos en
este fipo de turismo:

. La motivacién del turista para
visitar el lugar

. lona especifica donde pre-
tende desarrollar esta actividad (zo-
nas naturales, rurales, indigenas, ur-

banas, culturales, etc.)

° Responsabilidad y cuidado
con los recursos culturales y natura-
les que intervienen en su visita turisti-
ca.

El TIE esta orientado fuertemente a
turistas que buscan conocer rasgos
especificos de la zona visitada, ade-
mas de demandar servicios acordes
con dicha especidlidad # , dando
cuenta de un mercado con eleva-
da segmentacion y flexibilidad de
la demanda. Algunos de estos tipos
de turismo corresponden a: Ecoturis-
mo, Turismo Aventura, Turismo Cultu-
ral, Turismo indigena, Turismo Cienti-
fico, entre ofros.

Turismo Cientifico: Observatorio Mamalluca, Region de Co-

quimbo

. Es el Observatoric Turistico mas reconocido a nivel nacionai,

esta situado a 2 Km al noroeste de Vicufia, esfe observato-

L tio abrid sus puertas en noviembre de 1998, un proyecto

ideado por la municipalidad de icuha en conjunto con el

Club de Aficionados o la Astronomia (CASMIA] v con el pa-

trocinic del Observatorio Interamericano de Cerro Tololo.

Dentro del observatorio, se hace un four con una duracion de 2 horas aproximada-

mente, donde guias especializados en la materia explican en detalles y responden las

inquietudes de los visitanies y permiten observar las estrelias, lunas, planetas cercanos

y distintas constelaciones a fravés de telescopios especializados.

Para mayor informacion: www . turismoastronomico.cl

# SERMATUR- Departamento de Planificacion (2008) Glosario de Términos Técnicos relacionades con la actividad turistica habitualmer

empleados en Chile. Boletin Turistico N®1/2008. Publicaciones Gobiemo de Chile: Santiago




SINTETICEMOS

A continuacion. Le presenfamos ung serie de pregunias gue lo ayudaran

. arefiexionar y comprender aun mejor los distinfos tipos de turismo cultural.

‘l sComo explicaria usted qué es el Turismo Culturalé

2 slaidea de negocio turistico gue tiene en mente, se relaciona

con el turismo-cultural?

Piense en suidea de producto furistico cultural, v luego descri
ba cada uno de sus componentes (recurso turistico, afractivo
turistico, planta turistica, servicios complementarios, infraesfruc

turary equipgmiento urbanol

Analice su producto turistico cultural y evalie gué tanfo se ase
meja o diferencia con el fipo de turismo que se desarrolla habi

Tudimente en su teriforio,

Piense en las personas que visitan su terriforio, y-evalde sisu pro
_ducto tfuristico cultural se gjusta o los infereses turisticos de esas

personas?




MODULO 2

ACERCA DE LOS PRINCIPIOS DE SOSTENIBILIDAD Y BUENAS PRACTICAS
EN TURISMO CULTURAL

2Sabia usted
que la Organi-
zacion Mun-
dial del Turis-
mo (OMT) es
un organismo
intermacional
dependiente
de las Nacio-
nes Unidas,
gue fiene
COoOmo pProposi-
fo promover el

furismo respon-
/s._q\ble como
Jfactor de
desarrollo
social, cultural,
economico y
medioambien-

fal. Cuenta
con 154 esta-
dos miembros,
y Chile es uno
de ellos.

1.- ¢Cudl es la relacién entre soste-
nibilidad y turismo culturail?

Desde su génesis, el turismo cultural
se encuentra estrechamente vincu-
lado al concepto de sostenibilidad,
principalmente por su marcado in-
terés en establecer un equilibrio en-
fre la dimension econdmica, social
y medioambiental (véase llustracion
1). Para lograr este equilibrio, busca
priorizar la conservacion de los re-
cursos patrimoniales que son renta-
bilizados a fravés del turismo, en pos
de un beneficio econdmico local
y un reforzamiento de la identidad
cultural; haciendo primar la aplica-
cion de buenas practicas en forno
al cuidado del medio ambiente, los
bienes y manifestaciones culturales
que son visitadas para que perdu-
ren en el tiempo.

La Organizacion Mundial del Turis-
mo define Turismo Sostenible como
"aquel que satisface las necesida-
des de los turistas actuales y de las
regiones receptoras, al mismo tiem-
PO que protege e incrementa las
oportunidades para el futuro. Este
es concebido de tal manera que
conduzca al manejo de todos los
recursos de forma que las necesido-
des econdmicas, sociales y estéticas

'* SERNATUR (2008) Guia Buenas Practicas para un Tuiismo Sustentable. Publicaciones Gobiemo de Chile: Sanfiage.

puedan ser satisfechas, mantenien-
do ala vez la integridad cultural, los
procesos ecologicos esenciales, la
diversidad bioldgica u los sistemas
gue soportan la vida” 4,

2.- ;Cudles son las Buenas Practlicas
del Turismo Cultural?

Son aqguellas medidas de comrec-
cidn o mejoramiento que se imple-
mentan en las dreas de gestion vy
operacion de las actividades de la
empresa o negocio turistico.

Su meta es garantizar que la acti-
vidad turistica se estd produciendo
el menor impacto posible sobre el
medio ambiente y la comunidad,
favoreciendo la compatibilidad en-
fre la actividad turistica y el entorno
natural y cultural del lugar donde se
desarrolla.

En sintesis, los productos turisticos
deben desarrollarse en armonia con
el medio ambiente y la culiura lo-
cal, de modo que la comunidad no
sea vea perjudicada, mds bien se
beneficie de la actividad turistica vy
no sélo en el plano econdmico, sino
que también cultural, ambiental vy
social.




Entre los principios bdasicos del turismo cultural sostenible destacan la re-
duccién del sobre consumo y el despilfarro de recurso, la valoracién de la
diversidad e intercambio cultural vy, por supuesto, involucrar a las comuni-
dades locales como anfitrionas y representantes de la culiura local viva.

TURISMO
SOSTENIBLE

'CULTURAL

. llustracion 1 Componentes que integran el Turismo Sostenible
Para comprender mejor la importancia del equilibrio entre estos 3 com-

ponentes, revisemos algunas implicancias del furismo sostenible en cada
componente '* y conozcamos algunas buenas practicas aplicadas en ellos

' Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) — Organizacién Mundial del Turismo (OMT) {2005). Haciende

un Turismo mas sostenible: Una guia para los formuladores de politicas”.




SUSTENTABILIDAD ECONOMICA
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La actividad turistica debe de-
sarrollarse asegurando la aplica-
cién de “buenas practicas” em-
presariales, las cuales aseguran
el crecimiento y mantenimiento
en el tiempo de la empresa. Con
ello, se beneficia a los propieta-
rios, los empleados y vecinos de
la comunidad donde se desarro-
lla el negocio turistico.

De este modo, mediante la via-
biidad econdmica de las em-
presas turisticas a largo plazo,
ésta debe traducirse igualmen-
te en prosperidad econdmica
para la comunidad anfitriona,
lo cual se logra principalmente,
con la oferta de empleos de ca-
lidad para los trabajadores de
las empresas turisticas, permi-
tiendo con ello una mejora en |a
experiencia y satisfacciéon de los
visitantes, dado que permite un
real intercambio cultural susten-
tado en la atencién de la propia
comunidad a los turistas.

SRV EOCOPDOEOUODIEEIOTORTTRNER DR EPROS NS
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EJEMPLOS DE BUENAS PRACTICAS

*» La empresa  turistica cumple
con toda la legislacion y los regla-
menios laborales, medic ambien-
tales, de salubridad y de seguridad

perfinentes.

* la empresa offece empleo a
los residentes locales e imparte
capacitacion cuando sea necesa-

rio.

= ' Las actividades de la empresa
no ponen en peligro la provision
de servicios basicos (tales como
agua, energia o saneamienio} a
los habitantes de la comuna y co-

munidades vecinas,




SUSTENTABILIDAD SOCIO-CULTURAL
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Involucra un respeto por la diver-
sidad sociocultural y, particular-
mente, un respeto por la culiura
local, en este sentido, la activi-
dad turistica se debe realizar sin
periudicar o afectar el tejido
social existente en la comuni-
dad donde se desarrolla, de tal
modo de preservarla y revitali-
zarla como uno de los principa-
les atractivos turisticos.

Asimismo, se persigue el objetivo
de la equidad social en la me-
dida de que los beneficios eco-
nomicos y sociales derivados del
turismo sean distribuidos en la
comunidad receptora, generan-
do mejores oportunidades, in-
gresos y servicios bdsicos. En este
escenario, se debe promover el
involucramiento de los habitan-
tes locales en la planificacion tu-
ristica, de modo de decidir sobre
los limites y alcances de la acti-
vidad turistica, en post de una
mejora integral de la calidad de
vida y un respeto por su rigueza
cultural y patrimonial.
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EJEMPLOS DE BUENAS PRACTICAS

« Lo empresa turstica sigue co-
digos- de comportamiento  pard
las visitas a sitios aue son cultural ©
historicamente sensibles, con el fin
de minimizar &l impacto causado
por fos Visitantes y maximizar su dis-

frute.

»  La empresa no vende, nego-
cia o exhibe artefacios histéricos v
argueclogicos gue no sean permi-

tidos por ley.

+ La empresa coniribuye con la
proteccion de las propiedades vy
sitios-locales que son historica, ar-
queologica, ‘cultural o espiritual-
mente importanies, y no impide el
acceso de los residentes locales a

ellos.
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SUSTENTABILIDAD MEDIOAMBIENTAL
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La explotacion turistica desregu-
lada puede provocar la destruc-
cion del habitat y la biodiversidad
ambiental, es imprescindible que
las actividades del turismo se des-
envuelvan considerando un uso
adecuado de los recursos natu-
rales, idealmente minimizando
cualquier dano al ambiente (flo-
ra, fauna, agua, suelos, energia,
contaminacion, etfc.) y aportan-
do a su conservacion y cuidado.
Se debe propender a la mejora
de la calidad de los paisajes urba-
nos y rurales, evitando su degra-
dacion fisica y visual, de fal forma
de mantener una conciencia res-
pecto al uso eficiente y renova-
ble de los recursos que albergan
los paisajes tanto por parte de las
empresas turisticas como de los
visitantes.

BEBEIROTR VORI ITERIOCOTIEPNOTOIREROSTODO
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'EJEMPLOS DE BUENAS PRACTICAS

* laempresa o negocio furisfico

favorece la compra de productos

que sean ambientalmente ami-
gables para ser utilizados como
hwhms,‘ ;

* La empresa o negocio turistico
Disminuye el consumo de ener-

gias "contc's:mi'nanies. y fomenta el

uso de energias renovables.

* La empresa o negocio turistico

'imp:lementa un plan de manejo

- de desechos sélidos para reciclar

o minimizar los desechos que no

se reutilizan.




Es importante que tfengamos en
cuenta que los principios de susten-
tabilidad pueden aplicarse a todos
los tipos de turismo y a todos los sec-
tores de la industria turistica. Espe-
cialmente necesario es que se apli-
quen en el sector cultural, logrando
con ello mejorar la calidad de vida
de las poblaciones anfifrionas, brin-
dar al visitante una experiencia de
alta calidad y conservar la calidad
del medio ambiente del que de-
penden fodos los actores involucra-
dos en la actividad turistica: pobla-
ciones locales, visitantes y empresas.
Por supuesto que las Buenas Practi-
cas no son exclusivas del sector em-

presarial, también es deber de las
personas Y la ciudadania en general
aplicar este tipo de medidas para
evitar impactos, particularmente,
en la naturaleza y la cultura cuando
realiza actividades tfuristicas.

Es un hecho que el crigen principal
de la problemdtica ambiental se
encuentra en la conducta humana,
la falta de informacion, conciencia
y proactividad.

Para reducir aquello, tenemos una
heramienta central: La EDUCACION
AMBIENTAL.




Sabia Us-
ted que de
acuerdo a la
Ley de Bases
_del Medio
 hbiente N°
19.300, articu-
lo N° 2 letra H
define |la Edu-
cacion Am-
biental comeo:
“el proceso
permanente
de caracter
interdiscipling-
rio destinado
a la formacion
de una ciu-
dadania que
reconozcd
valores, aclare
conceptos vy
{ escrrolle las
nabilidades y
las actifudes
necesarias
pard ung
convivencia
armonica
entre los seres
humanos, su
cultura y su
medio bio-
fisico circun-
dante”

3.- {Qué es la Educaciéon Ambiental y cémo
se relaciona con el Turismo Cultural?

La Educacion Ambiental es un medio fundamental para lograr el desarrollo
sustentable, dado que busca la formacion de conciencia en las personas

sobre la necesidad de proteger la
naturaleza.

La educacion ambiental es un pro-
ceso permanente, que integra co-
nocimientos, valores y acciones,
con el objeto de formar a la ciuda-
dania en un estilo de vida que logre
una convivencia armonica con los
seres y elementos que integramos la
realidad natural. De este modo, su
proposito esencial es transformar Ia
inadecuada acfitud individual y co-
lectiva de las poblaciones para con
nuestro entorno, y desarrollar ciuda-
danos criticos y reflexivos, capaces
de actuar de manera distinta con la
naturaleza y con los demds, sea en
su lugar de origen o en los lugares
que visitan.

Hay que destacar que la educa-
cion ambiental es clasificada como
un instrumento de gestion ambien-
tal, al mismo nivel que los planes de

' CONAMA -MINEDUC- CONAF {2004). Educacién ambiental en dreas silvesires protegidas.

descontaminacion, la participacion
ciudadana, las normas de emision,
el proceso de evaluacion de impac-
to ambiental para proyectos econd-
micos y sociales, y otros (MINEDUC,
CONAMA y CONAF, 2004} '¢




Para avanzar en el propodsito que
se nos planted, tenemos 2 férmulas
para desarrollar la Educacion Am-
biental:

EDUCACION AMBIENTAL FORMAL

es la que se ensefia en las institu-
ciones educativas como parte del
curriculo escolar, es decir, se en-
cuenfra planificada. Sus objetivos
se ceniran en: generar conciencia
sobre los problemas ambientales;
adquirir conocimientos sobre el en-
torno natural; forjar una actitud de
participacion activa en la mejora
del entorno; obtener competencias
necesarias para idenfificar y resol-
ver los problemas del entorno y pro-
mover la participacion ciudadana
para confribuir a la solucién de los
problemas ambientales. PNUMA V7
(Programa de las Naciones Unidas
para el medio ambiente).

EDUCACION AMBIENTAL NO FORMAL
es la transmision (planificada o no)
de conocimientos, apftitudes y va-
lores ambientales, fuera del Sistema
Educativo institucional, que conlleve
la adopcién de actitudes positivas

7 hHp:/ fwww.pnuma.org/educamb/#

% Novo, M. (1995).La educacién ambiental. Bases éficas, conceptuales y metodolégicas. Universitas: Madrid.

hacia el medio natural y social, que
se traduzcan en acciones de cuida-
do y respeto por la diversidad bio-
l6gica y cultural. Su finalidad es pa-
sar de personas no sensibilizadas a
personas informadas, sensibilizadas
y dispuestas a pariicipar en la reso-
lucién de los problemas ambientales
(UNESCO, 2009) '®

En el ECOTURISMO se integra la edu-
cacion ambiental como parte de la
acftividad turistica, principalmente
en los nifios, dado que constituye un
recurso didactico y que representa
el enfoque sostenible y proteccionis-
ta propio de este tipo de turismo.
De la misma manera, debemos infe-
grar la educacion ambiental como
parte de la actividad turistica cultu-
ral, para lo que se requiere que las
propias comunidades anfifriones vy
especialmente aquellos que traba-
jan en el rubro turistico, la incorpo-
ren en sus estilos de vida coftidiana y
en sus operaciones laborales; refle-
jando asiun buen quehacer frente a
los visitantes, quienes valorardn posi-
fivamente esta practica.




SINTETICEMOS

A continuacion le presentamos Una segundd sefie de pregunias, que lo

ayudaran a reflexionar y comprender aln mejor los principios del furismo

sostenible:

1

2
3
4
o

En su idea de negocio turistico, ha considerado ios principios

del Turismo Sostenible?

Piense en al menos cinco ‘buenas practicas” gue aplicaria en

&l desarrollo de su empresa o negocio furlstico.

Observe las empresas turisticas que existen aclualmente en su
teritorio sQué buenas practicas ambientales realizan y que us

ted podria tomar de ejemplo®

Observe las empresas turisticas que existen actualmente en su

Hermitorio 3Qué malas practicas ambientales realizan y que us

ted podria mejorar en su iniciativa de negocio turistico®

3Cémo podria Usted incorporar la educacion ambiental no for

mal en su idea de producio o negocio de tuismo culfural?




CAPITULO 2

PRIMEROS PASOS PARA

LA ELABORACION DE
PRODUCTOS DE TURISMO CULTURAL

y-



MODULO 1
5QUE ES UN PRODUCTO TURISTICO CULTURALZ

La Organizacion Mundial del Turismo establece que un producto turistico
es el conjunto de bienes y servicios que se caracterizan por su vinculaciéon
con el patrimonio artistico y cultural de un lugar, que estan orientados al
uso y disfrute de las personas y que son utilizados por grupos especificos de

consumidores turisticos.

Un producto cultural se funda y destaca por su fuerfe vinculo con la comunidad

local, ya que los habitantes y sus modos de vida son el atractivo diferenciador

. i entre un deshno turistico y otro. En definitiva, es el sello que hace que un lugar sea

/ agradable y unico para visitar, es lo que lo hace diferente.

Un producto turistico estd compuesto por 5 elementos bdsicos . Revisemos
la grafica y luego la descripcion de cada elemento:

Planta Turistica

Atractivo turistico

Producto
Turistico
Cultural

Recurso Turistico

Servicios
Complementarios

Infraestructura y

equipamiento
urbano




Los recursos turisticos

Son los elementos centrales de la oferta turistica. Para el caso del turismo
cultural, corresponden a aquellos elementos culturales y humanos que
por su atractivo motivan el desplazamiento de los turistas: es decir, son ca-
paces de generar demanda. Ejemplos de recursos turisticos culturales son
las manifestaciones culturales, folcldricas, artisticas, gastrondmicas, festivi-
dades, los sitios historicos, los lugares arqueoldgicos, etc.

Los atractivos turisticos

Son todos los recursos turisticos que cuentan con las condiciones necesa-
rias para ser visitados y disfrutados por el turista; es decir, gue cuentan con
planta turistica, medios de fransporte, servicios complementarios e infraes-
tructura bdasica. Por ejemplo, el centro histérico de la Ciudad de Valparaiso
constituye un atractivo patrimonial que, ademdas presenta un conjunto de
servicios turisticos y complementarios para sus visitantes.

La planta turistica

Es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y personas que prestan
servicio al turismo y fueron creados para este fin. Estos se clasifican en:

B Lugares para alojamiento (hoteles, hostales, cabafias, camping,
etc.)

2 Establecimientos que expenden comidas y bebidas (restaurantes,
fuentes de sodaq, etc.)

Para el turismo cultural, lo recomendable es que los servicios prestados por
la planta turistica sean provistos por la comunidad anfitriona, donde resal-
ten las formas de vida y costumbres locales. Por ejemplo: que los restauran-
tes ofrezcan platos tipicos de la zona.




‘

Los servicios complementarios
Son los servicios requeridos o empleados por los turistas
gue no dependen del sector turismo, tales como: servi-
cios bancarios, servicios de transporte publico, servicios
de salud, conectividad (internet, telefonia), comercio,
servicios de seguridad (policias, bomberos, etc.).

La infraestructura y equipamien-
to urbano

Es el conjunto de obras y servicios de que dispone un
pais, y que el turismo utiliza para impulsar su actividad.
Entre estos encontramos: rutas de acceso, comunica-
ciones, agua potable, alcantarillado, alumbrado pu-
blico, efc.

Silos productos uristicos son disefiados bajo Un enfogue sosie-
nible (Vease Co'pifuié 1. Medulo 2 Acerca de los principios de
sostenibilidad v buenas practicas en turismo cultural), permiti-
ran aprovechary ala vez endguecer el pairimonio cultural; 'y:c1
que identidad y patrimonio son detores de disfincion y vailora-
cidnimportante para el turisia o visitanie a la hora de escoge‘f

un destino.

_ Complementariameante, ésfe Hoo de producio turstico pro-

mueve la valoracion intema de la cultura local, de su patrimo-
nio histérico, arquitecténico, artistico v: natural; otergande g

_ opc}r’r_uinidod que la poblacion reconezea suidentidad y desee
proyectarla a sus visitantes, ademds de potenciar la creacion | :

de fuentes de trabgjo e ingresos denvados del furismo.




MODULO 2
2EN QUE ESTADO DE AVANCE SE ENCUENTRA MI IDEA DE
PRODUCTO TURISTICO CULTURAL®?

Para que este material cumpla con su objetivo, que es ser una GUIA o
ayuda para el desarrollo de su emprendimiento en el area del turistico cul-
tural, primero debemos conocer en que estado de avance se encuentra
su ideq, y a partir de eso identificar qué efapa o pasos especificos debe
seguir para concretarla.

. Recuerde que esta Guia le ofrece 2 posibilidades o pasos para orientar el
desarrollo de su idea:

@ Paso 1. Para disefniar un producto turistico cultural.
El que le recomendamos seguir si usted es un emprendedor (indivi-
dual o grupal) que se encuentra aun en la fase de identificacion y
planificacion de un producto de furismo culfural.

® Paso 2. Para disenar un plan de negocios de turismo cultural.
El que le recomendamos seguir si usted es un emprendedor (indivi-
dual o grupal) gue ya lanzd uno o varios productos de turismo cul-
tural, y que tiene perspectivas de ampliar y fortalecer su negocio.

Con el propésito que usted se dirija al paso que necesita segun el estado
de avance de su ideq, en las paginas siguientes le presentamos un set de
8 preguntas que le invitamos a responder. De esa manerq, usted estard
' en condiciones de identificar en que area requiere orientacion y donde
encontrarla en esta Guia.

Antes de comenzar, es importante mencionar quelas preguntas NO buscan
medir su conocimiento respecto del tema turistico, sino que colaborarle en
el uso mdas eficiente de esta Guia. Por lo mismo, los resultados de su propia
evaluacion no son determinantes ni excluyentes, usted puede utilizar este
material como sea mdas funcional a sus necesidades de aprendizaje




2

Mi producto o emprendimiento

turistico cultural, se encuenira

_recién en el nivel de IDEA, aun

no ha sido aplicado en terrenc:
es decir, todavia no:estd ope-

rando hi’ha sido ‘comercializa-

do.

De este modo, miintencion seria

consoliddr y poner en marcha

- mi-idea para prontamente po-

der comercializaro en el merca-

do turistico.

Visudlice su idea de producto o emprendimiento furistico cultural, y busque
identificar en qué estado de desarrollo se encuentra

Mi producto o emprendimiento tu-

ristico cultural ha scbrepasado la
efapg de diseno y planificacion;
es decir, ya ha sido puesto en mar-
cha hace algin tiempo y estd sien-
do comercializado en el mercado.
Por lo tanto, mi intencion es mejo-
rar, posiciondr o reinventar mi pro-
ducto turistico. Asi como, diversifi-
car mi produccion para llegar a
nuevos clientes. En general conso-

lidar mi empren-

dimiento © em-

presa.

