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La metodologia de analisis de
flujos de visitantes, aplicada

en los moédulos 2, 3,y 4, esta
basada en el St. Gallen Model
for Destination Management
(SGDM®) de la Universidad Suiza
Hochschule Sankt Gallen (HSG) y
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GESTIONA
TU DESTINO

Guia para el formador

. Schy
Destinos \\ @ > 8/ Colombia+ )
+ Competitivos 2 gl Competitiva

‘Cooperacion suiza para la competitividad b

+Sostenibles &0 °X swisscontact




Prélogo

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

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

Posteriormente, a la luz de los aprendizajes tempranos del programa Colombia + Competi-
tiva en el sector turismo, se lanz6 la iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles, con el
fin de transferir conocimientos y generar capacidades para la gestién de destinos turisticos
en ambitos locales. A partir de un enfoque de demanda y de la consolidacion