Marque con una X sélo una de esias dos opciones,

segun lo que mas se acerque a su producto turistico cultural actualmente

Si. he recibo ganancias o ufili-
dades por lg venta de mi pro-
ducto turistico cultural en el
mercado (sin importar si el total
de gandncias es

dlfe o bajo)

Marque con una X sélo una de estas dos opciones,
segun lo gue mas se acerque a su producto turistico cultural actualmente

Respecto a la comercializacion de su producto, zUsted ha recibido utilida-
des o ganancias por su ventae

No he. recibido ningun tipo de

ganancias o uliidades por la

~ venta de mi producto-turistico

cultural, ya gue fodavia no ha
- sido comerciali-
zado en el mer-:

% cado turistico




3 Para atraer clientes zUsted ha invertido en publicidad para hacer conoci-
do su producto turistico?

No, aun no invierto en publici-

Si. he invertido recursos en publi-

dad, pues todavia mi produc- ; 3 =y , :
cidad para hacer mds conoci-

{o no esta listo para lanzarse al ¥ . _ Y
do mi producto en el mercado

mercado turistico. Una vez listo i WP SIL
turistico (sin importar si la inver-

1 re romocionarlo para i e
S Oe B ks sion es alta o baja)

atraer clientes.

Marque con una X sélo una de estas dos opciones,
segun lo que mas se acergue a su producto turistico cultural actualmente

4 Témese unos minutos para evaluar si el producto turistico que usted creé o
fiene en mente, presenta algin fipo de competencia en el mercado.

Por ejemplo: Si desea crear un restaurant de comida tipica, fijese si existen
mds restaurant en la zona donde piensa establecerse, si se orientan al mis-
mo tipo de comida y al mismo tipo de clientes.

En el temitorio existe un numero En el tenritorio existe un escaso o

considerable de productos y servi- bajo nimero de productos y ser-

cios turisticos que pueden competir

vicios turisticos disponibles para

con mi negocio. Sin embarge, me

los visitantes: sin embargo. losya’

preocupé de generar una idea de existentes pueden competir con

negocios distinta. innovadora y que mi idea de negocio, pues son
apunta a grupos de clientes espe- productos y servicios similares.
cificos que mi competencia no |
considera dl momento

de comercidlizar.

Margue con una X sélo una de estas dos opciones,
segUn lo gue mas se acerque a su producto turistico cultural actualmente



Sabemos que no es suficiente con planificar y comercializar su negocio, ya
que existe un proceso intermedio sobre la forma de operar en terreno o la
forma de ponetlo en marcha que contribuye a que finalmente el producto
o servicio sea consumido por los clientes:

Por ejemplo: Para ofrecer una ruta turistica por un parque natural no basta
con vender el ticket del tour, tambien debe pianificar el frazado de la ruta,
los senderos que utilizard, el medio de transporte (vehiculo, bicicleta, ca-
ballo o a pie) en que hardn el recorrido, quién serd el guia, los permisos de
la institucion encargada del parque, si incluye alimentacién, entre muchas
cosas, efc. Ademds debe considerar quienes serdn los que proveerd por
ejemplo los caballos o la alimentacion, si serd provisto integralmente por su
empresa o tendrd convenios o alianzas con un empresario turistico que le
armienden caballos o un restaurant que le brinde servicios de alimentacién
al grupo de turistas del tour.

i --N(';'.- 40_"?engo-.compl'é’ramen?e defini- La forma de operar de mi produc-

er esfo\/ ‘fr(}bc}'ando an [O picniﬁ_ to ya esta pldniﬁCC‘lde Y QphCQdO

. cacién y forma en que se operard | en femeno, es decir, mi negocio
-y comercializard mi producto o ser- ya esta siendo consumido por los

- vicio turistico culfural. clientes.

Marque con una X sélo una de estas dos opciones,
segun lo que mdas se acerque a su producto turistico cultural actualmente




En relacion al estado de desarrollo de su idea de negocios, ;usted posee
infraestructura y equipamiento para poder comercializar su producto o
servicio turistico?

Por ejemplo: Para ofrecer un tour por las montanas requiere de equipos
de escalamiento de alta seguridad. Asimismo, para ofrecer servicios de
alimentacién debiese tener una cocina equipada con los utensilios nece-
sarios (hornos, ollas, platos, etc.) y un espacio para recibir a los clientes que
tengan mesas y sillas.

Mi producto esta siendo comer- Todavia: mi produc’fc turistico cul-

cializado y poseo infraestructuray - tural no esta completamente dise-

equipamiento para desarrollario y nado ni ha salido a la venta, por lo

brinddarselo a mis clientes tanto, aun-no requierc de infraes-
fructura y equipamiento que me
ayude a credr y ofre-

cerlo a mis clientes

Margue con una X solo una de estas dos opciones,
segun lo que mds se acerque a su producto turistico cultural actualmente
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En cuanto a las capacidades humanas necesarias para el desarrollo de su
producto o servicio turistico, ;usted requiere de?:

Por ejemplo: Los restaurantes requieren de meseros, cocineros, etc.; Los
hoteles de camareros, recepcionistas. En algunos negocios puede gue el
duerfio realice gran parte del frabagjo, tal es el caso de un tour donde po-
dria desempefiarse como guia turistico, pero gran en parte recibe ayuda
de familiares que conftribuyen al negocio aungue algunos no reciben suel-
do estable, igualmente perciben algun fipo de ganancia indirectamente.
De igual modo deben considerarse como frabajadores o personal

Todavia m:i-.?prdducto turistico

Mi producto esta siendo comercia- no o comercializo, por lo tanto,

lizado vy requiero de frabajadores AR ho: re'quiéro de frabajado-
y/o personal para desarrollario : i o v.!o'personql Cqué" e

y brinddrselo a mis me ayude a desa-

clienfes _mollardo y ofrecerlo a

mis clientes

Margue con una X sélo una de estas dos opciones,
segln lo que mds se acerque a su producto turistico cultural actualmente

Sobre la identificaciéon de los clientes o consumidores de su producto o
servicio turistico, zustede:

Tengo identificados a mis clientes,
principalmente en funcién de sus

AUn no tengo identificade mis | caracteristicas.

cliente, pero tiendo @ pensar que Por ejemplo: si son mayoritaria-

podrian ser todos los visitanies o tu- mente mujeres o hombres, j6venes

ristas que lleguen ala zona o adultes, naciondles o extranje-
ros, de nivel sociocecond-
mico alto, medio o

baijo, etc.

Margue con una X sélo una de estas dos opciones,
segun lo que mds se acerque a su producto turistico cultural actualmente




RESULTADOS DE MI EVALUACION

NUmero de respuestas en casillas verdes : e
NUmero de respuestas en casillas azules .

SUGERENCIAS DE LECTURA

Si usted ubico la mayoria de sus res-
puestas en la casilla verde, implica
que por su estado de avance requie- R ;
re partir por la identificacion y des- il i CoRpiO
cripcion del negocio, luego seguir e e e =
con el disefio y desarrollo del produc- : RIGENS DE FRORICTOS
to turistico cultural y, por Ultimo recibir . TURISTICOS CULTURALES”
orientacién en la implementacion del SR T e 7
negocio. En este caso, recomenda-
mos que continte con la lectura del
Capitulo 3 gue contiene esta Guia.

Sila mayoria de sus respuestas se ubi-
can en la casilla de color azul, se re-
fleja que usted o su grupo ya fienen
disefiado, planificado e inserto en el CAPITULO 4
(mercqdoes POCUGII T e J tlie “DISENO PLAN DE NEGOCIOS
requieren avanzar en el aprendizaje A

y generacion de planes de negocios TURISTICOS CULTURALES™
que fortalezcan su emprendimiento.
En este caso, recomendamos que
continde con la lectura del Capitulo
4 que contiene esta Guia.

Nota: Insistimos que los resultados de esta evaluacion no son reflejo de sus
capacidades o conocimientos asociados al tema, son solo un gjercicio
practico para identificar qué parte de esta Guia le aportard maés eficien-
temente a sus necesidades actuales de informacion. Si su tiempo se lo
permite, le invitamos a revisar esta material completo y frecuentemente.




CAPITULO 3

DISENODE
PRODUCTOS TURISTICOS CULTURALES

y.



. Qué es un producto de turismo cultural?

Como ya vimos en el Capitulo 2, ¢ Conocer en detalle los recursos
un producto de furismo cultural es culturales que existen en su terri-
cualquier bien o servicio turistico forio o localidad

cuya propuesta se centra en que

las personas o grupos de visitan- ¢ A partir de ellos, generar nue-
tes realicen y disfruten de un turis- vas ideas o propuestas

mo basado en los atractivos que

presentan el patrimonio artisticoy e« Conseguir que esas ideas res-

cultural de un lugar o comunidad pondan a las preferencias vy
especifica. necesidades actuales de los

interesados © consumidores de
Para disefiar o formular un produc- turismo cultural.

to turistico cultural, es necesario:

En el siguiente cuadro, le presentamos un listado con algunos ejemplos
gue pueden servir para reflejar qué es un producto de turismo cultural.

EJEMPLOS DE PRODUCTOS TURISTICOS CULTURALES

Rutas turisticas por pcnrcjues naturales o sitios historicos der.ld ciudad
'Fi_e_s?cs cosiumbristas y de artesania : '
Venta de comida tipica e

: C.dbqtgatos \ pqéeos en bi'ciclefd '

‘Ferigs v mercados

Festivales musicales

Servicios de alojgmiento en estancids o grajas ogricolas

68 2C2 0SSR RASTTS OIS PROREVERA0REEEEEEAICPNRIDDIOERNETOOES IR NP USROS P IRNDEDTIERND GO EIBDEERE

* Los mismos turistas, quienes le entre-
garan informacién valiosa sobre sus
preferencias y expectativas al visitar
la zona.

LA AR R R R AR A LR R E R R R E A R R E RN R R T R N R R R R R

Antes de comenzar con la tarea de di- * lLos Empresarios turisticos delazona,
sefnar su producto de turismo cultural, quienes podran compartirle su vision -
le recomendamos que redlice una pe- y experiencia en el rubro.
quefa investigacién sobre el compor- e El Personal o frabajadores de em-
tamiento o tendencias del turismo cul- presas turisticas, quienes pueden
tural en su territorio. aportarle ideas muy Utiles sobre las
Para ello, una buena fuente de infor- necesidades y caracteristicas de ¢
maciéon puede ser: este tipo de turista. .

BRSSP RPN RORSER DB REDER SRR E R



. Como se diseiia un productio de turismo

cultural?

1

:

L
7

Producto Turistico

Generacion
de la idea

: - Dis{eﬁﬁf} dei- D
~ Producto

Analisis

Economicodel
Producto

Distribucién

| del Producto

puesto en el mercado

En las paginas siguientes de este
Capitulo, encontrard una descrip-
cion detallada de estos pasos vy las
partes que comprende cada uno.
Le invitamos a que se guié por estos
pasos y avance en la formulacion
de su propio Producto de Turismo
Cultural. Para facilitar el frabagjo,
le recomendamos que siga la se-
cuencia que aqui se presenta; es

decir, comience revisando y apli-
cando los contenidos del primer
paso, luego el segundo y asi suce-
sivamente.

Para apoyar la comprension, al fi-
nal de cada componente encon-
trard un ejemplo de cédmo se ex-
presa éste al momento de elaborar
o disenar un Producto Turistico Cul-
tural.




GENERACION DE LA IDEA

Para desarrollar este primer paso en el disefio de su Producto de Turismo
Cultural, es necesario completar las 6 partes que lo conforman, éstas son:

Inventario de recursos

g ) I =

..... Vamos por parte entonces:

De la idea a la identificacion inicial del producio
Definicion del concepto y atributos del producto
Andlisis de la demanda del mercado

Andlisis de la competencia (u oferta actual)

Sostenibilidad Cultural y Patrimonial

1 DELAIDEA ALA IDENTIFICACION DE UN PRODUCTO

Siempre que se desea emprender un
negocio, aunque sea a grandes ras-
gos ya tenemos en mente que tipo
de servicio o producto ofreceremos
Yy qué necesitamos para ponerlo en
funcionamiento. Si bien al principio
es dificil tener total claridad sobre
todos los aspectos que contiene la
formulacion desarrollo y comerciali-
zacion de nuestro negocio; la idea
esta y debemos trabajar en ella.

Recuerde que el conocer, investigar
e interiorizarse del negocio es una
clave para disefar y poner en el
mercado un buen producto.

Para ello, es conveniente que co-
mience reflexionando en torno a las
siguientes interrogantes.

to turistico cul-

-~ ~ D
e 3 =¥
 mentes

o W, oo g o~
1Ias venl “}j ] ‘-.,11 ue

2 DEFINICION DEL CONCEPTO Y LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Ya identificada la idea, ahora es ne-
cesario gue defina y precise lo que
se denomina “concepto” de su pro-
ducto; que consiste en una descrip-
cion detallada de su esencia, de la
base sobre la cual se expresan los
atributos o caracteristicas que lo di-
ferencian de otros productos.

De esta manera, cuando el produc-
fo sea puesio en el mercado, pre-
sentard una diferencia significativa
con respecto a los productos turisti-
cos ofrecidos por otras empresas; o
que repercutird en la eleccién que
hace el turista entre uno u otro pro-
ducto.




EJEMPLO DEFINICION DEL CONCEPTO Y ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Conc_ep’ro del producto

“Convertir por un gia al turlsia en un
- agrcuttor de anfafo”

3 ANALISIS DE LA DEMANDA DEL MERCADO

Para avanzar con el diseho de su
producto o servicio turistico, siem-
pre es necesario que usted revise
y analice la informacidon disponible
sobre el mercado local y/o regional.

Para ello, debe identifique cudles
son las necesidades y preferencias
de los turistas que visitan la zona
donde desea comercializar su pro-
ducto. Para orientar su andiisis, le
presentamos la siguiente pregunta
clave:

:Qué es lo que buscan los turistas
cuando visitan esta zona?

Su respuesta le ayudard a reflexio-
nar sobre como esas necesidades
y preferencias detectadas se satis-
facen (en parie o totaimente) con
el producto o servicio que usted
estd elaborando, o mirado al reves,
como podria complementar su idea
en funcion de lo que busca un gru-
po de turistas.

EJEMPLO ANALISIS DE LA DEMANDA DEL MERCADO

Los ‘furistas que llegan acd son ma-
yoritariamente adulfos, gue buscan
“mezclar la frangullidad v el descan-
so con el desamolio de 'una. activi-
dad entratenida, al-aire liore v gue
. les sirva para inferiorizarse de cémo
" se vive cotidiariaments en el lugar
“gue estan visitando.

Se caracterizan por buscar lo autén-
tico y tomar participacion durante su
vigje. No quieren ser sélo observa-
dores, quieren ademds vivir el atrac-

tivoy los recursos que estan viendo.




4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA (u oferta actual)

En este punto, se requiere precisar si
en su territorio se da respuesta a las
necesidades y preferencias de los
turistas, y de qué manera lo hacen
actualmente.

Para ello, le sugerimos que realice
un listado de las empresas que ofer-
fan productos para el mismo tipo
de turistas que usted ha identifica-

do como sus futuros clientes; y luego

describa de qué forma ofrecen sus

EJEMPLO ANAILSIS DE LA COMPETENCIA

. Empresa

Caracteristicas del Cuanlo vale

. producio que ofrecen

Tras analizar la oferta actual que
existe en el lugar, es posible obser-
var que no hay productos turisticos
culturales enfocados en hacer parti-
cipe al turista con el atractivo. En su

productos, cudles son sus precios y
cudles son las ventdjas que fienen
sobre el producto que usted estd di-
senando.

Lo fundamental es que usted re-
flexione sobre la oferta actual de su
territorio y priviegie desarrollar un
producto novedoso, para cubrir asi
una necesidad que no es atendida
por su competencia.

Ventajas sobre mi producio

mayoria el turista sdlo es un observa-
dor, y consumidor de insumos invo-
lucrados en las actividades, como
gastronomia, suvenires, efc.




5 INVENTARIO DE RECURSOS

En este momento del disefio, es ne-
cesario que elabore un inventario o
listado de los atractivos culturales,
naturales y patrimoniales que usted
esperar involucrar en su idea de pro-
ducto o servicio turistico.

Recuerde que el éxito de un produc-
to turistico cultural tiene directa re-
lacion con el lugar donde se inserta
y con las caracteristicas culturales y
patrimoniales que hacen Unico ese
destino.

Para redlizar este catastro, le reco-
mendamos partir por hacer una lista
con todos los atfractivos culturales,
naturales o patrimoniales que exis-
ten en su tferitorio o localidad. Lue-
go, complemente ese listado, con

EJEMPLO INVENTARIO DE RECURSOS

Nombre
del recurso
: Reservc

-‘._ Fc:resm!

‘Los ngues

Tipo del Estado Proteccion
recurso

‘i Natural |- -Bueno - Sk en la catego-
i i feeat ria Santugrio de

Lo Naturaleza

las siguientes descripciones:

e Estado actual de esios recursos
(Por. Ejemplo: nivel de deterioro)

e Corresponde @ un recurso cultu-
ral y/o natural protegido por ley
(Por ejemplo: Monumentos histd-
ricos, arqueoldgicos, parques Yy
reservas naturales, etc.)

« Condiciones de Acceso

De este modo usted podrd determi-
nar la accesibilidad que posee para
hacer un uso correcto de estos recur-
sos y s, efectivamente, por su estado
de deterioro constituye un atractivo
turistico que usted pueda vincular al
producto que esta elaborando.

Condiciones de Acceso

Estq cbler‘ro aI' "ubi'co, = admmtsfrado )
. ‘por Conaf, t i
- tre as 9 i
"domlngo

Tiene una fam‘c cie $ 1 000 qduh‘os y $ £ |

500 nifos y terc:era edad

H camino para'fi gar G &l es ?rcnst?cble s
“solo opre : is '

Sien lao catego-: 1 Por
ria Monumento*

Hlsfénco o




Nombre

del recurso

Tipo del
recurso

. Cultural

Estado Proteccién

Si..en la catego-
rig Monumentos
Arqueologicos y
-Paleontolégicos

Regular |

intangible

Condiciones de Acceso

AcCceso pﬂbtico' resirin'g‘i'do‘ las. visitas
“deben ser reahzcdc:s por un guia acre-
/i ditado. . S
; Ho r_ua' de iunes a scb,
v 14:00 hrs:

‘Cuenta con camine vehicular para fle-

e 1;0':_00

Not-o: Los nén;bres ¥ descrbéiones Uiiizddos en -éﬁe ré;uddto. son ficlicios y responden sélo al propésite de ejemplificar.

S SOSTENIBILIDAD CULTURAL Y PATRIMONIAL

En el inventario de recursos que rea-
lizb, es posible que usted se encuen-
fre con algunos objetos, sifios patri-
moniales o dreas protegidas que
sirvan de base para el desarrollo de
su producto, o que se constfituyan
en un atractivo que incremente el
numero de turistas en la zona.

En este contexto, usted debe poner
especial atencién hacia el manejo y
conservacion de estos recursos, de
manera que la actividad turistica
gue usted realice sea amigable con
el pafrimonio ambiental y cultural.
En este punto, se requiere que usted
revise y aplique las buenas practi-
cas turisticas que analizamos en el
capitulo 1, que aspiran a ampliar los
impactos positivos que tfiene el turis-
mo cultural y a reducir los impactos
negativos que un mal manejo de la
actividad podria tener sobre el me-

dio ambiente y la comunidad.

Le recordamos que el turismo cultu-
ral es una actividad que aporta a la
sostenibilidad cultural y patrimonial,
por cuanto.

* Permite que mds bienes y prdc-
ficas culturales sean registradas
y catalogadas, formando parte
de circuitos turisticos de alto va-
lor.

* Favorece la difusidon de este pa-
timonio, respetando las medidas
de proteccion.

* Permite capacitar y formar a
agentes locales sobre la conser-
vacioén de estos bienes patrimo-
niales, involucrando a la comuni-
dad en su manegjo.




En sintesis, lo que plantea la sosteni
bilidad patrimonial, es que la ac-
cion turistica no debe restringirse a
la visitacion pasiva de los bienes o
recursos patrimoniales de un terri-
torio o localidad. Por el contrario,
debe promover la valorizacion y

preservacion del recurso, para lo
cual es necesario que el empren-
dedor turistico y el visitante tomen
un rol activo y dinédmico en los pro-
cesos sociales, culturales y econd-
micos del territorio donde existe tal
recurso.




PASO 2

DISENO DEL PRODUCTO

Para avanzar con este segundo paso en el disefo de su producto de turis-
mo cultural, es necesario igualmente completar las 3 partes que lo confor-

man, éstas son:

1. Identificacion y caracterizacion de sus clientes
2. Reqguerimientos del producto turistico
3. Componentes bdsicos del producto turistico

..... Vamos por parte aqui también:

1 IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DE SUS CLIENTES

En este punto, debemos determinar
quiénes serian los clientes o consu-
midores de su producto; es decir, a
quién le ofreceria su producto.

Recuerde que un CLIENTE es aque-
lla persona que destina un fiempo
para redlizar actividades ajenas a
su rutina coftidiana, y esta dispuesta
a gastar parte de su presupuesto en
ello; por lo tanto, por su inversion de
fiempo y dinero pedird compensa-
cion y satisfacciones a sus expecta-
fivas.

Es necesario aclarar que no todas
las personas que visiten la zona se-
ran nuestros clientes, podria suce-
der que el producto o servicio que
generamos Nno sea requerido por
tfodos o no satisfaga las necesida-
des de ocjo y disfrute del tiempo [i-
bre que tengan algunos. Por esta
razon, es imprescindible precisar las
caracteristicas personales, sociales,
demogrdficas y socioecondmicas
de quienes seran nuestro grupo ob-

jetivo. Si sabemos con precision sus
caracteristicas, dirigiremos mejor
nuestras acciones para captarlos.

Para identificar a sus clientes objeti-
VO, preguntese por las caracteristi-
cas que poseen:

* 2Qué edad promedio tienen?

* 3Cudles su Género?

* 5Cudl es su Nacionalidad?

* 3En qué nivel socioecondmico se
encuentrane

» 3Cudl es su nivel educacionale

* Vigjan en grupo o solos (Ej. Pa-
rejas, grupos de amigos, familias,
etc.)e

El desarrollo de este ejercicio busca
como principal resultado lograr una
Segmentacion de sus clientes; es
decir, generar diversos grupos po-
tenciales de consumidores segun el
producto turistico cultural que ofrez-
ca.

De este modo, la identificacién de
clientes actia como una herramien-




ta de ajuste a su negocio, ya que le
entrega informacion sobre las nece-
sidades especificas de sus clientes y
le orienta respecto de coémo satisfa-
cerlas.

EJEMPLO DE IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DE SUS CLIENTES

El mercado principal para el produc-
to coresponde al turista santiaguino
que visita la zona, Corresponde o
personas adulias, hembres y mujeres
. gue vigjan en grupos © en parejas;
de un nivel sociceconomico medio
v alto. Tienen en su mayona estudics
universitarios o son duenos de.em

presas. Gustan de las actividades al
aire libre v estan dispuesios a sacrifi-
car aspectos de comodidad con tal
de obtener qutenticidad, experien-
cias memorables y cercania con los
atractivos que guieren conocer.

2 REQUERIMIENTOS DEL PRODUCTO TURISTICO

Lo que sigue ahora, es definir que re-
querimientos especificos va a nece-
sitar para desarrollar su producto, la
finalidad es que determine si su pro-
ducto fiene requerimientos comple-
jos derivados de los atributos o ca-
racteristicas que usted desea darle
o que son propios del tipo de acti-
vidades a desarrollar, y que podrian
significar altos costos, alta inversion,

capacitacién de personal, solicitud
de permisos especiales, etc.

Este es un buen momento para eva-
luar posibles dificultades o comple-
jidades para el buen desarrollo del
producto.Observe la siguiente mao-
triz de andlisis y luego Usela con su
propio producto:




EJEMPLO REQUERIMIENTOS DEL PRODUCTO TURISTICO

Atribuos del
producio

Prbdﬁcfo

Turistico
Cultural

Reqguerimienios
Especificos o Com-

Forma de abordarlos

3 COMPONENTES BASICOS DEL PRODUCTO TURISTICO

En este momento del disefio, es per-
tinente pensar su producto en fun-
cién de satisfacer las necesidades
identificadas y que se espera cubrir.
Para avanzar en ello, es necesario
revisar los 6 componentes que habi-
tualmente configuran un producto
turistico! :

Clasificacion de los atractivos tu-
risticos que utilizara. Componen-
te fundamental para el Turismo
Cultural, ya que la identificacion
de los atractivos culturales, pa-
frimoniales y naturales forman
parte importante del disefio del
producto. Revise el catastro rea-
lizado anteriormente, y seleccio-
ne aquellos que incorporard en
su oferta.

! Componentes extraidos de formulario Capital Semilla CORFO.

Programa de operdaciones. Ela-
bore un programa gue detalle el
conjunio de actividades y atrac-
tivos que ofrecera, tomando en
cuenta los horarios de servicios,
costos, lugares, requerimientos,
tiempo que durard el consumo
del producto por parte del clien-
te, etc.

Infraestructura y equipamiento.
Identifique si requiere invertir en
inmuebles, vehiculos, muebles,
equipos, efc. para desarrollar su
actividad turistica. Por ejemplo,
para vender alimentos requiere
de cocing, hormos, utensilios, etc.




EJEMPLO DE COMPONENTES BASICOS DEL PRODUCTO TURISTICO

Acfividades

Horario

Capacidades y requerimiento
técnicos del producto. Establez-
ca gué tipo de recursos requiere
para desarroliar su producto, por
ejemplo recursos humanos, tales
como guia turistico, chofer del
vehiculo que transporta turistas,
cocinero, mesero, efc.

Temporadas de operacion. Iden-
tifique la época del afio cuan-
do se ofrecerd el producto. Por
ejemplo, sélo en primavera y ve-
rano ofrecerd tour a las monta-

Infraestructura

Equipamiento

fas, ya que el clima permite ma-
yor seguridad para los furistas.

Alianzas estratégicas. Para ofre-
cer un producto turistico integral
y de calidad que satisfaga de
manera éptima las necesidades
de sus clientes. es necesario vin-
cularse con ofros servicios turis-
ficos presentes en la zona. Por
ejemplo, establecer convenios
con empresas de fransporte de
furistas que los lleven a su hotel.

Recursos involucrados




PASO 3

ANALISIS ECONOMICO DEL PRODUCTO

Como siguiente paso en la elaboracion de su producto de turismo cultural,
debemos centrarnos en los aspectos econdmicos involucrados en todo
negocio. Revisemos los 2 aspectos esenciales que contiene:

1. Estrategia comercial del producto

2. Evaluacion de costos
B Fijacion del precio

..... Vamos por parte aqui también:

ESTRATEGIA COMERCIAL DEL PRODUCTO

Como ya se ha disefiado el produc-
to turistico, ademds en relacién a las
caracteristicas de los clientes a los
qgue se piensa satisfacer y aclarados
los requerimientos para poder en-
tfregarlo, debe pensarse en la forma
como se lo quiere hacer llegar a la
demanda.

La estrategia comercial tendrd que
ver con el mensgje y los conceptos
gue se quiere transmitir y para eso
hay gue ser convincente y también
motivador para que quienes conoz-
can el producto se sientan invitados
y decidan consumirlo.

Tambien es parte de la estrategia
comercial la comunicacion que se
generard para los segmentos de
mercado. Con esto claro y bien de-
finido despues pueden elegirse los
medios comunicacionales (afiches,
Internet, otros) que los clientes del
producto consultan o realizan.

Y finaimente, con el mensaje defini-
do y una comunicaciéon adecuada
al cliente que se quiere convocar,
puede fenerse la primera idea de
los canales y las vias que se utiliza-
rdn para posicionar el producto tu-
ristico.

Es importante tener presente que la estrategia comercial servird para el
proceso de fijacion de los precios que es lo que sigue en este paso 3.

Y también es la base para el Paso 4 sobre la distribucion del producto que

viene mds adelante.




2 EVALUACION DE COSTOS

Con el esquema productivo identi-
ficado (seccidn anterior), se debe
realizar un listado de los costos incu-
midos en cada uno de los items del
proceso productivo; con el objetivo
de estimar un costo fotal por el de-
sarrollo del producto o servicio.
Recuerde que los calculos de costos
deben redlizarse desde 2 perspecti-
vas:

« Las necesidades estructurales
del producto. Corresponden a la
inversion en equipamiento e in-
fraestructura que deberd hacer
para dar inicio a la comercializa-
cion de su producto. Es posible

EJEMPLO DE COTIZACIONES Y EVALUACION DE COSTOS

Inversion

s ‘de Inversicn

- Costos Operacionales en base
‘dun grupe de 6 furistes aten-

que usted ya disponga del equi-
pamiento e infraestructura y que
solo necesite adaptarla o mejo-
rarla, o que deba invertir para
adquiriria. Si se encuentra en esta
ultima situacion, analice si puede
iniciar la operacion e inversion de
manera gradual.

Los costos operacionales. Corres-
ponde a la inversion en insumos,
mano de obra, fransporte, pago
de impuestos, permisos, comisio-
nes, efc. que son utilizados para
el desarrollo del producto y que
representan un costo permanen-
te a cubrir.




| Fjacién de precios en

3 FIJACION DE PRECIO

En este punto, nos corresponde
avanzar en la estimacion de un pre-
cio para la comercializacion de su
producto de furismo cultural. El PRE-
ClO es el valor de un producto, ex-
presado en términos monetarios.

Para hacer una buena estimacion
de precio, no olvide considerar los
factores que influyen en la fijacion
de precios, estos son:

Incremento sobre

» Condicidn socicecondmica del
cliente y su capacidad de pago
por el producto o servicio

e Imagen y calidad del producto
que se quiere proyectar

* Inversion o cosfo fotal requeri-
do para desarrollar el producto
(suma de los costos operaciona-
les y estructurales)

Considerado lo anterior, para la fija-
cion de precios existen 3 orientacio-
nes o estrategias, tal como se obser-
va en la grafica siguiente:

el costo total

Se le afade un porcentaje de beneficio o uti-

lidad al costo total

Fijo?:ién':'-'de_ pket:igs_ en .

~ funcién del comprador

pagar.

Se determina el valor del bien o servicio utili-
zando la opinion del comprador en base al
valor percibido que tiene sobre el bien o ser-
vicio y el precio minimo y méximo dispuesto a

- funcién del comprador

pagar.

Se determina el valor del bien o servicio utili-
zando la opinidn del comprador en base al
valor percibido que tiene sobre el bien o ser-
vicio y el precio minimo y maximo dispuesto a




Usted puede seleccionar la estra-
tegia a aplicar en su sistema de fi-
jacion de precios. Recuerde que
en general, el precio minimo se fija
en funcién de total de costos e in-
version realizada por la empresa tu-
ristica. Considerando que la idea
fundamentfal de una empresa es
obtener utilidades, el costo generar
el producto no puede ser superior al
precio de su comercializacion.

A partir del valor del costo total del
producto, se define el porcentaje
de utilidad esperada, determinan-
do el precio probable de venta al
cliente.

Por Ultimo, le sugerimos incorporar
en su andlisis de precios, los siguien-
tes aspectos:

* la canfidad de productos que
la empresa puede ofertar en un
dia.

* Lacantidad de productos que se

EJEMPLO DE FIJACION DE PRECIO

ZEn funcion de los cosios 'operacio—
nales identificados anteriormente, se

- aplicard un margen de un 40% (mar-
gen de contribucion) sobre los cos-
tos operacionales, para contribuir o
cubrr los costos fijes. gostos comer-
ciales v margen de utilidad.

pueden vender en la estaciona-
lidad de visita del cliente (fin de
semana, verano, navidad, dias
festivos, etfc.).

* La cantidad de clientes necesa-
rios para que el producto opere
sin pérdida, tomando en cuen-
ta la estacionalidad de la visita
y la cantidad de productos que
la empresa puede ofertar en un
dia.

* La canfidad de clientes que se
requieren para gue la venta de
este producto deje una ganan-
cia (utilidad).

En el caso que resulte muy caro de-
sarrollar el producto, se deberd ree-
valuar su diseno y ajustarlo de modo
que reduzca sus costos, pero man-
tenga su calidad en la mayor medi-
da posible,




PASO 4

DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Como Ultimo paso en la elaboracién de su producto de turismo cultural,
debemos enfocarnos en la cadena de comercializacion de todo producto
servicio. Para ello, revisemos las 2 dimensiones que lo configuran:

1. Posicion del producto

2. Canales de distribucion del producto

.... Veamos esta Gltima parte....

POSICION DEL PRODUCTO

En este punto, debemos llegar a
definir en qué posicion se ubica su
producto o servicio respecto de la
actividad turistica cultural global de
su temritorio. Se requiere para ello
que usted identifique si su producto
o servicio serd una oferta comple-
mentaria a ofros productos mayo-
res (con capacidad de desplazar
flujos), o si serd un producto fuerte o
con capacidad de atfraer por si solo
flujo de turistas.

Puede ser que su producto se com-
plemente con ofros productos furis-
ticos existentes en la zona, como
el hotel que ofrece entre sus activi-
dades el taller de telar que se dic-

EJEMPLO DE POSICION DEL PRODUCTO

- Dadas Ias caracteristicas de la zona,

. el producto debera actuar princi-
- palmente como una oferfa com- -

 plementaria para los servicios 'y pro- -
7 ductos mas establecidos. Con esto

se podrd abordar el publico que ya

-visita la Zona y darse a cohecer sin

ta una artesana del pueblo, y que
podria también incorporar su pro-
ducto como una nueva actividad
complementaria; o puede ser que
usted sea quien ofrece el servicio de
hoteleria y que complemente ese
servicio con los productos de otfros
emprendedores, como una cocine-
ria o una feria o una pequena sala
de cine.

Este tipo de andlisis, le ayudard a
planificar la manera de insertar su
nuevo producto en el mercado lo-
caly darle asf una posicion en la ca-
dena productiva completa del turis-
mo en ese destino o territorio.

tanto esfuerzo comercial. En ung
efopa posterior, cuando el producio
se haya dado a ;dﬁocer se 'padrd
enfocar y ofrecer como un produc-
tos principal; utilizando los servicios
de diojc"}mr"enfor,- fransporte v ofros,
~ como proveedores. ' :




2 CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Una vez identificada la posicion de
su producto dentfro de la cadena
productiva turistica del territorio, es
necesario que identifique la forma
de distribuir su producto o servicio.
Visualice como hara circular su
producto culfural en la actividad
turistica de ese termitorio o locali-
dad especifica.

Para ello, es necesario que redlice
un listado de los operadores turisti-
co o tour operadores, las agencias
de vigjes y los hoteles que tengan
incidencia en la planificacion del

vigje turistico, de modo que evalué
la necesidad que tiene de dliarse
con este tipo de empresas para
poder distribuir su producto y que
efectivamente llegue al segmento
de clientes identificado por usted.

Puede ser que su producto requie-
ra de hoteles donde alojar a los
turistas, o de la empresa de buses
locales que podria transportar a
sus clientes. Contdctese con ellos,
pueden ser un excelente canal de
distribucion.

EJEMPLO DE CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Para la primerd etapa del produc-
to se deberd trabagjar fuertemente
por medio de intermediarios que

puedan entregar flujic de tunsias
gue yd visitan ta zond ya sea con
empresas locales como hoteles y
restoranes, asi como con agencias

y luroperaderes que ofrecen este
lugar. Por otfro lado. internet ofrece
una serie de sifios especializados
para publicar este tipo de produc-
tos. gue porlo general actua como
operadores cobrando comision.




COMPLEMENTOS DEL PRODUCTO TURISTICO

mentan y contribuyen a desarrollar
un servicio mas integral. Enfre algu-
no de esos complementos, le men-

Por Ultimo, quisieramos comentarle
gue existe una serie de elementos
que mejoran la calidad del produc-

to turistico, por cuanto lo comple-

Infraestrcutura

y equipamiento
del territorio

El territorio debe pre-
sentar un conjunto
de infraestructura vy
equipamenio gue-
satisfaga parte de
las necesidades de
los turistas.

Por ejemplo: el te-
rritoric debiese te-
ner carreteras para
el desplazamiento,
agua potable, luz
eléctrica, sistema de
transporte, sistemas
bancarios y comer-
ciales, servicios de
salud y seguridad,
enre atros.

Experiencia

“toristica

La comunidad an-
fitiona debiese te-
ner algin ftipo de
capacidades para
atender a los turistas
que visitan la zona.
En general debiesen
presentar una bue-
na recepcién y fra-
to ameno. Ademas
de poseer informa-
cién bdsica scbre la
oferta de productos
y servicios turisticos,
lo cual le permite
arientar y planificar
la estadia de los visi-
tantes en la zona

o AT i A AL s S e

sevras

. 2 v e

cionamaos:

El producto que se di-
sefa debe poder in-

tegrarse a paqgueles |

de vidje mayores que
el turista realizo. En
estos poguetss parti-
cipan otros empresa-
rios referentes de la
localidad, con lo que
se deben convenir y
organizar de manera
de ofrecer solucio-
nes al visitante. No
todo lo que el visi-
tante requiere pue-
de ser aporfado por
una empresa, por lo
que la colaboracion
encadenamienta se
vuelven determinan-
tes. Son necesarios
alianzas estratégicas
con ofros servicios vy
negocios.

Por ejemplo, una
empresa gque ofrece
recorridos  turisticos
en caballe por un
parque de naturale-
za, debe establecer
convenios con la en-
tidad encargada del
porgue para poder
realizar su actividad.

—atmzsvor

o

e

e s ma e, e A o

Proveeduria

Para ofrecer el servi-
cio y producto gue
se desea en oca-
siones se necesita
de colaboradores u
ofras empresas que
proveen servicios
complementarios.

A modo de ejemplo,
si usted reagliza un
tour en un vehiculo
con un grupo de tu-
ristas, puede contar
con la colaberacién
de ofra empresa
que le rodea la ali-
mentacién a sus po-
sajeros.

RESULTADO ——)

INSERTAR EL PRODUCTO
EN EL MERCADO




CAPITULO ¢4

DISENO DE PLANES DE NEGOCIO PARA
PRODUCTOS TURISTICOS CULTURALES




'LAN DE

NEGOCIOS

. Qué es un plan de negocios?

Es un documento de planificacién,
gue sirve a fodo emprendedor que
ya tiene su empresa o para ague-
llos que desean crearla. A los prime-
ros, les permite ordenar una idea
nueva para su negocio, aplicando
innovacion en sus productos o ser-
vicios y oftorgando seguridad para
invertir adecuadamente. Para los
segundos, aqguellos que buscan
crear una empresa, un Plan de Ne-
gocios les permite evaluar el riesgo
de su inversion, considerando to-
dos los elementfos involucrados en
su idea vy los factores internos y ex-
ternos a la empresa.

Cuando se da inicio a un negocio
siempre existe un Plan detrds, éste
puede estar escrito o no, pero en
general sigue los pasos necesarios
para conseguir un objetivo econd-
mico.

Se recomienda que para planificar
un negocio, ponga por escrito ese
Plan. Pese a gue la preparacion de
un Plan de Negocios no garantiza
el éxito en la obtencion de inver-
siones y apoyos, es muy importante
realizarlo para evitar errores y reco-
nocer oportfunidades escondidas.

¢ Qué beneficios tiene realizar un plan de ne-
gocios?

®

Es un instrumento de motivacion
para alcanzar los objetivos pro-
puestos, ya que en él plasma-
mos las metas de la empresa y
la estrategia a seguir para con-
seguirlas.

Nos ayuda a poner a prueba
nuestra idea de negocio, ya que
nos obliga a reflexionar sobre
coémo ponerla en practica, que
necesitamos, como financiarla y
como resolveriamos posibles pro-
blemas futuros.

ActUa como una hoja de rutfa,

ya que permanentemente nos
orienta las decisiones y evalua-
ciones, advirfiendole sobre la ne-
cesidad de gjustar su plan segin
los resultados.

Es una carta de presentacion
frente a las fuentes de financia-
miento, enfidades y personas dis-
puestas a invertir en su empresa.

Permite idenfificar qué temas
han sido poco abordados en el
negocio y que requieren de la
bisqueda de mds o nueva infor-
macién para clarificar o enfocar




mejor el negocio

Permite confrontar las ideas con
la redlidad, ya que nos obliga a
considerar todos los factores rele-
vantes que afectaran el negocio,
sin olvidar ni posponer ninguno.

Nos ayuda a organizar la bis-
queda y conseguir la adhesion
de los actores claves para el ne-
gocio, como los inversionistas, los
proveedores, el equipo de fraba-
jo, los clientes, etc.

Representa su cronograma de
trabajo, ya que ordena en el
fiempo las tareas a realizar, y le

advierte si hay retrasos en algu-
na.

Nos muesira las necesidades y
prioridades financieras de la em-
presa para el desarrollo de sus
actividades.

Sirve para definir los roles y res-
ponsabilidades de las personas
involucradas con el negocio.

Es un punto de referencia para fu-
turos planes de nuevos proyectos
que aparezcan a medida que el
negocio evoluciona.

. Como se diseia un plan de negocios?

Para orientarlo a disefiar o desarrollar su propio Plan de Negocios de Turis-
mo Cultural, hemos organizado sus partes o contenidos en 6 componentes.

Crdficamente, puede expresarse asi:

[ LA EMPRESA J

IMPACTOS DEL

EL PRODUCTO Y
SERVICIOS
NEGOCIO L

ANALISIS
FINANCIERO DEL
NEGOCIO

M

EL MERCADO ]

LA OPERACION Y
ORGANIGRAMA
DE LA EMPRESA




COMPONENTE 1

En las pdginas siguientes de este Ca-
pitulo, encontrard una descripcion
detallada de estos componentes
y las partes que comprende cada
uno.

Le invitamos a que se guié por estos
componentes y avance en la formu-
lacién de su propio Plan de Nego-
cios Turistico Cultural. Para facilitar
el frabgjo, le recomendamos que
siga la secuencia que aqui se pre-
senta; es decir, comience revisando
y aplicando los contenidos del pri-

LA EMPRESA

mer componente, luego el segundo
y asi sucesivamente.

Para apoyar la comprension, al final
de cada componente encontrard
un ejemplo de como se expresa este
en el Plan de Negociocs. Este ejem-
plo fue tomado de un caso real de
una empresa que nos ha facilitado
sU experiencia para compartirla con
todas las personas o comunidades
que quieran emprender un negocio
en el drea.

Para desarrollar este primer componente de un Plan de Negocios, debe-
mos completar las 3 partes que lo conforman, éstas son:

1. Descripcion de la empresa.

2. Definicion de la Visidn y Mision de la empresa

3. Andlisis Sectorial

..... Vamos por parte entonces:

1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Para iniciar el disefio de un Plan de
Negocios, es necesario desarrollar
un texto que defina 3Qué es la em-
presa?, sQué hace?, incluyendo

su historia y antecedentes sobre
como llego hasta este punto y ha-
cia donde pretende ir en el futuro.




Los aspectos que debe abordar
para una buena descripcion de su
empresq, son:

Nombre de la empresa

Cuando elija el nombre de su em-
presqa, filese en que éste sea:

* Descriptivo: al momento de
leerlo se enfienda que es una
empresa turistica cultural

» QOriginal: Se recomienda evitar
el nombre o apellido del dueho

¢ Simple y Claro: que sea lo me-
nos complejo posible, para que
puedan recordarlo sus clientes

« Significativo: que tenga algin
valor o significacion para usted
o para el territorio donde se ubi-
ca.

« Agradable: escoger palabras
gue generen emociones de
agrado en los clientes.

Aspectos legales

Incorpore aquella informacion re-
lativa a la constitucion legal de la
empresa, su ordenamiento juridi-
co, sus actos de comercio, vy la le-
gislacion que la rige. Por ejemplo si
es una corporacion, una sociedad
andénima, sociedad limitada, etc.

Descripcion del Negocio

Haga una breve sintesis del con-
cepto de su negocio actual. Trate
de privilegiar la claridad y no ex-
tenderse mdas de 4 6 5 lineas.

Historia de la empresa

Relate la trayectoria de su empre-
sa, a modo de linea de tiempo.
Expliqué brevemente cdmo inicio
suU negocio, cudl fue su idea inicial,
cémo a evolucionado su produc-
to o servicio a fravés del tiempo.
Destague los logros y conquistas
mas importantes. Incorpore datos
histéricos de sus ventas, ganan-
cias, unidades vendidas, nimero
de empleados, expansion a otros
mercados y clientes, etfc.

Si usted es un emprendedor nue-
VO, comente su experiencia en el
rubro y/o la formacion recibida al
respecto, asi como su interés per-
sonal en el negocio.

Estado Actual

Describa el momento actual de
su empresa, destacando los si-
guientes datos: donde estd ubi-
cada, que vende ahora, cudntos
empleados tiene, cudntos clientes
promedio fiene, qué ganancias
alcanza, cual es su potencial y sus
puntos débiles.

Metas futuras

Reflexione sobre camino hacia
donde se dirige su empresa, que
intenta lograr en los proximos 5y 10
anos. A partir de ello, describa, de
manera realista, sus metas y la in-
version que necesita para cumplir-
las y como utilizard esta inversion.




COMENTARIO

Sabemos que elegir un buen nom-
bre para una empresa no es facil,
menos si se trata de una dedica-
da al turismo cultural, porque se

necesita que el nombre loreleve o

distinga de oftro tipo de turismo. Le

damos aqui un par de sugerencias
para ayudarse en la eleccion:

* Haga una lista con los nombres
qgue fiene en su cabeza (mini-
mo 10).

* Pidale asus amigosy familiares
sugerencias de nombres (Mini-
mo 10)

EJEMPLO DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Granja Verde

Es una empresa que partic como
un negocio agricola que producia
plantas, frutas y verduras orgdnicas
al mercado de la V region y Metro-
politfana, ubicados en la comuna de
Catemu. La practica del negocio
derivo en el uso de tecnicas antiguas
con herramientas y equipamiento
arfesanal para sus producciones.
Con el fiempo se dieron cuenta de
que sus formas de produccion co-
mesponden a parte del pairimeonio
intangible del pasado campesire de
la zona interior de la V region. y con
el uso de bienes patimoniales de
alto valor cultural.

(Podriamos englobar esto dentro del
llamado " patrimenio agrario”).

Un afractive patrimonidl escondido

Piense en 5 nombres relaciona-
dos con el sector turistico al que
sU negocio se va a dedicar. Se
recomienda revisar nombres
de empresas ya establecidas
para generar ideas.

Piense en las caracteristicas del
producto que va a comercia-
lizar y a partir de ellas, cree al
menos 5 nombres. Pueden ser
nombres relacionados con el
color de su producto, los ele-
mentos o recursos culturales del
territorio o lugar donde habita.

en suUs procesos empieza a cobrar
importancia y a interesas a personas
que valoran esto. Entonces de sus
productos agricolas que correspon-
dia a su negocio principal, se derivo
a prestaciones de servicios hacia el
turista que vista el sector.
Actualmente, la empresa se dedica
a la comercializacion de productos
turisticos gue dan a conocer al turis-
ta nacional e internacional elemen-
tos de la historia y cultura local, por
medio de la experiencia de redlizar
actividades agricolas como se ha-
cian en el pasado.

Mirando hacia adelante, la estrate-
gia es utilizar la producciéon agricola
como la base de servicios turisticos
de alto valor cultural para el visitan-
te.




2 PROPOSITOS DE LA EMPRESA

Para contfinuar con el diseho del
Plan de Negocios, se debe defi-
nir cudl es la vision y mision de su
empresa. Esto sirve para configurar
lo que usted espera que refleje su
empresa hacia el entorno (merca-
do y comunidad] Yy hacia su equi-
po de frabgjo.

Analicemos que son cada una de
ellas:

La Misién

Es una declaracién estratégica de
la empresa, y define el contexto, el
dambito de actuacién y las direc-
trices que guiardn las decisiones.
Una buena declaracién de misidon
demuesitra que usted conoce el
negocio, gue posee una meta uni-
ca y puede articular sus acciones

COMENTARIO

Es importante que tanto la misién
como la vision de una empresa no
se olviden con el fiempo. Recuer-
de que su objetivo es precisamen-
te orientar o acompanar en todo
momento a su empresa. Recuerde

en forma concisa. Cuando usted
redacte la mision de su empresa,
intente responder a las siguientes
interrogantes:

¢ sQuienes somos?e
* :Qué hacemos?
* sComo lo hacemos?

La Vision

Define el suefio a largo plazo que
se plantea una empresa vy sus due-
Aos, ya que la visidon siempre estd
un poco mas allé de lo posible y de
lo concreto. Es plantear un futuro
posible, y puede incluir los motivos
por los cudles se desea dicho futu-
ro. En ocasiones, la vision tiene una
delimitacién de zonas o territorio
en el que se quiere impactar.

también que la misién y vision que
defina para su empresa deben ser
conocidas por todos, por sus clien-
fes, por sus trabajadores, por sus
proveedores; ya que representan
el sello o cardcter de su empresa.




EJEMPLO VISION Y MISION

Mision.

"Granja Green Llife busca entregar
al turista una experiencia memora-
ble acerca de las fradiciones de la
zona interior de la region de Valpa-
raiso. ofreciendo servicios orientados
hacia la valorizacion del pairimonio
culiural agrario, con productos dife-
rentes, innovadores y competitivos
para el mercado nacional e inferna-
cional”.

3 ANALISIS SECTORIAL

Vision

“"Granja Green Life aspira a ser una
empresa reconocida vy distinguida
en el mundo turistico nacional & in-
ternacional por su enfoque hacia la
vivencia y experiencia de sus pro-
ductos, con un permanente inferes
en salvaguardar el patrimonio rural y
cultural de |a zona interior de la re-
gion.

Avanzando en el disefo de un Plan
de Negocios, es necesario que
usted haga un andlisis del sector
econdmico en el que se inserta
sU negocio. En este caso, se frata
del Sector Turistico. Esto sirve para
comprender como funciona este
particular sector de la economia y
el entorno en el que su negocio se

desarrollara.

Para realizar este andlisis, le reco-
mendamos formularse las siguien-
fes preguntas:

2Cudl es el tamafio del turismo en
mi comuna o zona donde quiero
desarrollar mi negocio?.




Por ejemplo, relna informacion so-
bre: cudantos visitantes tiene la co-
muna o la zona al ano, cual es &l
nimero de empresas que existen
en el sector, que cantidad de em-
pleocs genera el furismo y en qué
época.

sEl turismo en mi comuna muesira
alguna tendencia particulare

Por ejemplo: ahora crece mds que
afos anteriores, antes sdlo venian
turistas en femporada de verano y
ahora todo el afio, ahora hay mds
atfractivos, etc.

sQué factores estan influyendo en
el crecimiento o disminucion del tu-
rismo en mi territorioe.

Por ejemplo: la nueva carretera
facilita el acceso o los precios han
subido mucho.

3Qué reglamentaciones inciden o
regulan esta actividad turistica?
Por ejemplo: qué permisos o pao-
tentes se necesitan, que requisitos
hay para dar alojamiento u ofrecer
productos gastrondmicos.

COMENTARIO

Es posible que usted necesite inves-
tigar o informarse para dar respues-
ta a estas inferrogantes basicas del
andlisis sectorial. Puede recurrir a
estadisticas, estudios, documentos
de instituciones publicas, privadas
U organismos infernacionales.

Para facilitar su busgueda de in-
formacion, le sugerimos revisar la
bibliografia desarrollada por las si-
guientes entidades:

. PLADETUR (Plan de Desarro-
llo Turistico Comunal), realizado

sExiste algiun gremio o agrupacion
turistica en mi comuna o territorio
que brinde apoyo a los empresa-
rnos o que nos represente frente a
la autoridad?.

Por ejemplo: el turismo tiene repre-
sentfacion en la cdmara de comer-
cio, hay agrupacion de empresa-
rios turisticos.

sCudles son los factores claves
para el éxito de la actividad turisti-
ca en mi comuna o territorio?

Por ejemplo: la belleza de su paisa-
je, la hospitalidad de su gente, su
comidaq, las fiestas costumbristas, la
oferta hotelera, efc.

Si usted es nuevo en el sector fu-
ristico en la zona, considere espe-
cialmente la siguiente: zhay algu-
nas dificultades para incorporarse
como empresario o proveedor tu-
risticoe

Esto se conoce habitualmente
como “barreras de entrada’y pue-
de afectarlo de manera importan-
te si no lo considera oportunamen-
fe.

por algunas Comunas

“ SERNATUR {Servicio Nacional
de Turismo)

° CORFO (Corporacion de Fo-
mento Productivo)

° INE (Instituto Nacional de Es-
tadistica)
e OCDE (Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo Eco-
némico)

. OMT (Organizacion Mundial
de Turismo)




EJEMPLO ANALISIS SECTORIAL

Catemu

Es una comuna gque se inicia en te-
mas de turismo engeneral, son pocas
las actividades propias orientadas
hacia el sector turistico. Rodeado
de algunos territorics de ld region in-
terior en donde se ha desarrcllado
con mas fuerza la actividad turistica,
la comuna tiene dlfas expectativas
para el aumento del flujo turistico. El
alto valor agricola v rural gque la ca-
racteriza, son aspectos muy imper-
tantes para el turista cultural.

Se ve en &l turismo una nueva alter-
nativa para el desarrollo social de la
comunad. El emprendimiento en esta
Zona es muy escaso, principalmen

fe debido al caracter agricola gue

ANALISIS FODA

Una vez respondidas las preguntas
de la pagina anterior, y para com-
plementar su andlisis sectorial, le
proponemos que apligue una he-
rramienta de andlisis llamada FODA,
que significa:

Fortalezas

Equivalen a todos aquellos elemen-
tos positivos o que fortalecen su idea
de negocio, y gue provienen del
interior de su propia empresa.

predomina. La oporfunidad que re-
presentan estos lugares ha llevado a
que aparezcan y se disefien apoyos
desde los organismos publicos lo-
cales, regionales y nacionales para
emprender. En el Ultimo fiempo, se
ha nofado un aumento de visitas de
personas de ofras regiones que bus-
can conocer este lugar, sin embargo
no existen servicios orientados a en-
tregar alternafivas de enfretencion,
conocimiento o descanso, lo que
impide que dichos visitantes puedan
extender si estadia. Esfo resalta la
necesidad de contar con productos
turisticos que permiten el aumento
constante de este flujo.

Oportunidades

Equivalen a todas aquellas posibi-
lidades que le ofrece el entorno o
medio donde se desarrolla su nego-
cio.

Debilidades

Equivalen a todos aquellos aspectos
negativos o que debilitan su idea de
negocio, y que se originan al interior
de su propia empresaq.




Amenazas

Equivalen a todas aquellas situacio-
nes que dificultan o amenazan el
éxito de su negocio, y que provie-
nen del entorno o medio donde se
desarrolla su empresa.

Con este fipo de andlisis, se puede
evaluar el escenario en gue se en-
cuentra su empresa y en base
ello emprender un plan para captar
clientes (o marketing), para finan-

EJEMPLO DE ANALISIS FODA

FORTALEZAS

Conocimiente real de la empresa de
las técnicas y tradiciones antiguas
Eguipo de frabajc comprometido y
de alta calidad humana, que dpre-
cia y valora el patrimonio local
Espacio adecuado para el desarro-
llo de instalaciones y equipo pard |d
prestacion y mejora de servicios

OPORTUNIDADES

1. Existe apoyo local para el desamolle
de emprendimientfos en el area
Aumento del flujo de turistas ano a
ano hacia el destino
Carencia de ofertas de estas cardc-
teristicas (poca competencia)

ciar y dar estructura organizacional
a suU negocio.

En el recuadro, y siguiendo el ejem-
plo que hemos expuesto de la Gran-
ja Green life, le presentamos el and-
lisis FODA que aplicd esta empresa
para evaluar las condiciones del
sector cuando estaba elaborando
su Plan de Negocios de furismo cul-
tural.

DEBILIDADES

Falta manejo de idiomas

Falta conocimiento de comer-
ciglizacion de servicios turisti-
Ccos.

Tenemos poco control de los
flujes de visitantes v turistas

AMENAZAS

l.-Escaso desarrollo productive de
ofros negocios que se podrian re-
querir para complementar la ofer-
fau

2.- Instalacion de grandes empre-
sas dgricelas industriaglizadas que
impactan la imagen del destine.




COMPONENTE 2

EL PRODUCTO Y SERVICIOS

Para desarrollar este segundo componente en su Plan de Negocios, debe-
mos completar las 3 partes que lo conforman, éstas son:

B

Descripcién del producto o servicio
Andlisis de la competencia

Asociatividad y encadenamiento productivo
El producto turistico cultural en la perspectiva de salvaguardar el patri-

monio.

..... Vamos por parte entonces:

1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO(S)/SERVICIO(S)

El servicio que ofrezco consiste en recibir aun gru-
po de turistas y hacerlos vivir un dia de activida-
des agricolas. El turista vive la experiencia de ser
un productor o agricultor, que realiza faenas con
técnicas y herramientas ancestrales; para lo cudal
recibe una peqguefa clase de cada herramienta

En esta seccidn, usted debe expli-
car claramente de que se frata su
producto o servicio turistico, identi-
ficando sus caracteristicas y bene-
ficios y describiendo las necesida-
des que satisface.

Algunos de los aspectos que debe
abordar para describir optima-
mente su producto o servicio turis-
tico, son:

e 2Qué es?

* 3Qué hace?

e 3Como funciona?

* 3Cudles son los beneficios que
ofrece al cliente?

* 5Qué necesidades cubre en el

mercado?

» 5Como se produce? (describir
materiales requeridos, costos,
fipo de frabajo que se necesitq,
los pasos en el proceso de ope-
racion, etc.

¢ 3Qué lo diferencia de ofros pro-
ductos o servicios turisticos?

Se recomienda poner énfasis en los
beneficios del producto o servicio
turistico y explicarlo en un lenguaje
simple, si requiere o prefiere utilizar
un lenguaije técnico, cuidese de no
abusar de él. Recuerde que ofra
persona leerd esta descripcion y
puede que no conozca nada so-
bre su producto o servicio.

EJEMPLO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

y frabajo que redlizard. Podrd aprender de las
tecnicas y hemramientas por medic de campesi-
nos reales (habitantes locales)

Se utilizan actividades como cultivo de semillas,
plantacion, tejidos, hacer pan, entre otros, donde
ademas el turisia cosecha y cocina su desayuno

y almuerzo.




2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Como parte de un Plan de Nego-
cios es indispensable redlizar una
comparacion entre los productos y
servicios que usted ofrece y los que
ofrecen sus mas cercanos compe-
tidores, de manera de establecer,
por un lado, las diferencias enfre
ambas ofertas y, por otro lado, ob-
servar como ha funcionado el mer-
cado para ellos en vista de sus for-
talezas y debilidades.

Recuerde que existen dos tipos de
competidores: los competidores di-
rectos o los indirectos. Revisemos en
qué se diferencian

Competidores Directos

Son aquellas empresas que ofrecen
productos o servicios que satisfacen
las necesidades iguales o similares a
las que satisfacen nuestros produc-
tos o servicios.

Por ejemplo Si Usted vende
comida tipica de la zona, su
competencia directa seria un
restaurant que ofreciera ese
mismo menyU, ya que satisfa-
ce la misma necesidad de ali-
mentacion y degustacion del
turista.

Competidores Indirectos

Son aquellas empresas que apun-
tan al mismo fipo de cliente pero
gue no reemplazan o sustituyen to-
talmente los productos o servicios
vendidos por su empresa.

Siguiendo con el ejemplo an-
terior (venta de comida tipica),
un restaurant de comida rapi-
da puede ser competencia de

suU empresa, porque satfisface
la necesidad de alimentacion,
pero no reemplaza la valora-
cién cultural de degustar pro-
ductos tipicos de la zona.

En este senfido, es necesario iden-
tificar todos los competidores di-
rectos e indirectos de su empresa
o emprendimiento turistico, con la
finalidad de construir un perfil de
competidor, que describa sus ca-
racteristicas empresariales y las de
sus productos y servicios.

Para ello se recomienda responder
de manera honesta y sincera las si-
guientes preguntas:

» 3la imagen o el nombre de Ia
empresa es reconocido en la
Zonae

» sQué estrategias de comerciali-
zacion utilizan?

« 3Como evaluaria la atencidon
gue ofrecen a sus clientese

* 3Cudn solido es el acceso que
tienen a proveedores y distribui-
dorese

* 3Sus competidores fienen algin
socio estrategico que pudieran
causa problemas para su em-
presas

 sQuéeé porcentaje de su grupo
de clientes objetivos abarcan
las empresas competidoras? Es
esencial que identifique si el mer-
cado esta saturado o no.




Analizando sus respuestas a estas
inferrogantes, usted podra deter-
minar cudles son las barreras que
presenta su empresa para ingresar
al mercado turistico y competir con
estas empresas. Se pretende que
usted como empresario turistico
tenga claridad sobre las ventajas y

desventagjas que presenta sobre sus
competidores, ya gue siempre exis-
tirdn elementos que nos distinguen
positivamente y negativamente
de ofros, lo ideal es reconocerlas y
estar conscientes de su existencia
para destacarlas o mejorarlas.

Para apoyar este andlisis, le sugerimos completar la siguiente tabla.

Tome como referencia los ejemplos presentados e identifique cuales son
las ventajas y desventajas que presenta su empresa cuando se compa-

ra con otra competidora.

Ventajas Desventajas

1 Tenemos medio de transporte propio |
para desplazar a los turistas al hotel

No contamos con dlianzas comerciales con hoteles y hos-
peddjes pora complementar nuestro servicio de guigje

2 Tenemos alianzas estratégicas con | 2
restaurantes de la zona

La infraestructura para recibir a los clientes necesita re-
paraciones

3 Estamos muy bien ubicados 3 No tenemos personal con experiencia
4 4
5 5

EJEMPLO DE ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En la comuna no existen servicios de

similar caracteristica.

Las ofertas de las zonas cercanas
son relacionadas al descanso o del
fipo hosterias y piscinas, las que tam-
poco pueden ser consideradas susti-
tutas, ya que no satisfacen la misma

demanda.
El visitante que viene vy ha podido

realizar actividades similares de for

ma particular, con familiares, ami
gos o conocidos reconoce el valor
que hay en poder vivir de cerca el
patrimonio material e inmaterial ru-
ral del sector.

Se utilizan actividades como cultive
de semillas, plantacion, tejidos, hacer
pan, enire ofros, donde ademds el
turista cosecha y cocina su desayuno
y almuerzo.




3 ASOCIATIVIDAD Y ENCADENAMIENTO PRODUCTIVO

Para avanzar en la elaboracion de
su Plan de Negocios, es importan-
te comprender que cualquier pro-
ducto a ofrecer debe cubrir una
necesidad. En este caso, debe cu-
brir una necesidad o gusto por la
cultura del territorio o destino don-
de se ubicard el negocio.

Sobre esto, lo relevante es com-
prender que el turista, como con-

sumidor de productos turisticos
busca adquirir lo que corresponde
a una "oferta de turismo cultural”,
la cual relne una serie de elemen-
tos que lo caracterizan, y que de-
ben estar presentes en los servicios
o productos del nuevo negocio.
Le invitamos a revise el esquema:

| _ ESTRUCTURABASEDEGESTIONDELTURSMOLOCAL |

Servicios o Servicios

Productos

&

Atractivos ‘

¥

_\ Provesdnres, {
| Infraestructuray |

| Recursos Fensiatioso | Equipamiento, |
i

1
|
' H
: | =
| Cuiturales i * s?;r;:a

1

Encadenamiento
productivo del sector

* Complementarios ]

‘ Dtm‘im!gua}ﬂi | =

Promaocian,
Comunicacién [l
Precos

Producto
Turistico *

4

OfertaTuristica

Marketing
MM{med!anén :

Revisando esto, resalta la necesi-
dad de observar cémo los produc-
tos que ofrecerd su negocio pue-
den ser parte de una oferta turistica
mds amplia, y donde toma rele-

vancia el trabajo asociativo que se
puedda realizar con otras empresas
O proveedores de servicios. Con
esto nos referimos al encadenac-
miento productivo del sector.

Siguiendo el esquema, los recursos
culturales del temritorio o la locali-
dad son utilizados por los negocios
para Ia prestacion de un servicio. A
esto se le deben sumar los servicios
complementarios o proveedores
locales que sean necesarios para
enfregar un buen servicio, o para

tener acceso al turista. A partir de
la asociatividad para el encade-
namiento productivo, tendremos
un producio de turismo cuitural
mas solido, facil de promocionar o
difundir, con buenos precios e in-
termediarios comprometidos.




Para identificar las posibilidades y
necesidades de encadenamiento
productivo que presenta su nego-
cio, pregUntese io siguiente:

. 2Mi producto o servicio re-
quiere de otros servicios © negocios
del sectore

° sPara qué requiere de ellos?
. sDe qué forma trabgjaria

con estas empresas o proveedo-
rese

. sMi producto o servicio pue-
de ser parte de un producto mas
amplio o actuar como proveedor
de ofros negociose

. sCoémo conftribuiria mi pro-
ducto o servicio en el desarrollo de
un producto turistico mayore.

EJEMPLO DE ASOCIATIVIDAD Y ENCADENAMIENTO PRODUCTIVO

Hoy dia, dadas las condiciones
actuales del sector es dificil contar
con servicios de turismo por su in-
cipiente desamollo en la comuna.
Sin embargo, seria ideal contar
con oftros servicios, por ejemplo
de transporte de pasajeros, o de
alojamiento con un sello propio

del lugar. Se podria frabajar con

estas empresas v lanzar una oferia
comercial intentandc traer turistas

-~

por mas de 2 o 3 dias para ofrecer

no solo el servicio de la Granja Ver-

de, sino complementarlo con otros
servicios del lugar, aumenio la es-
tadia de los visitantes.




4 EL PRODUCTO TURISTICO CULTURAL EN LA PERSPECTIVA
DE SALVAGUARDAR EL PATRIMONIO.

Para realizar un Plan de Negocios de Turismo Cultural responsable con
los recursos patrimoniales, es fundamental que su negocio sea concebi-
do desde su génesis en forma conectada, pertinente y armoniosa con el
patrimonio gue se relaciona.

Para cumplir con aquello, le recomendamos efectuar un andlisis que
considera 2 dimensiones:

1 Sobre el tipo de patrimonio asociado al negocio.
Orientado a que usted identifique el tipo de bien patrimonial que
se asocia a su negocio furistico.

Le ofrecemos en la siguiente grdfica una clasificacion del patri-
monio cultural, para que identifique qué bienes patrimoniales se
encuentran presentes en su idea de negocio. Puede que seq el
mismo producto que Usted ofrece; que sea el escenario por el
gue usted hace fransitar a sus turistas; o que sus servicios lo con-
tengan.

Patrimonio
Tangible

Mueble  Cultura Viva Material
« Colecciones, artefactos, - Aresanias, artefactos productivos, etc.
manuscritos ‘ ' :
| ol Cultura Viva Social
LILIENIE ~« Juegos, fiestas, fbrmas.d'é vida,deportes,
* Lugares, Pueblos, { gastronomia, masica, baile, ferias, etc.

Monumentos arquitectonicos y
edificaciones, Sitios
arqueologicos SR e s O .
i ~ Cultura Viva Espiritual
-« Tradiciones, historia oral, celebraciones,
festividades, conocimiento tradicional,
cosmologia




JEI

Puesta en valor
Comercializacion
Apresto del Territorio
Conservacion
Proteccidn
Conocimiento

Identificacion

Formacion

Sobre un negocio turistico con perspectiva patrimonial integral.
Orientado a que usted defina la manera en que el manejo turis-
fico puede contribuir a preservar y salvaguardar ese patrimonio

Observe las distintas dimensiones que deben ocurrir cuando se
hace manejo patrimonial integral y analice como su idea o ne-
gocio turistico se relaciona con ellas.

Formacioén

Son actividades de capacita-
cion y formacion de personas
para lograr un tfratamiento ade-
cuado del patrimonio. Pueden
ser conocimientos impartidos
por instituciones de educacion
como también la expresion de
la transmision cultural oral espa-
cios comunitarios de formacion.

Identificacion

El patrimonio es dindmico ya
sea porque se descubren e
identifican elementos patrimo-
niales o bien porque nuevas for-
mas de la historia y la herencia
cultural adquiere la condicién
de patrimonio.

Conocimiento

Es la generacion de conoci-
miento cientifico, técnico o
vivencial en materia de patri-
monio. Normalmente toma la
forma de catastros e inventa-
ros y es la base que debe co-
nocerse en un determinado lu-
gar o tferritorio.

Proteccion
Constfituye una tarea eminen-
temente estatal y utiliza leyes

para lograr la proteccion de
sitios, inmuebles u otros objetos
patrimoniales. También puede
participar la ciudadania y acto-
res sociales en labores de moni-
toreo y vigilancia.

Conservacion

Son tareas basadas en el cono-
cimiento tradicional y cientifico
tendientes a restaurar y devol-
ver la condicion original de un
determinado bien; a redlizar
acciones de prevencion que
eviten el deterioro del patrimo-
nio u ofras que permitan la pre-
servacion en el fiempo.

Apresto del territorio

El tratamiento del patrimonio
no puede limitarse al objeto
mismo, y hay que efectuar tra-
pajos y acciones en el entorno
en el que se ubica. Puede ser
sobre la regulacién del suelo,
controlar los flujos globales de
personas en el territorio de in-
fluencia, efectuar aqjustes para
la accesibilidad general u otras.

Comercializacion
Corresponde a procesos pro-
ductivos que generan benefi-




cios sociales e ingresos econdmicos
en los que el patrimonio es un insu-
Mo O recurso productivo: comercia-
lizacién directa de bienes y servicios
patrimoniales; circuitos de turismo
gue fienen como base la exhibicion
del pafrimonio; habiendo, conce-
sidn u ofros derechos por utilizar un
bien patrimonial (por ejemplo utilizar
una imagen o un fexto de literatura

en un producto turistico).

EJEMPLO DE PRODUCTO TURISTICO CULTURAL

Puesta en valor

Se frata de acciones mds avanza-
das que agregan valor y forfalecen
la condicion patrimonial de un de-
terminado objeto o lugar. La museo-
grafia y el apoyo en la interpreta-
cién del patrimonio que permite un
turista comprender mejor un lugar y
su historia son acciones de este tipo.

EN LA PERSPECTIVA DE SALVAGUARDAR EL PATRIMONIO

Para la empresa Granja Verde, el tipo
de patrimonio asociado a este negocio
lo constituye el " patimonio agrario”.

En la dimensién tangible del patrimonio,
este negocio puede interesarse y ofre-

cer para que el turista conozca distinfos

artefactes asociados a la practica agri-
cola, y asi fambién los predios gque son
lugares v espacios fisicos como lo son
la arquitectura, edificaciones vy sifios ar-
queologicos.

Pero sin duda es el patrimonio infangible
gsociado a la productividad del agro
lo gue realza este proyecto. Dentro de
esto estan las practicas vy las fermas de
preduccion anfiguas.

Desde el punto de vista de una vision
integral del patrimonio, este proyecto

consigue combinar 2 cosas muy impor-
tantes: es la produccion agricela misma
la que constituye el producto turistico,
por lo que se esta haciendo conserva-
cion y preservacion y al mismo tiempo

se comercializa esta practica.

Es distinto, ya que lo habitual es que
exista un patfrimonic (esta ahi, a nuestro
alcance] y lo gue hacemos es llevar a
turistas para que lo conozcan vy lo expe-
rimenten. pero no se confribuye direc-
tamente con conservar y preservar este
patrimonio.

El proyecto también contiene un fuer-
te componente de difusion, juntc a la
formacion y capacitacion, yva gue los
visitantes, y especiclmente son ninos,
aprenderan y se formardn en una di-
mension impertante de nuestra historia.




COMPONENTE 3

EL MERCADO

Para desarrollar este tercer componente de un Plan de Negocios, debe-
mos completar las 2 partes que lo conforman, éstas son:

1. Identificacion del mercado y sus clientes.

2. Plan de marketing.

..... Vamos por parte entonces:

1 IDENTIFICACION DEL MERCADO Y SUS CLIENTES

Antes de hacer llegar su producto
a los clientes que usted quisiera (o
plan de marketing), y antes que se
dedigue a la publicitarlo, es ne-
cesario que primero identifique el
mercado general al que se orienta
su negocio. Para ello, debe pen-
sar en el grupo o fipo de personas
o de instituciones que enconfraran
satisfaccion en lo que ofrece su
producto o servicio.

Por ejemplo: una empresa X,
en una determinada ciudad,
puede definir que su merca-
do general son las familias
gue vienen a disfrutar del ve-
rano en la zona.

Ofro ejemplo: una empre-
sa del tipo Centro de Even-
fos, define que su mercado

objetivo son empresas que
confratan sus dependencias
y servicios para realizar semi-
narios y encuentros de nego-
Cios.

Como un segundo paso, es impor-
tanfe que fenga presente que un
mercado suele estar compues-
to por varios segmentos o grupos
especificos de clientes, a quienes
debe conocer en detalle para po-
der formular un programa de mar-
keting para llegar a ellos.

Uno de los métodos mas practicos
para identificar a los futuros clien-
tes, es el que considera 4 niveles y
sus respectivas variables, tal como
muestra la tabla:

Caracteristicas 2?2}0-
' Individuales —
Lo importante de completar Estado civil: S el
esta tabla, es que le permitira Caracteristicas | Pals o regicn de procedercia: et |
conocer el perfl de consumi- Geograficas Prgvm‘en .de zonas rurales o urbanas:
Estilo de vida:

dor que mas se ajusta al pro-
ducto y/o servicio turistico que
usted ofrece.

Caracteristicas
Psicologicas

Gustos e intereses:

Mentalidad tradicional o ablerto a los cambics:

Si posee conciencia social v ambiental:

Caracteristicas
Socioeconomicas

Nivel de Ingresos:

Nivel educativo:

Coupacion:




Una vez identificadas las caracte-
risticas de su cliente o segmento
objetivo, un tercer paso es relacio-
nar a esos clientes con el producto
o servicio que usted ofrecerd, pen-
sando principalmente en el modo
en gque los clientes haran uso de él
y con qué frecuencia. En la medi-
da que mas claramente se relacio-
nen las preferencias y expectativas
de los segmentos de mercado o
clientes que usted defing, y los pro-
ductos y servicios que ofrece; mds
alto sera el nivel de satisfaccion de
sus visitantes y mas facil les serd lle-
gar a su empresa.

De este modo, una empresa debe
crientarse a un grupo especifico
de clientes o consumidores, es esto
lo que se define como mercado
de referencia o target market. El
target de los consumidores es este
segmento peculiar gue identifica a
un grupo de latentes compradores
gue tienen caracteristicas similares,
es decir, corresponde a la segmen-
tacion de la demanda. Por ejem-

plo los nifos constituyen un seg-
mento peculiar de demanda, ya
que sus intereses turisticos se basan
en el entretenimiento.

En sintesis, luego de seguir estos
pasos para identificar su mercado
y sus clientes, usted debe estar en
condiciones de responder:
* ;Quién es su cliente?
» ;Qué caracteristicas presen-
ta?
* 3Qué necesidades y motiva-
ciones tienes¢
¢ 5Qué busca al momento de
comprar un producto o servi-
cio turisticoe

Es necesario recordar que el mer-
cadoy las tendencias de consumo
estdn en permanente cambio, por
lo tanto, debe estar atento a esas
variaciones para adaptar sus pro-
ductos a las necesidades del con-
sumidor.

EJEMPLO IDENTIFICACION DE MERCADO Y SUS CLIENTES

La empresa Granja Green Llife. ha idenlificado

~0n sus respec gmentaos:

.
Mercado 1. Turistas nacionales que visitan la re-
gion interior y pasan por la Comuna de Catemu.
Segmentaes del Mercado:
* Turistas sanfiaguinos y de ciudade
canas, hombres y mujeres principalmente

adultos jévenes y adultos.

Mercado 2. Turistas extranjeros.

ymenios del Mercado

luristas de larga distancia (paises lejanos al
nuestro) de destinos como USA y Europa.

Principalmente Adultos.

sitan el sector como actividad com:-

Aprecian mucho la cullura local y el con-

n:las perscnas del des

Buscan el conocimiento vy la experiencia
con lo autenticoliene buen nivel de vida en

sus paises y fienen estudios superiores




2 PLAN DE MARKETING

Ya definido su cliente-objetivo, lo que siguiente es determinar la estrategia
de marketing que utilizara para capturar esos clienfes y que consuman su
producto o servicio. Para ello, es fundamental la publicidad y la promo-
cién. Como regla general, un producto o servicio turistico jamas se vende-
ra si las personas no saben que existe. Es necesario dar a conocer su pro-
ducto, y para lograrlo debe tener un plan muy atractivo para convertirlo
prontamente en una alternativa o eleccion.

Existen diversas formas de promover un producto o servicio, y las mas utili-
zadas son:

° Publicidad

Es un conjunto de técnicas que combinan aspectos de comunicacion con
la comercializacidn de productos y servicios, infentando crear en los con-
sumidores el deseo de vigjar y de adquirir un producto o servicio turistico.
Se basa en un anuncio publicitario que, generalmente mezcla una ima-
gen atractiva con un mensaje que sintetiza las caracteristicas centrales
del producto turistico. Las mas utilizadas en el rubro turistico son: Anuncios
en la prensa escrita (periddicos y revistas); Anuncios en medios de comu-
nicacion audiovisuales: television, radio, internet; Distribucidn callejera de
folletos y catdlogos.

. Promocion

Comprende las actividades que presentan el producto al cliente de mane-
ra mads directa; por ejemplo, a fravés del obsequio de muestras gratuitas,
ofertas y descuentos, presentacion en ferias y exposiciones, invitaciones
para participacion en actividades o eventos sociales, culturales, educati-
vos, deportivos, etc.




En la grafica siguiente, se exponen los 6 pasos que se recomienda tener
presentes para realizar el plan de marketing y comercializacion de su pro-
ducto turistico:

: ‘\
*Eniocar tu estrategia comercial a un grupo especifico de clientes, los cuales estés seguro que pagaran
por tu producto, de modo de no invertir mayor presupuesto en otros segmentos gue no seran tus
clientes
v
5 3
| e Evaluar que medio de comunicacidn iocal es la mejor opcidn para promocionar tu producto turistico,
de modo que tengas la seguridad que llegara a tus clientes objetivos. Por ejemplo, si tus clientes son
mayoritariamente jévenes se recomienda utilizar sitios web y redes sociales para llegar a ellos.
)
o
e[dentifica los beneficios y ventajas que tu productole otorgard a los clientes, conla finalidad de
resaltarlos y promocionarlos. Particularmente destacar el componente cultural y patrimonial del
producto turistico
7
B ™
#Observalo que ofrece tu competencia y la publicidad que realiza, lo ideal es que te cuestiones si
puedes ofrecer algo mejor que ellos y si sera original & innovador
7
"
s(rear promociones que atraigan a los clientes, tales como cupones de descuento, degustaciones
gratuitas, 2 personas por el precio de 1, etc.
J
- . - - - ‘j
* Mantener un registro de las promociones realizadas y los resultados que haz obtenido, seglin el tipo
de clientes. De esta forma, podras evaluar si sigues con la misma esirategia o debes buscar nuevas
opciones,
J

EJEMPLO DE PLAN DE MARKETING

la Experiencia, el patrimonio material e in-

Enfocdndose en los segmentos de merca- material y el conocimiento tradicional del

dos sefalados, se desarrolla la estrategia
de promocidén destacando los siguientes

agro y el mundo rural” (Paso 1 diagrama)

atributos del negocio: 1 :
Con estos conceptos se realizard una cam-

paha promocional en medios radiales en

La estrategia se centrard en motivar al vi- Santiago, ademds de la pdagina web del

sitante por medio de una invitacién a vivir
el campeoe con las fradiciones y costumbre
antiguas, siendo parte de la familia cam-
pesina agriculiora y el patrimonio que se

conserva en este lugar. Como mensaje
gsociado a esda estrategia fenemos: “Vivir

negocio. Para el caso del turista interna-
cional, se frabagjara directamente con ma-
terial escrito para dejar en los puntos de
flujo como establecimientos de alojamien-
to, puntos de informacion, terminales, etc.
(Paso 2 del diagramal)




COMPONENTE 4

OPERACIONES Y ORGANIGRAMA

Para desarrollar este cuarto componente de un Plan de Negocios, debe-
mos completar las 3 partes que lo conforman, éstas son:

1. Estructura de soporte para el negocio
2. Los procesos para generar productos y servicios del negocio
3. Personal requerido y forma de organizarse

..... Yamos por parte entonces:

ESTRUCTURA DE SOPORTE PARA EL NEGOCIO

Hay 3 elementos que actian como soporfe para su empresa, y correspon-
den a la ubicacidn, el equipamiento y el personal que dardn estructura o
sostén a su negocio. De acuerdo a ellos, revise la siguiente tabla, y respon-
da lo que alli se expone:

3Donde estaré ubicado su negocio?

Lo Optimo, es aduntar maopa v folos del
emplozomienio]

3Que superficie [mi2] necesito? o scudntos lugores?

sQué tipe de espocio es?
{es unc oficing, sendero, porque, espacio natural, ofros)

Ubicacion , : o

3Cuadl =5 lo ventajo de sulococién?
Moto: es importonie seficlar que hoy negocios gue
pueden operar sin un lugor fisico, por lo gue en la
localizacionno debe ser una complejiidad. Es el caso de
empresas de furismo gue octiaon como operadores o
efection tour y guicdo, basto gue fengon un correo
slecirdnico y ieléforno
:Que fipo de equipomiento requierse?

i . :Cuanto cuesta ese eguipomiento?

Equipamiento

sComprorg o arrendord los equipos?

:Quignes son o serdn sus provesedorest

3Cuantos empleados reguisre pore cado funcién o
desarrollar?

[Lo optimo es sefialor si los regquiere o tiempo completo
Personal o parcialg

3Cudles son los hobilidodes que deben tener pora
condrotorlos?

3Queé solorios pogord segin el fipe de funcion?




2 LOS PROCESOS PARA GENERAR PRODUCTOS Y SERVICIOS
DEL NEGOCIO

La claridad de los 3 elementos anteriores, es la base del proceso produc-
tivo de su negocio turistico. El proceso productivo permite establecer las
actividades a realizar, asi como el equipo, las herramientas e instalaciones
necesarias para llevar a cabo la elaboracion de productos y/o prestacion
de servicios de la empresa.

Para esto, se debe realizar lo siguiente:

» Especificar cémo se desarrollard el producto o servicio turistico. "Para
ello es recomendable desglosar el proceso en actividades especificas
e identifique el tiempo que tomaria en su realizacion.

« Determinar el equipamiento requerido para cada actividad

» Determinar los insumaos y las herramientas requeridas en el proceso.

* Determinar el nUmero de frabajadores que requiere para cumplircon la
actividad y los tiempos destinados para efectuarla.

» Establecer el espacio e infraestructura necesaria para llevar a cabo
cada actividad.

» Determinar cualguier ofro requerimiento especial

El desamollo de estos puntos le permitird controlar y monitorear la forma en
gue opera su negocio, el tiempo que demorarg, los proveedores y perso-
nal que requiere, entre otras cosas.

EJEMPLO DE PLAN DE OPERACIONES

El negocio estard ubicado en la granja de la familia, que se situa en la comuna de Catemu, sector
interior, Camino Las Perdices.
La Granja consta de 2 hectdreas de terrenos cultivables, donde se encuentra una casa de adobe

que se utiliza para las actividades de alimentacion y descanso de los turistas.

Ademas se utiliza un establo, corrales de animales y zonas de cullivos orgdnicos, todos sitios utiliza-
dos para la prestacion del servicio.

La Granja la opera la familia, apoyada por empleados, personas criginarias del lugar, conocedores
de las anfiguas técnicas de cullivos, tejidos a telares, cosecha de semillas, ete.

Todo el lugar ha side habilitado para la circulacion adecuada y segura de los turistas, quienes po-
dran realizar todas las faenas y recibir las clases con tranquilidad y comodidad.

El procese, que se djusta al praducto, tiene una duracién 7 horas y corresponde a

Llegaday Actividad de Almuerzo Actividades de actividad de

recepcion de manana. Descanso 1 tarde. despedida

turistas. Cultivas y hora Cosechas, cocing del turista.

30 minutos Telares. : 30 minitos
2,5 horas




3 PERSONAL REQUERIDO Y FORMA DE ORGANIZARSE

Un proyecto o negocio rara vez puede desarrollarse de manera exitosa
con una sola persona, siempre es conveniente que las responsabilidades
de las operaciones de un negocio recaigan en un grupo de personas, con
funciones especificas y diferenciadas. Se sabe que la organizacion y no-
cion de responsabilidad que adquiere el recurso humano de una empresa
es de gran importancia para el logro de las metas planfeadas.

Al momento de conformar un equipo, es necesario que para cada una de
las funciones describir lo siguiente:

Nombre del cargo

Los deberes asociados a cada cargo

Las habilidades y experiencia requerida para el cargo
Definicidn de remuneraciones

Para una mejor comprension de las funciones del equipo, es recomenda-
ble construir un organigrama de la empresa; ya gue en él se muestra el
modo de organizarse de la empresa y del personal con que contard. En él
se pueden ver las distintas unidades o departamentos de la empresa vy los
nexos que debe haber entre ellas. El aporte de los organigramas es ser un
instrumento que grafica de manera simple y objetiva como se organiza su
empresa. Establecido el organigrama, podrd detectar la cantidad y perfil
de empleados que deberd contratar

El equipos necesaric para el negocio es:

Cargo Habilidades
Adminisirador A i
(1}

Guias (1)

Operarios (3)

Administrador

Contabilidad




COMPONENTE 5

ANALISIS FINANCIERO DEL NEGOCIO

Para desarrollar este quinto componente en su Plan de Negocios,
debemos completar igualmente as 3 partes que lo conforman, éstas son:

1. Definiciones bdsicas necesarias.

2. Lainversion

3. Los flujos del negocio: el flujo financiero y el flujo de caja
....Vamos por parte también

1.- DEFINICIONES BASICAS NECESARIAS.

Antes de efectuar el andlisis financiero de su negocio, es necesario
comprender algunos elementos y herramientas bdsicas que le permitan
dimensionar y cuantificar su esfuerzo, la inversion que realiza y la
. rentabilidad que pueda obtener. De esta forma, se facilita la elaboracién
de presupuestos, balances, contabilidades que le permitan un manejo
fluido del negocio.

EGRESOS DEL NEGOCIO

Los egresos comesponden a todo aquel movimiento de recursos que va
hacia afuera de la organizacion, a fin de cumplir con sus actividades. Se
distinguen fres categorias de egresos para una organizacién: Los costos,
los gastos y la inversién

e Llos costos apuntan a todo aquello que empleamos en las
actividades mismas de la organizacién y que no tiene como fin
generar ganancias. 3i su producto son comidas tipicas, como las
empanadas, debe considerar como costos la haring, sal, agua,

. carne, cebolla, etc. Es decir los insumos, bienes o servicios,

necesarios para generar el bien o servicio que su empresa realiza.

Existen 2 tipos de costos:

v Costos variables: son los que se realizan en proporcién al nivel
de produccién y forman parte bdsica del producto, tales como
materiales e insumos.

Son ejemplos de costos variables:

- Mientras mds artesania produzco, mas materiales necesito.

- Mientras mas pasajeros tengo en el hostal, mds insumos para
el desayuno necesito.




v Costos fijos: son los que se dan con una misma frecuencia y que
no estdn relacionados con el producto o servicio, ya que no
cambian con el volumen de los mismos.

Son ejemplos de costos fijos:

- El pago por el servicio de Internet serd el mismo si tengo el
hostal lleno o vacio.

- El sueldo del cocinero serd el mismo si se sirven 8 o 40
almuerzos en el restaurant.

e Los gastos son el desembolso en bienes o servicios, y que tienen
como propodsito obtener utilidades, pero que se relacionan con la
organizacién en general.

Entre los gastos, es importante identificar 4 tipos importantes:

v Gastos de Honorarios. Equivalente al pago a todos agquellos
profesionales o personal que apoya la realizacién de la
actividad turistica o producto turistico. Por ejemplo: guia
turistico, camarero, mesero, etc.

v Gasfos de Operacién: Todos los bienes o servicios que dan
soporte a la actividad o programa turistico. Por ejemplo: El
transporte de turistas, el equipamiento, etc.

v" Gastos de Difusién. Equivale al pago por promocidn en radio,
tv o periddicos, volantes o material publicitario, etc. que dé
a conocer el servicio o producto turistico que se ofrece.

v Gastos Financieros. Cormresponden al pago que debe
hacerse a los intereses de créditos u otras deudas que se
hayan contraido para la implementacion del negocio.

INGRESOS EMPRESARIALES.

Entendemos por ingreso empresarial a todo aquel movimiento de recursos
que recibe la empresa y que regularmente se utilizan para la redlizacién
de sus actividades, pago de sus frabajadores y gastos generales.
Importante es no confundirlo con las ganancias.

Existen diversas fuentes de ingresos empresariales, entre los que se
cuentan:

v Elresultado de las ventas de los productos o servicios realizados por
la empresag,

Los aportes de socios de la empresa,

Los aportes de terceros,

Los aporte de auspiciadores,

Los subsidios del Estado

TR




Por lo general, estos ingresos son medidos en unidades de tiempo
semanales, mensuales y anuales.

Un aspecto importante es que el ingreso se evalia y se cuantifica con
independencia si hemos efectuado el cobro por el determinado
producto o servicio. Por ejemplo: Si se trata de un hostal, y se recibié una
delegacién y se emitié una factura, ya es un ingreso, independiente que
el cobro demore algunas semanas.

2.- LA INVERSION

Comresponde a los recursos necesarios para adquirr femenos,
equipamiento, maquinaria, realizar obras y todo lo que constituya "activo
fijo".

En ocasiones, dada la naturaleza del negocio, la inversibn puede hacerse
escalonadamente, habiendo una inversion inicial, que contiene fodo
aquello que se necesita para empezar la generacién de productos y
servicios; a la gue le siguen inversiones posteriores para aquellos productos
y servicios secundarios o bien para la ampliacion del negocio.

Por lo general las inversiones van perdiendo valor y deteriordndose con el
tiempo, por lo que debe anficiparse la renovacidn de varios de estos
activos en un periodo de tiempo razonable.

Por ejemplo: El equipamiento computacional debe renovarse en un plazo
de 3 a 4 anos.

3.- LOS FLUJOS DEL NEGOCIO: EL FLUJO FINANCIERO Y EL FLUJO DE
CAJA

Toda empresa requiere de recursos monetarios para hacer funcionar los
procesos de la organizacién; es decir, incumre en egresos. Siempre se
habla de ingresos y egresos v el resulfado entre ambos, lo que equivale al
movimiento de recursos monetarios necesarios para cumplir ciertas
obligaciones, tales como cubrir gastos, costos e inversién relacionados
con el negocio.




En todo negocio, existen 2 tipos de flujo:

¢ El flujo financiero. Aquel que foma los distintos elementos del
negocio y del entorno como supuestos. Puede proyectar la
situacidn econdmica de la organizacién en tiempos futuros,
viabilizando tanto la estimacién de las cantidades de dinero que se
necesitardn a cierta fecha (para comprar por ejemplo
herramientas, maquinaria, insumos, pago de deudas, pago de
salarios, ete.), como de las cantidades de dinero que entrardn a la
empresa por concepto de ventas, intereses, efc.  Es conveniente
elaborar un sencillo flujo de ingresos y egresos que nos dé la idea
de cémo estaremos en la empresa financiera y econdmicamente.

e Elflujo de caja. Cuando ya hemos identificado y valorado todos los
egresos e ingresos, éstos se relUnen en un andlisis que permite
conocer el beneficio econdmico que otorgard el negocio a través
del tiempo, lo que facilita mantener un control regular del negocio.
Es importante anotar que este cdlculo debe hacerse teniéndose
presente desde que unidad o departamento se hace, ya que un
ingreso para una determinada unidad, es un egreso para otra y
viceversa.

Todo flujo debe hacerse con la misma unidad monetaria para evitar
errores. Esto es relevante ya gue muchas empresas de turismo reciben
pagos en ddlares u otra moneda internacional de los visitantes.

Egresos




EJEMPLO ANALISIS FINANCIERO.

1).COSTOS

1.1) Costos Fijos
- Sueldos
i A
= - Ores.
1,2) Costos Variables
- Alimentos para turistas
- Agug
- Comision guia por grupos
- ofros

Total costos = xxx

2) GASTOS
- Sueldo Administrador
- Articulos de oficinas
- Comision por ventas
-  Pdgo servicios de promocion.
Total gastos = xxx

3) INGRESOS
- Venta = Precio del Servicio x Cantidad Vendida
= Aporte de socios.
Total Ingresos = xxx

4) INVERSION
-  Hemramientas
- eguipamiento de cocing
= Ofros
Total inversién = xxx

FLUJO

T iTEM
. [+) INGRESOS
. |-} EGRESOS
(-} DEPRECIACION
(=) UTILDAD ANTES DE
. IMPUESTO
(-} IMPUESTO
(=) UTILIDAD DESPUES DE
IMPUESTO
_(+} DEPRECIACION
(-} INVERSION
(=) FLUJO




COMPONENTE 6

IMPACTOS DEL NEGOCIO

Para desarrollar este Ultimo componente en su Plan de Negocios, y sin per-
der de vista que se frata de un Plan de Negocios de Turismo Cultural,
debemos revisar con especial atencion los 3 dmbitos que lo caracterizan,
éstos son:

1.
2.
&

La sostenibilidad ambiental.
La sostenibilidad social
La sostenibilidad patrimonial.

Vamos por parte fambién

Respecto a las medidas para prevenir o mitigar los impactos hegativos so-
bre el medio ambiente, el dmbito socio-cultural y el patrimonial, se reco-
mienda identificar de manera critica aquellas actividades desarrolladas
por su empresa que pueden ser perjudiciales para estos ambitos.

Sostenibilidad ambiental

Para mantener un enfoque sosteni-
ble del medio ambiente que rodea
su actividad turistica, es necesario
construir una matriz de impacto
ambiental, la cual permite moni-
torear y analizar los efectos de su
negocio turistico y cudles son las
medidas mitigadoras y preventivas
que puede planificar y aplicar.

En esta tarea, usted debe identifi-
cary evaluar lo siguiente:

Elementos afectados

Corresponde a los elementos am-
bientales sobre los cuales se eva-
luardn los impactos. §. Agua, aire,
suelo, flora, fauna, etc.

Actividades
empresa
Todas aguellas actividades que ge-
neran impacto sobre los elementos
afectados. Por ejemplo: botar los
residuos o basura en vertederos
ilegales, contaminar el agua, cor-
tar arboles, etc.

impactantes de su

Tipo de impacto

Frente a cada una de las activi-
dades identificadas como impac-
tantes, se debe identfificar el tipo
de impacto que ocasiona sobre
el elemento ambiental evaluado.
Estos fipos se cdalifican en impacto
negativo (-) e impacto positivo (+).




 Elemento
Y Afectado

Actividades
| Impuctantes

Magnitud del Impacto

Se evalua la magnitud del impac-
to ocasionado por cada actividad.
Para medir este impacto se reco-
mienda ufilizar la escala: Bajo- Me-
dio- Alto.

Medidas de prevencion o
mitigacion

Una vez evaluada la magnitud del
impacto, se debe analizar las acti-
vidades que puede incluir la empre-
sa para evitar o disminuir los efectos
negativos de su actividad empresa-
rial y maximizar los efectos posifivos
en la medida de lo posible.

Efectividad de la prevencion
Comresponde a la evaluacion de
la efectividad de las practicas de
prevencion definidas. Para esto se
puede ufilizar la misma escala de
medicion utilizada para evaluar la
magnitud del impacto (Bajo-Medio-
Alto)

Para facilitar su evaluacién, le recomendamos guiarse por esta Matriz de
Impacto Ambiental , la que contiene algunas respuestas que le ilustraran

coHmo utilizarla:

 Efecto
Ambhiental

"7I'ipo de

impuacto

e su

. empresa
| Recorido

i Alteracion de | Ne gative

su | su habitat ;’

Mdg nitud
efecto

| Medio

Medida de
Prevencion o
Mitigacidn

. Efectividad |
| de |
f Prevencién“

del

- Disminuir el niido
- de los turistas v |

Bajo

por |
- hébitat | evitar un | !
: | ! - comportamiento |
Erabagela e oo ns b U i ;, | imesporsable | !
' Suelos  Transito  de | Erosién y  Negativo = Baijo Utilizacién  de | Medio ]
" turistas por | compactacion | | | caminos !‘ E
- senderos | | | principales y | I
| . g  habilitades. | 'i
AR G el S i LR . - Cerrar atajos ‘
 Ecosistemna | Reciclaje | Tratamiento ——-i"'iﬁ-os,‘i"li.\;&v;‘ﬁﬁlfé | BEleccién  de | Alte
- - de  residuos | ’ productos  con |
| - menos residuos, | |

solidos




Sostenibilidad Social

Las actividades turisticas, y con especial énfasis las de rubro del turismo
cultural, deben evitar los impactos negativos generados sobre las comuni-
dades y el patrimonio existente en el drea de influencia donde desarrollara
este lipo de empresa.

Usted debe tener especial cuidado de no usufructuar del valor cultural que
contiene su negocio turistico, sin retribuir a la comunidad y hacerla parte
de ese desarrollo, ya que ellos representan el afributo central de su nego-
cio y podria generar un clima de adversidad hacia el.

Para un reconocimiento y seguimiento de aquellas actividades que gene-
ran impactos sociales positivos y negativos en las comunidades, fambién le
recomendamos guiarse por la siguiente Maftriz de Impacto Socio-culturdl,
donde hemos incluido ejemplos de actividades con implicancias en la co-
munidad:

' Duque. lsabel y Ochoa, Fredy (2007} Guia para la elaboracién de un plan de negocios con enfoque hacia la sostenibilidad.
Universidad Externado, Bogota, Colombia.

* Duque. Isabel y Ochoaq, Fredy (2007) Guia para la eloboracién de un plan de negocios con enfoque hacia la sostenibilidad.

Universidad Externado, Bogota, Colombia.




Elemanto Actividades Efecto Social Tipo de Magnitud Medida de Efectividad de
Afectado Impactantes de impacto | del efecto Prevencion o Prevencion
su empresa Mitigacion
Comercio local |Reguerimiento de  jUtilizacion de {Positiva Alto Establecer alianzas y Medio
productos v servicios|productos y servicios proveedurias con
para el desarrallo de Jgenerados por la comerciantes de la
nuestra actividad comunidad, genera comunidad para
turistica {ingresos a nivel local abastecer nuestro
derivando en negocio
jcecimiento
economico y
empleabilidad
Cultura y Realizar visitas o Faita valoracion por [Negative  |[Medio Mantener buenas Alto
Patrimonio tour por la identidad cultural relaciones con la
Local comunidades de las comunidades comunidad indigena e
indigenas sin interiorizarse de sus
interiorizarse en las costumbres
costumbres y
comportamientos
que pueden ser
sensibles para esa
cultura, Herir sensibilidades Sensibilizacion al
histdricas y turistas sobre el respeto
territoriales por las tradiciones
culturates indigenas
jEmpleo Contratacion de Desperdicio del {Negativo Alto {Privilegiar la Alto
trabajadores recurso humano local contratacion de los
externos a fa ¥ Su conccimiento habitantes de la
comunidad cultural {(Patrimonio comunidad en nuestro
Intangible). Inegocio para fomentar
el desarrollo econdmico
local.
Restringe las Invertir en capacitacion
posibilidades de de trabajadores para
habitantes de la ampliar sus capacidades
comunidad para tener y fortalecer su negocio
ingresos ofros
econdmicos.




A partir del andilisis de estas matrices, el empresario debe identificar aque-
llas actividades sobre las cuales puede causar un impacto negativo y que
son de su responsabilidad, y aguellas otras cuyo impacto no puede con-
trolar directamente. En este entendido, entran en juego las buenas prac-
ticas, que deben ser aplicadas idealmente a lo largo del proceso de pro-
duccién, operacion y comercializacion; reduciendo al méximo posible los
impactos negativos de su empresa.

Complementariamente, le recomendamos aplicar este conjunto de estra-
tegias y buenas practicas:

. Mantener buenas relaciones con los habitantes de la comunidad, ya
que ellos, en su conjunto, conforman el patrimonio cultural que diferencia
su producto turistico de ofros.

. Respetar las costumbres y fradiciones de la comunidad, evitando al-
terar con las actividades de su negocio, el estilo de vida predominante en
ella.

. Contratar mano de obra local

. Destinar esfuerzo en capacitar y formar al personal (esto es benefi-
cioso para una comunidad en el largo plazo),

. Prefiera alianzas con proveedores de servicios del propio territorio
(esto permite que mayores ingresos queden en la zona)

. Oftras, que por su experiencia considere que favoreceran las relacio-

nes humanas en su localidad.

Sostenibilidad Patrimonial

Es probable que algunos objetos vy sitios patrimoniales con los que se relo-
ciona su negocio, sean parte de las labores de una organizaciéon o institu-
cién, como es el caso de los Parques Nacionales que administra CONAF.

Esta seccidn de la Guia le permitird comprender como operan este tipo de
instituciones, para qué usted oriente su negocio como una contribuciéon al
manejo y conservacion patrimonial.

Los planes de manejo son una herramienta de planificacion que desarro-
llan organizaciones e instituciones que administran patrimonio y que habi-
tualmente tiene los siguientes programas.




Se considera altamente Util gue un emprendedor turistico conozca los ele-
mentos esenciales de los "plones de manejo". Con este conocimiento, us-
ted puede actuar de manera mds integral y fransversal en su rol de agente
turistico. De igual manera, si usted es un agente cultural con interes prefe—
rente en el manejo patrimonial, puede orientar sus actos de conservacion
con una mirada turistica.

Para comprender de qué se frata un Plan de Manejo, partamos por descri-
bir las partes que lo componen:

- Registro y Catalogacion.

Se trata de procesos técnicos y también ciudadanos o locales tendientes a
identificar y generar un inventario de los bienes culturales de que dispone
un territorio o colectividad.

- Conservacion.

Incluye todas aquellas tareas basadas en el conocimiento tradicional y
cientifico tendientes a restaurar y devolver la condicidn original de un de-
terminado bien; a realizar acciones de prevencion que eviten el deterioro
del patrimonio u ofras que permitan la preservacion de la sea historica sen-
sible e intfangible.

- Comunicacion y Difusion.

Todo proyecto de manejo patrimonial, cualquiera sea la nafuraleza de
este patrimonio, debe establecer los medios y formas para su difusion y
para que sea conocido por las personas del medio u otras. Puede tratar-
se de estrategias de educacion formal, medios masivos de comunicacion
o bien elementos como senaléticas. Lo relevante es crear conciencia de
los bienes patrimoniales, contribuir a preservar los, sin perder de vista que
debe procurarse informacion seria, clara y fidedigna.

- Capacitacién y Formacion.

Hasta hace poco las acciones de manejo eran realizadas preferentemen-
te por personal técnico y académico que habitualmente no pertenecia a
las comunidades en las que se ubica el pafrimonio. Esta tendencia ha ido
cambiado y crecientfemente las acciones de manejo involucran a los ha-
bitantes y residentes locales, lo que constifuye una oportunidad relevante
para que personas mayores de la localidad o expertfos fraspasen su cono-
cimiento a la mayor cantidad de miembros de la comunidad.




- Uso Publico.

La l6égica de un plan de manejo, pone en evidencia que se debe permitir
gue el patrimonio se utilice en diversas formas. Dentfro del programa o am-
bito de uso publico de un plan, deben definirse las condiciones sobre quién
y bajo qué condiciones se puede acceder y utilizar. Los usos pueden fener
diversas orientaciones y motivaciones, tales como la educacion, la recrea-
cidén, la investigacion, el consumo v otras. Normalmente un plan de manejo
incluye la utilizacion turistica de los bienes patrimoniales.

- Infraestructura y Equipamiento.

Se relaciona con el acto de habilitar o mejorar con obras y equipamiento
un determinado entorno patrimonial, ya sea para su conservacion o para
facilitar su acceso. Incluye fambien la infraestructura de apoyo a la difu-
sidn, comunicacion, capacitacion o uso de un bien patfrimonial.

- Monitoreo y Vigilancia.

Refiere a sistemas de vigilancia que fienden a prevenir el vandalismo, des-
fruccion orobo del patrimonio y suele ser mas eficientes cuando los gjecuta
la poblacién local. También terminan apoyando procesos de apropiacion
social. En algunos planes de manejo el monitoreo se limita al programa
de conservacion, pero resulia inferesante verlo por separado, ya que los
procesos mds eficaces fienden a ser aquellos mas ajustados a las acciones
cotidianas que ocurren en un determinado territorio.

- Conectividad e Intercambio cultural.

Todo bien patrimonial al constituir un festimonio de una forma de vida e
intervencion material estd sometido (o lo estuvo) a la trama de relaciones
sociales y econdmicas que le otorgan sentido; y por lo general resulfan
estar conectados a otros bienes patrimoniales similares en su categoria. Es
importante para un plan de manejo identificar la conexidn e intercambio
cultural que ha ocurrido y ocurre en torno a los bienes patrimoniales y fa-
vorecer que siga sucediendo este fendmeno.

Por Ultimo, y como ejemplo de posibles vinculaciones entre Negocio Turisti-
co Yy Manejo Patrimonial, le planteamos los siguientes:

° Agentes locales interesados en registrar y catalogar los bienes cul-
turales de que dispone un territorio, pueden hacer de esto una actividad
turistica, ya sea porque ofrezcan luego este catastro a los visitantes; hagan
parficipes en la elaboracion misma del registro a los visitantes, o bien dis-
pongan este material en alguna sala o espacio de la localidad.




. Por su parte, en el dmbito de la comunicacion y difusion, bibliote-
cas locales, espacios de encuentro o bien sitios de Interet que ofrezcan
informacién y comunicacion sobre los bienes culturales, tambiéen pueden
constituir accion turistica.

° También las capacitaciones y formaciones de agentes locales y ha-
bitantes puede incluir tanto aquellas materias propias del manejo y conser-
vacién patrimonial, como aquellas necesarias para administrar y proveer
adecuadamente servicios turisticos.

. El acto turistico por excelencia en el patrimonio, lo constituyen las
circulaciones que hacen los visitantes en un sitio patrimonial (sitio arqueo-
lbgico, ciudad histérica, lugar emblemdtico, efc.), Lo que cae en el dmbito
del uso publico.

En sintesis, lo que plantea la sostenibilidad patrimonial, es que la accion tu-
ristica queda restringida si sdlo se la gestiona como la forma de visita pasiva
y circulacién en torno a los bienes patrimoniales de un territorio. Cada vez
mds se habla del denominado "turismo creativo”, en el cual el visitante tiene
un rol activo y dindmico en los procesos sociales, culturales y econdmicos
de un territorio, yendo mds alld de la condicidn de un observador gjeno y
favoreciendo su preservaciéon y conservacion para futuras generaciones.
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AREA PROTEGIDA

El Reglamento del Sistema de Eva-
luacion de Impacto Ambiental,
define que se entenderd por Area
Protegida “cualquier porcion de
territorio, delimitada geogrdfica-
mente y establecida mediante
acto de autoridad publica, colo-
cada bagjo proteccién oficial con
la finalidad de asegurar la diversi-
dad biolégica, tutelar la preserva-
cion de la naturaleza y conservar
el patrimonio ambiental”.

Como consecuencia de esta de-
finicion, para que un Area Protegi-
da pueda ser considerada como
tal, debe cumplir con los siguien-
tes tres requisitos fundamentales:

* El area debe haber sido creada
mediante un acto formal por par-
te de una autoridad que

posee faculiades legales para tal
efecto.

* El objetivo de la creacion del
drea obedece a razones ambien-
tales.

* El drea comprende un territorio
geogrdaficamente delimitado.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

ASOCIATIVIDAD PUBLICO-PRIVA-
DA EN TURISMO CULTURAL
Comresponde al establecimiento
de dlianzas y coordinaciones con
el mundo puUblico y/o privado, ten-
dientes a facilitar la promocién de
la oferta turistica cultural, estimular
la inversion en servicios turisticos en
las zonas dotadas de recursos cul-
turales, promover iniciativas desti-
nadas a la proteccion; impulsar el
desarrollo de recurso humano en
la transmision del conocimiento
concerniente al patrimonio turisti-
co cultural.

Fuente: SERNATUR (2008) Turismo Cultural Orienia-
ciones para su desarrollo. Publicociones Gebiemo
de Chile: Santiago



BIEN CULTURAL

Es el bien material o inmaterial que
tiene gran importancia para la so-
ciedad que lo posee o lo utilizg,
tales como monumentos de arqui-
tectura, de arte o de historiq; re-
ligiosos o seculares, sitios arqueo-
l6gicos, grupos de construcciones
de interés historico y artistico, obras
de arte, manuscritos, libros y co-
lecciones cientificas. (UNESCO)

Fuente: SERNATUR [2008) Turismo Cultural Orienta-
ciones para su desarrollo. Publicaciones Gobierno
de Chile: Santiago.

BIODIVERSIDAD O DIVERSIDAD
BIOLOGICA

La Ley de Bases del Medio Am-
biente (Titulo 1, articulo n°2) define
la diversidad bioldgica como “la
variabilidad enfre los organismos
vivos, que forman parte de todos
los ecosistemas terrestres y acud-
ficos. Incluye la diversidad dentro
de una misma especie, entre es-

pecies y enfre ecosistemas"
fuente: www.conama.cl

BUENAS PRACTICAS

Son aquellas medidas de correc-
cién o mejoramiento que se imple-
mentan en todas y cada una de
las areas de gestion y operacion
de las actividades de la empresa.
La meta que se persigue es ga-
rantizar que se estd produciendo
el menor impacto posible sobre el
medio favoreciendo la compatibi-
lidad de la actividad furistica con
el entfornmo, la mejora de la calidad
del producto turistico y por lo tan-
to su imagen de cara al cliente y
gue hace que el desempefio so-
cioecondmico de la empresa sea
mas eficiente.

Fuente: SERNATUR (2008) Guia de Buenas Practicas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile



CENTRO TURISTICO

Corresponde a un cenfro urbano
de dimension variable en cuyos
limites y radio de influencia existe
una importante dotacién de infra-
estructura, servicios y atractivos tu-
risticos.

Estos centros cumplen varias fun-
ciones (estadia, distribucion, es-
cala, excursion), siendo las de es-
tadia y de distribucion unas de las
mds importantes en el contfexto
regional.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Témminos Técnicos relacionados
con la actividad turfstica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

CENTRO DE INTERES TURISTICO NA-
CIONAL (CEIT)

Area posible de ser delimitada cla-
ramente, en la que se concentren
un conjunfo de atractivos y equi-
pamiento bdsico en explotacion
de cierta importancia y densidad,
capaz de configurar un producto
turistico identificable, requiriendo
para su mas eficaz desarrolio, de
un plan de ordenamiento que fa-
cilite su consolidacion y evite la
existencia de actividades negati-
vas o no compatibles con la voca-
cion turistica reconocida.

El drea en cuestion presentard cao-
racteristicas de “tipo urbano”, ya
sea por conformar una agrupa-
cién de construcciones reconoci-

bles, u otra connotacién que con-
tribuya a reforzar dicha condicion,
debiendo estar en situacion de
que le sea aplicable un instrumen-
to de planificacion territorial con-
templado en la legislacion vigente
sobre la materia, y que haga posi-
ble encauzar y/o adoptar el Plan
de Ordenamiento que se elabo-
re, garantizandose asi el cumpli-
miento del mismo. En caso de ser
necesario, se podran incluir areas
rurales cuando sean contiguas o
configuren una unidad espacial
complementaria al Cenfro de
Interés Turistico identificado, for-
mando parfe, en consecuencia,
del Plan de Ordenamiento corres-
pondiente (SERNATUR, 1998).

Fuente: SERNATUR- Depariamento de Planificacién
(2008} Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemno de Chile: Santiage de Chile.

CLUSTER TURISTICO

Refiere a las relaciones o encade-
namientos que se producen en
un sector productivo, comprende
“una concentracion sectorial y/o
geogrdfica de empresas en las
mismas actividades o en activida-
des estrechamente relacionadas,
con importantes y cumulativas
economias externas, de aglome-
racién y de especializaciéon — de
productores, proveedores de
mano de obra especializada, de
servicios anexos especificos al sec-
tor - con la posibilidad de accidn
conjunta en busqueda de eficien-
cia colectiva.

En la aplicacion del concepto ala
actividad turistica, se plantea que
“un “cluster” es una agrupacion



de atractivos turisticos, infraestruc-
turas, equipamientos, servicios y
organizacion turistica concentra-
da en un dmbito geogrdfico bien
delimitado. Manaos, Iguazl, Rio
de Janeiro, Bariloche, Varadero,
Cancuin, son ejemplos de “clus-
ters”.

Fuente: SERNATUR- Deparfamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobierno de Chile: Santfiago de Chile.

CONCIENCIA TURISTICA

Es la identificacion de la poblacion
en general con los fines y respon-
sabilidades de la actividad turisti-
ca asi como mostrar una acfitud
positiva hacia los visitantes tanto
nacionales como extranjeros. Se
puede desarrollar a partir de una
labor educativa a largo plazo que
pretenda:

* Un cambio de actitudes y con-
ductas a favor del frato amigable,
cdlido y personalizado

* El respeto y la proteccion del
medio ambiente, las tradiciones,
las costumbres vy la identidad na-
cional.

* El apoyo al esfuerzo que reali-
zan, tanto el sector publico como
el privado, por la promocion de
inversiones, diversificacion de la
oferta y desarrollo de la infraes-

fructura

Fuente: SERNATUR (2008) Guia de Buenas Practicas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile

CONSERVACION DEL PATRIMONIO
AMBIENTAL

De acuerdo con la Unién Mundial
de la Naturaleza, la conservacion
es la gestion de la utilizacion de
la biosfera por el ser humano, de
modo que se produzca el mayor y
sostenido beneficio para las gene-
raciones actuales, pero aseguran-
do su potencialidad para satisfa-
cer las necesidades y aspiraciones
de las generaciones futuras. La
conservacion comprende accio-
nes destinadas a la preservacion,
el mantenimiento, la utilizacion
sostenida, la restauracion y el me-
joramiento del ambiente natural.
La conservacion del patrimonio
corresponde al uso y aprovecha-
miento racional o la reparacion,
en su caso, de los componentes
delmedio ambientfe especialmen-
te aquellos propios del pais que
sean Unicos, escasos o representa-
fivos, con el objeto de asegurar su
permanencia y su capacidad de
regeneracion.

Fuente: SERNATUR {2008) Guia de Buenas Préacticas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile



CONSUMO TURISTICO

Refiere al valor monetario de to-
dos los bienes y servicios, caracte-
risticos y no caracteristicos, que el
visitante adquiere antes, durante
y después del vigje en el territorio
del pais que lleva a cabo el estu-
dio del turismo.

El consumo fturistico se clasifica
en interno, receptivo y emisivo, es
decir, se identifica segun la pro-
cedencia del agente econdmico
gue realiza el gasto.

¢ Consumo del turismo interno:
Comprende los gastos efectuados
por los visitantes residentes en el
pais, cuando se encuentren fuera
de su entorno habitual, pero den-
tro del pais.

» Consumo del turismo emisivo: Se
registran aqui los gastos realizados
por los residentes del pais en su
calidad de visitantes en ofros pai-
ses. Los gastos hechos en tferritorio
nacional, antes de emprender el
vigje, se incluyen con el consumo
turistico interno.

e Consumo del turismo recepiivo:
Contempla los gastos que reali-
zan, dentfro del pais, los visitantes
que proceden de otros paises.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

CONTAMINACION DEL MEDIO AM-
BIENTE

Accidon y efecto de introducir
cualquier tipo de influencia fisica o
quimica o bioldgica en un medio
a niveles mas altos de lo normal,
que puede ocasionar dafio en el
sistemna ecoldgico, produciendo

un desequilibrio.

Fuente: SERNATUR (2008) Guia de Buenas Précticas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile

CULTURA

El concepto “Cultura” es muy am-
plio y obedece a diversas pers-
pectivas y enfoques, como tan-
tas culturas y personas existen. Sin
embargo, en generdl se le asocia
con un conjunto de modelos o
patrones complejos que incluyen
fradiciones, costumbres, normas,
creencias, valores, simbolos, sig-
nificados y objetos o herramien-
tas materiales que son ufilizados y
compartidos por las personas que
integran un determinado grupo
social o comunidad, otorgandoles
una identidad comun. La UNESCO
postula que la Cultura correspon-
de a un “conjunto de rasgos dis-
tintivos, espirituales y materiales,
infelectuales y afectivos que ca-
racterizan una sociedad o un gru-
po social. Ello engloba, ademdas
de las artes y las lefras, los modos
de vida, los derechos fundamen-
tales al ser humano, los sistemas
de valores, las tradiciones y las
creencias”

Fuente: UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre
Patimonio Cultural. Mé&xico



DANO AMBIENTAL

Toda pérdida, disminucion, detri-
mento o menoscabo significativo
inferido al medio ambiente o a
uno o mds de sus componentes.

Fuente: SERNATUR {2008) Guia de Buenas Practicas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gebier-
no de Chile: Santiage de Chile

DEMANDA TURISTICA

La demanda la constituyen los vi-
sitantes que desean acceder a los
diversos servicios que conforman
la actividad turistica. Por lo tanto,
estd formada por el conjunto de
consumidores o posibles consumi-
dores de servicios turisticos (OMT,
1998:45).

La demanda turistica, como en
todo mercado, se divide en:

» Demanda turistica potencial: Fs
aquel grupo de personas que tie-
ne todas las caracteristicas nece-
sarias para consumir © comprar un
servicio o producto turistico, pero
aun no lo han consumido o com-
prado.

* Demanda turistica actual o real:
Es aquel grupo de personas que
consumen © compran un servicio
o producto turistico.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Perd www.mincetur.gob.pe

DESARROLLO SOSTENIBLE
Concepto vasado en la premisa
de ‘“safisfacer las necesidades
actuales de las personas sin com-
prometer la capacidad de las ge-
neraciones futuras para satisfacer
las suyas”, propuesto en el Informe
Brundtland para las Naciones Uni-
das.

Los principios de la sostenibilidad
se asientan en tres pilares o as-
pectos bdsicos: ambiental, eco-
nomico y sociocultural, tendien-
do a mantener un equilibrio entre
estas dimensiones para garantizar
un uso sustentable de los recursos,
sin arriesgar su aprovechamiento
futuro. En este entendido, se esta-
blece que el desarrollo econdmi-
co y bienestar social se ven limita-
dos por la capacidad del medio
ambiente a resistir las actividades
del hombre o antropicas, y ami-
norar los efectos nocivos de dicha
actividad.

El propdsito del desarrollo sosteni-
ble apunta a que las iniciativas y
proyectos mantengan el equilibrio
entre estos tres pilares:

¢ Sustentabilidad economica: se
refiere a la viabilidad de las em-
presas y de sus actividades eco-
nomicas con un mirada a largo
plazo

» Sustentabilidad social: repre-
senfa una mirada de igualdad vy
equidad en la distribucion de los
eneficios y oportunidades en el
desarrollo. Destacando una vision
derespeto por la multiculturalidad,
los derechos humanos, las diversas
formas de explotacion.



e Sustentabilidad medioambien-
tal: implica la conservacion y ges-
tion de los recursos de tal manera
que su uso permita mantener un
equilibrio ecosistémico y reduzca
el impacto medioambiental

En Chile la Ley de Bases Generales
del Medio Ambiente (Ley 19.300)
plantea que el desarrollo sustenta-
ble es “el proceso de mejoramien-
to sostenido y equitativo de la
calidad de vida de las personas,
fundado en medidas apropiadas
de conservacion y proteccion el
medio ambiente, de manera de
no comprometer las expectativas
de las generaciones futuras.

Fuenie: www.conama.cl

DESARROLLO TURISTICO SUSTENTA-
BLE

Para la organizacion Mundial del
Turismo el “desarrollo turistico sos-
tenible atiende a las necesidades
de los turistas actuales y de las re-
giones receptoras y al mismo tiem-
po protege y fomenta las oportu-
nidades para el futuro. Se concibe
como una via hacia la gestion de
todos los recursos de forma que
puedan satisfacerse las necesida-
des economicas, sociales y estéti-
cas, respetando al mismo fiempo
la integridad cultural, los procesos
ecologicos esenciales, la diversi-
dad biolégica vy los sistemas que
sosfienen la vida (OMT, 1999).

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turlstica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turfstico N°1/2008. Publicaciones
Goebiemo de Chile: Santiago de Chile.

DESTINO TURISTICO

Es un espacio fisico en el que un vi-
sitante pasa al menos una noche.
Incluye productos turisticos tales
como servicios de apoyo y atracti-
vOs Y recursos furisticos en un radio
que permite ir y volver en un dia.
Tiene unos limites fisicos y admi-
nistrativos que definen su gestion
e imagenes y percepciones que
determinan su competitividad en
el mercado. Los destinos locales
incorporan a diversos grupos, en-
fre los que se cuenta a menudo la
comunidad anfitriona, y pueden
establecer lazos y redes enire si
para constituir destinos mayores.
Este lugar ofrece una serie de
atracciones y de instalaciones vy
servicios turisticos afines, que un
turista o grupo de turistas escoge
para visitar o que los proveedores
deciden promocionar.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo, 2002 ci-
tado en SERNATUR- Departamento de Planificaciéon
(2008) Glosario de Téminos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiermo de Chile: Santiago de Chile.



ECOSISTEMA

Es un conjunto de organismos y su
ambiente, cada uno de los cuales
influye sobre las propiedades del
ofro desarrolldndose una estabili-
dad funcional.

Las normas de salubridad, reduc-
cién de ruidos, conservacion del
aguaq, limpieza del suelo, protec-
cion de plantas y animales, pure-
za del aire, embellecimiento de las
ciudades y paisajes, disehos apro-
piados de cualquier construccion,
creacion de parques y espacios al
aire libre, son, entre muchas otras,
las preocupaciones que corres-
ponden tanto a quienes se intere-
san por el turismo, como a quienes
deben velar por el medio ambien-
te.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

EDUCACION AMBIENTAL
Corresponde a un proceso de for-
macién o capacitacidén de una
poblaciéon para gestionar su en-
torno, asi como para establecer
una relacion entre el hombre, el
medio ambiente y su enforno so-
ciocultural.

La Ley de Bases del Medio Ambien-
te N° 19.300 define la Educacidon
Ambiental como: “ei proceso per-

manente de cardcter interdiscipli-
nario destinado a la formacién de
una ciudadania que reconozca
valores, aclare concepfos y desa-
rrolle las habilidades y las actitudes
necesarias para una convivencia
armonica entre los seres humanos,
su cultura y su medio Bio-fisico cir-
cundante”.

Con la educacién ambiental se
fomenta el compromiso de la ciu-
dadania para confribuir al cam-
bio social, cultural y econdmico a
partir del desarrollo de valores, ac-
fitudes y habilidades para asumir
responsabilidades y desempenar
un papel consiructivo. Todo esto a
través de un mejor conocimiento
de los procesos ecolégicos, eco-
némicos, sociales y culturales vy
desarroliando acftividades empre-
sariales sostenibles, respetando vy
apoyando los procesos de desao-
rrollo de la naturaleza y la comuni-
dades locales.

Existen dos fipos de educacion
ambiental, la educacioén formal y
la no formal. La primera es la que
se ensena en las instituciones edu-
cativas como parte del curricu-
lo escolar, es decir, se encuentra
planificada. En cambio la segun-
da es la fransmision (planificada o
noj} de conocimientos, aptitudes y
valores ambientales, fuera del Sis-
tema Educativo institucional, que
conlleve la adopcion de actitudes
positivas hacia el medio natural y
social, gue se traduzcan en accio-
nes de cuidado y respeto por la
diversidad bioldgica y cultural. La
finalidad de la educacion ambien-



tal no formal es pasar de personas
no sensibilizadas a personas infor-
madas, sensibilizadas y dispuestas
a participar en la resolucion de los
problemas ambientales. Un ejem-
plo de educacién no formal es la
ocurre en la visita a Parques de
Naturaleza.

Fuente: www.conama.cl

EXCURSION

lda a alguna ciudad, museo o lu-
gar para estudio, recreo o ejerci-
cio fisico (Real Academia Espanio-
la, 1992:931).

GASTO DE CONSUMO TURISTICO

Es todo aquel gasto de consumo
efectuado por un visitante o por

cuenta de él durante su desplaza

miento y estancia en el lugar de des-

fino.

Fuente: SERNATUR- Deparfomente de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados con
la actividad turistica habitualmente empleados en Chi-
le. Boletin Turfstico N°1/2008. Publicaciones Gobiermo de

Chile: Santiago de Chile.

Mientras que el concepto excur-
sionismo apunta a una actividad
deportiva © recreativa efectua-
da a pie, cuyo escenario, muy
variado, es la naturaleza primitiva
y agreste asociada normalmen-
te con dreas montafosas, y que
se realiza por medio de senderos
expresamente habilitados, o rutas
identificadas, sin precisar, por lo
general, de equipos especiales, vy
con grado de dificultad variable
(CONAF, 1993).

Fuente: www.conaf.cl



IDENTIDAD CULTURAL

La identidad se encuentra direc-
tamente ligada al concepto de
“"Cultura” en la medida que da
cuenta de personas, costumbres,
raices, tradiciones, historias, cons-
frucciones colectivas e individua-
les que se observan, se viven y se
reproducen en el espacio que ha-
bitan.

Al pensar en identidad cultural in-
mediatamente asociamos a un
grupo humano en su diferencia-
cion con respecto a ofro, en térmi-
nos tangibles e intangibles que los
distinguen en el diario vivir, enfre
ellos mencionados creencias, co-
nocimientos, construcciones, terri-
torios, etfc.

Desde el reconocimiento de la
propia identidad se proyecta el
guehacer en comunidad a partir
del cual se encontrardn los espa-
cios de reconocimiento de las ma-
nifestaciones individuales y colec-
tivas que distinguen vy las hacen
propias de cada personay comu-
nidad.

Fuente: CNCA (200%). Guia para la gestidn de pro-
yectos culturales. Publicaciones Gobierno de Chile:
Valparaiso.

IMPACTO AMBIENTAL
Efectos que una accién humana
produce en el medic ambiente.

Fuente: SERNATUR (2008) Guia de Buenas Practicas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile

INDUSTRIA TURISTICA

El conjunto de unidades produc-
toras, o establecimientos, cuya
principal actividad productiva es
la elaboracidon de bienes y servi-
cios relacionados con el turismo.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
conla actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURIS-
TICOS

Constituye un registro y un estado
integrado de todos los elementos
que por sus cudlidades naturales
y/o culturales, pueden constituir
una motivacién para el turista. Re-
presenta un instrumento valioso
para la planificacién turistica, en
cualguier dmbito, foda vez que
sirve como punto de partida para
realizar evaluaciones y establecer
las prioridades necesarias para el
desarrollo turistico local, regional o
nacional.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Peri_ www mincetur.gob.pe



MEDIO AMBIENTE

El sistema global constituido por
elementos naturales y artificiales
de naturaleza fisica, quimica o
biolégica, socioculturales y sus in-
teracciones, en permanente mo-
dificacion por la accidn humana
o natural y que rige y condiciond
la existencia y desarrollo de la vida
en sus multiples manifestaciones

Fuente: www.conama.cl

MERCADO TURISTICO

Es el lugar donde confluyen, por
un lado, la oferta de productos y
servicios turisticos y, por el ofro, la
demanda de los mismos produc-
tos y servicios turisticos, ademas
de ciertas enfidades intfermedia-
rias entre ambas dimensiones.

De este modo, el mercado turisti-
co se encuentra conformado por:
» La oferta turistica.

* La demanda turistica.

* Los operadores turisticos

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Perd www.mincelur.gob.pe

MONUMENTOS NACIONALES

Son "todos los lugares, ruinas,
construcciones u objetos de ca-
racter histérico o artistico; los en-
terratorios © cementerios U oOfros
restos de aborigenes; las piezas u
objetos antropoarqueldgicos, pa-
leonfologicos o de formacion na-
tural, que existan bajo o sobre la
superficie del territorio nacional o
en la plataforma submarina de sus
aguas jurisdiccionales y cuya con-
servacion interesa a la historia, al
arte o a la cienciq; los santuarios
de la naturaleza; los monumentos,
estatuas, columnas, piradmides,
fuentes, placas, coronas, inscrip-
ciones, y, en general, los objetos
que estén destinados a permane-
cer en un sitio publico, con cardc-
ter conmemorativo”

Fuente: www.monumentos.cl

MONUMENTO NATURAL

Es un darea generalmente reduci-
da, caracterizada por la presen-
cia de especies nativas de flora y
fauna o por la existencia de sitios
geoldgicos relevantes desde el
punto de vista escénico, cultural o
cientificos.

Su objetivo es preservar el ambien-
te natural, cultural y escénico, y
en la medida que sea compatible
con ello, desarrollar actividades
educativas, recreacionales o de
investigacion.

Estan bdjo la administracion de
SNASPE - CONAF

Fuente: www.conaf.cl



OFERTA TURISTICA

La oferta turistica es el conjunto de
elementos que conforman el pro-
ducto turistico al que se le afiade
el desarrollo de un adecuado pro-
grama de promocion orientado
a los posibles consumidores, un
programa de distribucion del pro-
ducto turistico manejado por los
operadores turisticos y el estable-
cimiento de un precio adecuado
a las caracteristicas del mercado.
La oferta estd desarrollada prin-
cipalmente por el sector privado
con el apoyo del sector publico
especificamente en la idenfifica-
cién de los recursos, la evaluacion
de los mismos, el desarrollo de la
infraestructura necesaria, la pro-
mocién en los mercados de inte-
rés, la normatividad y la capacita-
cion.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Perd www.mincetur.gob.pe

OPERADORES TURISTICOS

Son enfidad que actian como
un canal de comercializacion vy
de operacion turistica cuya fun-
cion principal es la intfermediacion
permitiendo acercar la oferta a
la demanda. Estas readlizan ofras
funciones como la venta de bo-
letos aéreos, ferroviarios y terres-
tres, informacion y asesoramiento
al cliente, hasta la organizacién
de todo fipo de actividad relacio-
nada con el sector de los vigjes y
turismo el resultado de esta orga-
nizacion se le denomina paguetes
turisticos.

Ejemplo: agencias de vigjes, tour
operadores, ofros.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Pery www.mincetur.gob.pe




PAQUETE TURISTICO

Es la forma integral en que se pre-
senta la oferta turistica. Esta herra-
mienta busca facilitar la comercia-
lizacién organizada del producto
turistico y de esta manera facilitar
el vigje al furista.

El pagquete turistico estaG compues-
to de los siguientes items: fraslado,
transporte, alojamiento, alimenta-
cién, tour y excursion. El paguete
turistico estd infegrado por:

ltinerario turistico: Es la secuencia
de lugares a visitar durante los dias
que dura el programa de vigje. In-
cluye tambien las horas de saliday
llegada desde o hacia los destinos
elegidos. Se suele complementar
la informacidén con un circuito que
ilustra graficamente la distancia
entre los afractivos.

Circuito turistico: Es la serie de ru-
tas turisticas que vinculan los pun-
tos de atractivo historico, cultural,
argueologico, ecologico, efc. y
los medios de fransporte a utilizar.

Programa turistico: En &l se sefala
en forma detallada lo que se ofre-
cerd y las actividades que se de-
sarrollaran durante el vigje dia por
dia indicdndose los horarios. Suele
incorporarse algunas resenas de
los lugares a visitar, las actividades
a desarrollar, los servicios que in-
cluye, los precios, asi como reco-
mendaciones y sugerencias para

cada caso. El programa debe ser
cumplido estrictamente, si se diera
lo contrario, el cliente tiene dere-
cho a reclamar por incumplimien-
to de contrato.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Perl www.minceiur.gob.pe

PARQUE NATURAL

Se define como Parque Nacional
a un drea generalmente extensa,
donde existen diversos ambien-
tes Unicos o representativos de la
diversidad bioldgica natural del
pais, no alterada significativamen-
te por la accion humanag, capao-
ces de auto-perpetuarse y en que
las especies de flora y fauna o las
formaciones geoldgicas, son de
especial interés educativo, cientf-
fico o recreativo.

Los objetivos de un Parque son
la preservaciéon de muestras de
ambientes naturales, de rasgos
culturales y escénicos asociados
a ellos; la continuidad de los pro-
cesos evolutivos, y en la medida
compatible con lo anterior, la rea-
lizacidn de actividades de educa-
cién, investigacién y recreacion.
Estdn bajo la administraciéon de
SNASPE - CONAF

Fuente: www.conaf.cl



PATRIMONIO CULTURAL

Son todos aquellos elementos y
manifestaciones, fangibles o in-
tangibles, producidos a lo largo
del tiempo, incluido el actual, va-
lorados por la comunidad de un |u-
gar, identificdndola y diferencian-
dola de ofras. Es posible dividirlo
en patrimonio arquitectdnico / ur-
banistico (monumentos, edificios
histéricos, paisaje urbano, etc.) vy
patrimonio etnogrdafico (fradicio-
nes, gastronomia, mercados, arfe-
sania, etc.). La UNESCO los define
como “el legado que recibimos
del pasado, lo que vivimos en el
presente y lo que transmitimos a
futuras generaciones”.

El patrimonio cultural comprende

fres elementos:

* Los monumentos: obras arqui-
tecténicas, de escultura o de
pinfura  monumentales, ele-
mentos o estructuras de cardc-
ter arqueoldgico, inscripciones,
cavernas y grupos de elemen-
tos, que tengan un valor univer-
sal excepcional desde el punto
de vista de la historia, del arte o
de la ciencia.

e Los conjuntos: grupos de cons-
tfrucciones, aisladas o reunidas,
cuya arquitectura, unidad e in-
tegraciéon en el paisgje les dé
un valor universal excepcional
desde el punto de vista de la
historia, del arte o de la cien-
cia.

¢ Los lugares: obras del hombre
U obras conjuntas del hombre
vy la naturaleza asi como las
zonas incluidos los lugares ar-
queoldgicos que tengan un va-

lor universal excepcional desde
el punto de vista histérico, esté-
tico, etnolégico o antropoldgi-
co (UNESCO, 1983).

Fuente: UNESCO (1982) Conferencia Mundial scbre
Patrimonio Cultural. México

PATRIMONIO NATURAL

El patrimonio natural comprende

tres fipos de formaciones de la na-

turaleza:

* Los monumentos naturales
constituidos por formaciones fi-
sicas y bioldgicas o por grupos
de esas formaciones que ten-
gan un valor universal excep-
cional desde el punto de vista
estético o cientifico.

e Las formaciones geoldgicas vy
fisiograficas y las zonas estricta-
mentfe delimitadas que cons-
tituyan el hdbitat de especies
animal y vegetal amenazadas,
gue tengan un valor universal
excepcional desde el punto de
vista estético o cientifico.

* Los lugares naturales o las zo-
nas naturales estrictfamente
delimitadas, que tengan un va-
lor universal excepcional desde
el punto de vista de la cienciaq,
de la conservacion o de la be-
lleza natural (UNESCQO, 1983).

Fuente: SERNATUR- Departomento de Plonificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.



PATRIMONIO TURISTICO

Es el conjunto potencial (conoci-
do o desconocido} de los bienes
materiales e inmateriales a dispo-
sicion del hombre y que pueden
utilizarse mediante un proceso de
transformacién para satisfacer sus
necesidades turisticas (OMT, 1980).
También se define el patrimonio
como el conjunto integrado por
los atractivos turisticos, planta tu-
ristica, infraestructura y la superes-
fructura.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términoas Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Bolefin Turistico N®1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

PERSPECTIVA DE GENERO
Corresponde a un andlisis se efec-
tuar sobre la realidad teniendo
en cuenta las relaciones de po-
der que se dan entre el género
femenino y masculino, que gene-
ralmente favorece a los varones
como grupo social. Las relaciones
de desigualdad enfre los generos
tienen sus efectos de produccion
y reproduccién de la discrimina-
cion, adguiriendo expresiones
concretas en todos los dmbitos,
tales como trabajo, familia, politi-
ca, salud, ciencia, sexualidad, his-
toria, etc.
Se recomienda que este enfoque
se apligue en todas las dimensio-
nes, productos y servicios turisticos,
algunas recomendaciones espe-
cificas son:
e Evitar la masculinizacion del
lenguagje
* Mantener una proporcidon de
imégenes de mujeres y hom-

bres en afiches, tripticos o ele-
mentos de publicidad o difu-
sion turistica.

e Diferenciar los roles de hombres
y mujeres en espacios turisticos,
evitando la discriminacion de
género.

e Diferenciar las formas de con-
sumo turisticos entre géneros,
de tal modo de ofrecer mejo-
res servicios a cada grupo, se-
guin sus necesidades.

Fuente: www.semam.cl

PLAN DE DESARROLLO TURISTICO
COMUNAL (PLADETUR)

Es un instrumento de planificacion
turistica comunal, una verdadera
“carta de navegacion” para con-
ducir, de una manera realista, es
decir teniendo en cuenta los re-
Cursos con que se cuenta, ala co-
muna hacia los objetivos turisticos
que todos los actores sociales co-
munales han planteado para ella.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
conla actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemao de Chile: Santiago de Chile.

H

POLITICA NACIONAL DE TURISMO
Es un instrumento de planificacién
institucional elaborado por el Ser-
vicio Nacional de Turismo (SER-
NATUR) en el que se plantean las
grandes crientaciones que como
pais se persiguen en cuanto al de-
sarrollo turistico.

Fuente: www.sermnaiur.cl



PRESERVACION DE LA NATURALEZA
El conjunto de politicas, planes,
programas, hormas y acciones,
destinadas a asegurar la man-
tencidn de las condiciones que
hacen posible la evolucion y el
desarrollo de las especies y de los
ecosistemas.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turfstica habituaimente empleados
en Chile. Boletin Turistico N®1/2008. Publicaciones
Gobiermo de Chile: Sanfiago de Chile.

PRODUCTO TURISTICO

El producto turistico es el conjunto

de bienes y servicios que son Uti-

lizados para el consumo turistico
por grupos determinados de con-
sumidores

Un producto turistico estd com-

puesto por:

* Los recursos turisticos: Son los
elementos primordiales de la
oferta turistica. Son aquellos
elementos naturales, culturales
y humanos que pueden mo-
tivar el desplazamiento de los
turistas, es decir, generar de-
manda. Ejemplos de recursos
turisticos culturales: sitios de
nafuraleza, sitios histéricos, ar-
queologicos, manifestaciones
culturales, folcloricas, artisticas,
gastronomicas, festivas, etc.

e Los atractivos turisticos: Son to-
dos los recursos turisticos que
cuentan con las condiciones
necesarias para ser visitados y
disfrutados por el turista, es de-
cir, gue cuentan con planta
turistica, medios de transporte,
servicios complementarios € in-
fraestructura basica.

* La planta turistica: Es el conjun-

to de instalaciones, equipos,
empresas y personas que pres-
tan servicio al turismo y fueron
creados para este fin. Estos se
clasifican en:

1. Lugares para alojamien-
to (hoteles, hostales, ca-
banas, camping, eic.)

2. Establecimientos que ex-
penden comidas y bebi-
das (restaurantes, fuen-
tes de soda, etc.)

* Los servicios complementarios:
Son los servicios requeridos ©
empleados por los turistas que
no dependen del sector turis-
mo, tales como: Servicios ban-
carios, servicios de tfransporte
publico, servicios de salud, co-
nectividad (internet, telefonia),
comercio, servicios de seguri-
dad (policias, bomberos, etc.)

e Los medios de fransporte: Son
los medios que permiten al
vigjero acceder a los desti-
nos elegidos. Se clasifican en:
Transporte temrestre; Transporte
acudtico; Transporte aéreo.

* La infraestructura bdsica: Es el
conjunto de obras y servicios
que permiten, en general, el
desarrollo socioecondmico de
un pais y que el turismo utiliza
para impulsar su actividad. En-
fre estos enconframos: rutas
de acceso, comunicaciones,
equipamiento urbano, efc.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
www.mincefur.gob.pe




PRODUCTO TURISTICO CULTURAL
SERNATUR (2008) lo define como
Patrimonio cultural estructurado
para uso y disfrute de las personas,
debe tener accesibilidad tempo-
ral, espacial, econdmica y psico-
I6gica.

En general, dicho producto se ca-
racteriza por su fuerte vinculo con
la comunidad local, en cuanto los
incluye, dado que son ellos los que
ponen la diferencia principal entre
un lugar y ofro. En definitiva es el
sello gue hace que un lugar sea
agradable y Unico para visitar, es
lo que lo hace diferente.

Fuente: SERNATUR (2008) Turismo Cultural Orienta-
ciones para su desarrollo. Publicaciones Gobierno
de Chile: Santiago.

PRODUCTO TURISTICO SUSTENTABLE
Los productos del turismo sosteni-
ble son productos que funcionan
en armonia con el ambiente la
comunidad vy las culfuras locales,
de modo que estos se convierten
en beneficiarios permanentes.

Fuente: ONU [2005) Agenda 21 para la Industria del
Turismo vy Vigjes.

PROMOCION TURISTICA

Estrategia que busca informar,
persuadir e influir en el cliente,
para que éste decida visitar un
pais, una regién o un destino turis-
tico determinado.

Para ello se desarrollan una serie
de actividades, tales como la pla-
nificacion, la gestion administrati-
va, la educacion y capacitacion
turistica, el marketing, enfre ofras.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de
Perd www.mincetur.gob.pe




LEY DE LAS “3R”

Propuesta que popularizd la or-
ganizacién ecologista Greenpea-
ce, que propugna la reduccion,
la reutilizacion y el reciclaje de los
productos que consumimaos.

. Reducir: Principio bdasico
para el manejo de desechos, con-
siste en evitar el consumo excesivo
de productos, sobre todo los que
generan residuos dificiles de reci-
clar.

. Reciclar: La transformacion
de los residuocs, dentro de un pro-
ceso de produccion, para su fin
inicial o para otros fines, incluido el
compostaje y la biometanizacion,
pero no la incineracién con recu-
peracion de energia.

. Reutilizar: El empleo de un
producto usado para el mismo fin
para el gue fue disenado origina-
riamente.

Fuente: SERNATUR (2008) Guia de Buenas Practicas
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile

RECURSOS NATURALES

Los componentes del medio am-
biente suscepftibles de ser ufili-
zados por el ser humano para la
satisfaccion de sus necesidades
o intereses espirituales, culturales,
sociales y econdmicos

Fuente: CONAMA 1997 citado en SERNATUR- Depar-
tamento de Planificacion (2008) Glosario de Térmi-
nos Técnicos relacionados con la actividad turistica
habitualmente empleados en Chile. Bolefin Turistico
N°1/2008. Publicaciones Gobiemo de Chite: Santia-
go de Chile.

RESERVA DE LA BIOSFERA

Las Reservas de Biosfera cormres-
ponden a territorios que, a soli-
citud de los gobierncs, gozan de
un reconocimiento internacional
otorgado porla UNESCO y consti-
tuyen lugares excepcionales para
la investigacion, la observacion a
largo plazo, la capacitacion, la
educacion y la sensibilizacién del
publico, permitiendo, al mismo
tiempo, que las comunidades lo-
cales participen plenamente en la
conservacion y en el uso sosteni-
ble de los recursos. También cons-
fituyen lugares de demostracion y
polos de accion en el marco de
las politicas de desarrollo regional
y de ordenacién del territorio.
Chile cuenta con nueve reservas
de biosfera localizadas en siete re-
giones del pais.

Fuente: www.conaf.cl

RESERVA NATURAL

Se llama Reserva Nacional al drea
CUYyOs recursos naturales es nece-
sario conservar y utilizar con espe-
cial cuidado, por la susceptibilidad
de éstos a sufrir degradacién o por
su importancia en el resguardo del
bienestar de la comunidad.

Tiene como objetivo la conserva-
cion y proteccion del recurso sue-
lo y de aquellas especies amena-
zadas de flora y fauna silvestre, a
la mantencion de o mejoramiento
de la produccién hidrica y la apli-
cacion de tecnologias de aprove-
chamiento racional de éstas.
Estan bagjo la administracidn de
SNASPE - CONAF

Fuente: www.conaf.cl



RUTAS PATRIMONIALES

Rutas Patrimoniales, es un programd
dirigido y organizado por el Ministe-
ro de Bienes Nacionales que desa-
rrolla y conserva terrenos fiscales con
alto valor natural y cultural-histérico
y ofrece interesantes alternativas de
recreacion en lugares bellos y poco
accesibles de nuestro territorio. Son
recorridos fransitables a pie, bicicleta
y/o cabalgata, que potencian el fu-
rismo sustentable y contribuyen a una
idenfidad local. Ademds, acercan el
territorio a todos los chilenos. Cada
Ruta Patrimonial estd compuesta por
una senalética de minimo impacto y
una guia con los datos imprescindibles
sobre la rutq; localidades cercanas y
puntos estratégicos del area. Con este
material los visitantes estdn preparao-
dos para realizar los recorridos, segu-
ros y autoguiados.

Fuente: SERNATUR- Departamento de
Planificacién (2008) Glosario de Térmi-
nos Tecnicos relacionados con la acti-
vidad turistica habitualmente emplea-
dos en Chile. Boletin Turistico N°1/2008.
Publicaciones Gobierno de Chile:
Santiago de Chile.



SANTUARIO DE LA NATURALEZA

Es una categoria de Monumento
Nacional. Segun la Ley de Mo-
numentos, son “aquellos sifios fe-
mestres © marinos que ofrezcan
posibilidades especiales para es-
tudios e investigaciones geoldgi-
cas, paleontolégicas, zooldgicas,
botdnicas o de ecologia, o que
posean formaciones naturales,
cuya conservacion sea de interes
para la ciencia o para el Estado.”
Estos sitios estdn bajo la custodia
del Consejo de Monumentos Na-
cionales, sin cuya autorizacion no
se pueden realizar en ellos excao-
vaciones, construcciones ni acti-
vidades como pesca, cazd, €x-
plotacion rural y otra que pudiera
afectar su estado natural.

Fuente: www.conaf.cl

SEGMENTO DE MERCADO

Diversas categorias de visitantes
potenciales, divididos por criterios
demogrdficos (por ejemplo: edad,
nivel educativo y de ingresos, pro-
cedencia), intereses especificos o
procedencia de vigje

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo 1996 ci-
tado en SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turfstica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobierno de Chile: Sanfiago de Chile.

SENDERO DE CHILE

El Sendero de Chile es un proyec-
to para el Bicentenario que busca
vincular a los chilenos y extranjeros
con la diversidad natural, cultural,
paisqjistica y etnica de nuestro
pais. El Sendero de Chile es coor-
dinado por la CONAMA (Comisidn
Nacional del Medio Ambiente), y
en su disefio y construccion parti-
cipan multiples actores publicos
y privados, y varios servicios e ins-
fifuciones puUblicas entre las cua-
les estd SERNATUR a quien le co-
rmesponde potenciar la dimensién
turistica del proyecto Sendero de
Chile y su promocion y difusion tu-
ristica.

Ha sido pensado para ser el ire-
kking mds largo de la fierra, con
un egje longitudinal, que al 2010,
tendrd una extension proyectada
superior a los 8 mil 500 kilometros
de sendero habilitado. Una ruta
gue unira de forma continua el al-
tiplano y el desierto mas arido del
mundo; los valles centrales y sus
ciudades; los pargues, reservas,
lagos y volcanes del sur de Chile;
los hielos australes y la inmensidad
de la pampa patagdnica; y, por
Ultimo, nuestros principales ecosis-
temas insulares, a veces lejanos,
pero cargados de un valor natu-
ral y cultural profundamente arrai-
gados en nuestra sociedad, con
tframos en Isla de Pascua, en el Ar-
chipiélago de Juan Ferndndez y la
Isla Grande de Chiloé.

Fuente: www .senderodechile.cl



SISTEMA NACIONAL DE AREAS SIL-
VESTRES PROTEGIDAS DEL ESTADO
(SNASPE)

Es un conjunto de ambientes na-
turales, terrestres o acudticos, que
el Estado protege y maneja para
lograr su conservacion. Dicho sis-
tema estd compuesto por Parques
Nacionales, Reservas Nacionales y
Monumentos Naturales.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacién
(2008) Glosario de Términas Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

SITIOS DEL PATRIMONIO MUNDIAL
Lla Convencion del Patrimo-
nio Mundial Cultural y Natural
(UNESCO, 1972), compromete
a los Estados que la suscriben a
identificar, proteger, conservar, re-
habilitar y transmitir a las genera-
ciones futuras el patrimonio cultu-
ral y natural situado en su territorio,
reconociendo que esta funcion
les incumbe primordialmente, vy
gue deben actuar con ese obje-
to por su propio esfuerzo y hasta
el mdaximo de los recursos de que
dispongan.

Responde al hecho de que el pa-
trimonio es en exiremo vulnerable,
que enfrenta amenazas de diverso
orden, que la desfruccion o dete-
rioro de los bienes que lo compo-
nen es una perdida y empobreci-
miento para todos los pueblos del
mundo, que muchos paises care-

cen de los medios y recursos para
proteger los bienes de esta indole
que se encuentran en su territorio,
y que es necesario complementar
la accién de los Estados corres-
pondientes con la cooperacién
de la comunidad internacional.
Las Areas Silvestres Protegidas del
Estado cuentan actualmente con
un Sitio de Patrimonio Cultural: el
Pargue Nacional Rapa Nui, desig-
nado en 1995. Ofro caso lo cons-
fituye el ceniro histdrico de la ciu-
dad de Valparaiso.

Fuente: www.conaf.cl

SUSTENTABILIDAD DEL PATRIMONIO
CULTURAL

Es necesario crear una estrategia
de conservaciéon del bien cultural
entendida como de sensibiliza-
cion, de proteccion y valoracion
del patrimonio cultural que involu-
cre a la comunidad local, agen-
tes de contacto, operadores y
empresarios turisticos, propietarios
o gestores de sitios, responsables
politicos.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Téminos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.



TURISMO

Para la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), el turismo compren-
de las actividades que realizan las
personas durante sus vigjes y es-
tancias en lugares distintos al de su
residencia habitual por menos de
un ano y con fines de ocio, nego-
cios, estudio, entre ofros. El turismo
es, en la practica, una forma parti-
cular de emplear el tiempo libre y
de buscar recreacion.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo cita-
do en SERNATUR- Departamento de Planificacion
{2008) Glosario de Términos Técnicos relacionades
con la actividad turistica habituaimente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

TURISMO CULTURAL

Segun SERNTUR (2008) correspon-
de a la actividad que permite
a las personas contfemplar y ex-
perimentar las diferentes formas
de vida de otfras gentes y, como
consecuencia, comprender sus
costumbres, tradiciones, sus pen-
samientos expresados en lugares
histdricos, arqueoldgicos, arqui-
fectonicos o de ofra significacion
cultural.

Asimismo, la UNESCO en su defini-
cion sobre Turismo Cultural sefala
gue corresponde a una “dimen-
sion cultural en los procesos so-
cioecondmicos para lograr un de-
sarrollo duradero de los pueblos”
como un "modelo de desarrollo
humano integral y sostenible”. Es

considerada una “actividad que,
no soélo contribuye al desarrollo
econdmico, sino a la integracion
social y al acercamiento entre los
pueblos; siendo el turismo cultural
una modalidad en la que conver-
gen politicas culturales y turisticas,
portador de valores y respeto por
los recursos, tanto culturales como
naturales”.

Fuente: SERNATUR (2008) Turisrno Cultural Orienta-
ciones para su desarrollo. Publicaciones Gobierno
de Chile: Santiago.

UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre Politicas
Culturales. Citado en CNCA (2008) Estudio de iden-
tificacion vy caracterizacion de recursos institucio-
nales, normativos y financieros disponibles para el
desarrollo del turismo cutiural en Chile. Corporacion
Chile Ambiente: Santiago de Chile.

Algunas fipologias de furismo con
incidencia en “lo cultural™:

. Turismo Urbano

Segun la Organizacion Mundial de
Turismo este turismo consiste en vi-
sifas realizadas a cenfros urbanos
de distintas dimensiones, vale de-
cir, desde grandes a pequefas
ciudades, con el fin de conocer
o revisitar lugares de inferés, en-
tre ellos se consideran los parques,
museos, edificios historicos, comer-
cios, efc:

El Turismo Urbano implica diversos
tipos de actividades turisticas se-
gun los intereses y motivaciones
de los visitantes. Entre ellas desta-
can las actividades de visita a mu-
seos, monumentos y exposiciones
de arte con el propdsito de enri-
guecimiento cultural. Otra tipolo-
gia comresponde a las actividades
con motivos profesionales, donde
encontramos la visita a ferias, con-



gresos, simposios, efc. Finalmente,
observamos las visitas con propdsi-
tos recreativos, tales como la asis-
tencia a parques temdaticos, con-
ciertos, obra de teatro, entre otros.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificaciéon
{2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turfstico N°1/2008. Publicaciones
Gobiermno de Chile: Santiago

. Turismo rural

INDAP define el turismo rural como
“cualquier actividad turistica rea-
lizada en un lugar rural”. Este tipo
de turismo “supone el desarrollo
de alojamientos de estilo local en
los pueblos tradicionales o en sus
inmediaciones donde puedan
pernoctar los turistas, disfrutar de
la cocina local, y observar y com-
partir las actividades populares”
(OMT, 1999).

El término turismo rural se utiliza
cuando la cultura rural es un com-
ponente clave del producto ofre-
cido, vale decir, el rasgo distintivo
de los productos del turismo rural
es el deseo de ofrecer a los visitan-
tes un confacto personalizado, de
brindarles |la oportunidad de dis-
frutar del entorno fisico y humano
de las zonas rurales y, en la medi-
da de lo posible, de participar en
las actividades, tradiciones y esti-
los de vida de la poblacién local.

Fuente: Schaerer, J. y Dirven M. {2001) E turismo ru-
ral en Chile. Experiencias de agroturismo en las Re-
giones del Maule, La Araucania y Los Lagos. ECLAC
CEPAL

. Agroturismo

El Agroturismo deriva del furismo
rural por estar fuertemente vincu-
lado al paisgje y fradiciones rura-
les, no obstante, esta tipologia de
turismo cultural se especifica en el
desarrollo de actividades vincu-
ladas al mundo agrario, centra-
do particularmente en el proceso
productivo agropecuario, dando
a conocer in sifu el cultivo de la
tierra, cosechas, formas de riego,
entre ofras.

Segun la Organizacion Mundial de
Turismo (1996) las diferencias del
Agroturismo con el Turismo Rural
es que el primero se centra en los
procesos y formas de explotacio-
nes agrarias, tales como granjas vy
zonas de cultivo parficularmente
de fipo artesanal. Ademdas parte
del producto turistico consiste en
dar alojamiento y alimentacion a
los visitantes, de tal modo, darles
la oportunidad con gque se fami-
liaricen con los trabajos agrarios,
haciéndolos participes en todo
momento.

Fuente: Schaerer, 1. y Dirven M. [2001) H turismo ru-
ral en Chile. Experiencias de agroturismo en las Re-
giones del Maule, La Araucania vy Los Lagos. ECLAC
CEPAL



. Turismo Ecolégico o Ecotu-
rismo

La Sociedad Internacional de
Ecoturismo (2007) define ecoturis-
mo como “un vigje responsable
a dreas naturales que conservan
el ambiente y mejoran el bienes-
tar de la poblacién local”, carac-
terizindose por la presencia de
turistas con una alta conciencia
ambiental, dispuestos a aprender
y promover actividades relaciona-
das con la naturaleza, centrado
principalmente en actividades de
peguena escala como excursio-
nes, caminatas, cabalgatas, etc.
que reduzcan en los posible su im-
pacto sobre el medio ambiente.
También presenta un componen-
te educativo y cientifico, radicado
en la visita a dreas naturales con
la finalidad de observar, estudiar,
tomar muestiras de la flora, fauna
o algun ofro elemento bioldgico.

Fuente: The Internacional Ecofourism Society. Dis-
ponible  en:  htip://www.ecotourism.org/site/c.
orl QKXPCLMF/b.4835251 /k. A114/Our_Mission.htm

 Etnoturismo o turismo Indigena

El Etnoturismo es una variante del
turismo cultural por su directa re-
lacion con el patrimonio cultural
y natural presente en pueblos y
espacios de caracter ancesiral,
principalmente del mundo indige-
na y la valoracion de sus tradicio-
nes, costumbres y formas de vida.
Segun la OMT (1966:88) el turismo
étnico es aquel “de visita a los lu-
gares de procedencia propia o
ancestral, y consiste por lo tanto
en visitas motivadas por el deseo
de reencontrarse con sus raices,
ya sea en los lugares donde se

paso parte de su vida o aquellos
donde vivieron los antepasados
de la familia”. Algunos de los pro-
ductos etnoturisticos mas desta-
cados son: artesanias, festfivida-
des, gastronomia, folkloricas.

Fuente: CNCA (2010} Fundamentos Tedricos y Poli-
ficos para la Elaboracién del un Plan Nacional de
Turismo Sustentable para Chile. Consultoria desarro-
llada por DUOC UC, Valparalso.

. Turismo comunitario

La Organizaciéon Internacional del
Trabajo (OIT) lo describe como:
“Toda forma de organizacion em-
presarial sustentada en la propie-
dad y la aufogestion de los recur-
sos patrimoniales comunitarios,
con arreglo a prdacticas demo-
crdticas y solidarias en el frabagjo vy
en la distribucion de los beneficios
generados por la prestacion de
servicios turisticos, con miras a fo-
mentar encuentros interculturales
de calidad con los visitantes".

El Turismo Comunitario cons-
tituye una alternativa de de-
sarrollo econdmico en las co-
munidades indigenas, rurales vy
campesinas, permitiendo generar
ingresos complementarios a sus
actividades econdmicas fradicio-
nales, manteniendo un enfoque
sostenible de los recursos naturales
y culturales presentes en la locali-
dad (Sendero de Chile, 2010). Esta
tipologia de turismo se caracteriza
principalmente por el control que
glerce la comunidad local en la
propuesta de atractivos turisticos,
la planificacién, programacion de
las actividades turisticas vy la pres-
tacion de servicios, asi como de
los beneficios que se generan.



Fuente: Redturs. Declaraciéon de Otavalo. Turismo
Comunitario sostenible, competitive v con iden-
fidad cultural. Otavdlo, Provincia de Imbaburg,
Ecuador, 14 de sepliembre de 2001.
www.senderodechile.cl/portal/turismo-comunita-
rio/

¢ Turismo Religioso

Este tipo de turismo estd relaciona-
ao con los fiujos de personas gue
se desplazan por motivaciones de
cardcter religioso, destacando las
romerias © peregrinaciones que
los fieles realizan a lugares consi-
derados santos o con alto valor es-
piritual. Algunas de las actividades
del Turismo religioso comresponden
a:

* Recorridos a los Santua-
rios: Los santuarios que se
encuentran inmersos en
una poblaciones urbanas,
muchas veces se suman a
la vida cotidiana de la po-
blaciéon local como una re-
cinto religioso mas o inclusi-
ve un monumento.

* Recorridos por Templos
con Valor Histérico: Existe
una diversidad de cons-
frucciones de cardcter reli-
giosa con un alto valor cul-
tural, que considera temas
de historia del arte y temas
religiosos.

¢ Recorridos por Fiestas Po-
pulares: En diversos lugares,
la tradicion y la religiosidad
popular se encuentran tan
arraigadas, gue han crea-
do un sin nuUmero de expre-
siones de fervor y arte po-
pular Unicos.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
{2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
conla actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

Turismo de Intereses Especiales
(TIE)

Este tipo de turismo hace referen-
cia a fipos de vigjes basado en
motivaciones especificas mas allg
de los objetivos habituales de los
vigjes turisticos o vacaciones. En
este sentido se caracteriza por
presente valor agregado centra-
do en la autenticidad de la ofer-
ta, no ser masivo y mantener un
fuerte componente de sustentabi-
lidad ambiental, cultural y social.
El TIE estd orientado fuertemen-
te a turistas que buscan conocer
rasgos especificos de la zona visi-
tada, ademas de demandar ser-
vicios acordes con dicha especia-
lidad.

De este modo, el TIE corresponde
a actividades vinculadas al disfru-
te y contacto con la naturaleza y
las expresiones culturales, basada
en una visidn de desarrollo susten-
fable. Algunos de estos tipos de tu-
rismo corresponden a: Ecoturismo,
Turismo Aventura, Turismo Cultural,
Turismo indigena, Turismo Cientifi-
co, entre otros.

Fuente: SERNATUR- Deparfamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiage



TURISMO SOSTENIBLE O
SUSTENTABLE

Segun la OMT es aquel que safisfa-
ce las necesidades de los turistas
actualesy de lasregionesrecepto-
ras, al mismo fiempo que protege
e incrementa las oportunidades
para el futuro. Este es concebido
de tal manera que conduzca al
manejo de todos los recursos de
forma que las necesidades eco-
némicas, sociales y estéticas pue-
dan ser satisfechas, manteniendo
a la vez la integridad cultural, los
procesos ecoldgicos esenciales, la
diversidad bioldgica u los sistemas
que soportan la vida.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacién
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turfstico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiago de Chile.

TURISTA

Persona que redliza un vigje fue-
ra de su enforno habitual y que
pernocta en el lugar visitado. Di-
cho viagje se redliza por cualquier
motivo diferente al de ejercer una
actividad remunerada en el lugar
visitado.

En términos econdmicos, consti-
tuyen la unidad bdasica de la de-
manda turistica y comresponde a
personas que se movilizan de un
lado a otro por motivos o intereses
turisticos

Existen 2 tipos de turistas segun tipo
de procedencia:

» Turista Nacional: Persona
gue reside en un pais y que
se fraslada dentro del mismo,
pero a un lugar distinto al de

su residencia habitual, por
mas de 24 horas y por motivos
diferentes al de ejercer un fra-
bajo remunerado en el lugar
visitado.

« Turista Exiranjero: Es toda
persona que enfra en el fe-
mitorio de un pais, distinfo al
suyo, y permanece en él mads
de 24 horas.

De acuerdo al tiempo de per-
manencia se dividen en:

« Visitante que pernocta o tu-
rista: Es el que permanece una
noche por lo menos en un me-
dio de alojamiento colectivo
o privado en el pais o destino
visitado.

« Visitante del dia o excursio-
nista: Es el gque no pernocta
en un alojamiento colectivo o
privado del pais visitado, solo
comresponden a visitantes del
dia.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Téminos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habituaimente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobkiemo de Chile: Santiago de Chile.



ZONA DE INTERES TURISTICO NA-
CIONAL (ZOIT)

Area de caracteristicas esencial-
mente rural, amplia en extension,
donde junto a recursos furisticos
relevantes coexisten ofros usos o
actividades con una compatibili-
dad bdsica con estos. Los atrac-
tivos turisticos que ofrece, corres-
ponden a una gama variada y
contribuyen a conformar circuitos
y/o dreas furisticas generalmente
no explotadas, de cardcter po-
tencial, siendo conveniente velar
por la preservacion y puesta en
valor de los recursos turisticos que
posee, debiendo contar para ello
con un plan de Ordenamiento Te-
rritorial de cardcter extensivo que
resguarde y encauce adecuada-
mente su desarrollo turistico.
Dicho plan de ordenamiento, y
tomando en cuenta la extension
del drea objeto de la correspon-
diente declaratoria, deberd iden-
tificar también aqguellas activida-
des u otros usos compatibles con
la actividad turistica, presentando
en consecuencia una condicion
multisectorial, que compatibilice
los diferentes sectores afectados,
pudiendo contemplar para ello, la
ejecucion de obras de infraestruc-
tura que excedan el solo benefi-
cio del sector furismo y represen-
te su ejecucion efectos positivos
para otros sectores considerados
compatibles.

La declaratoria de una zona de

interés furistico nacional podrd
incluir en el area definida la exis-
tencia de uno o mds centros de
interés furistico con sus comrespon-
dientes planes de ordenamiento,
lo que debera ser considerado en
el plan elaborado para la ZOIT en
cuestion

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Términos Téchicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Sanfiage de Chile.

ZONA TURISTICA

Comresponde a un espacio fisico
de extension variable, con ca-
racteristicas fisiogrdficas homo-
géneas y que cuHenta con una
unidad paisajistica. En su interior se
pueden agrupar extensiones ferri-
toriales de menor tamano, deno-
minadas dreas turisticas. La Zona
Turistica debe contar con infraes-
tructura y servicios de comunica-
cién entre las areas tfuristicas que
la integran.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planificacion
(2008) Glosario de Témminos Técnicos relacionados
con la actividad turistica habitualmente empleados
en Chile. Boletin Turistico N°1/2008. Publicaciones
Gobiemo de Chile: Santiage de Chile.



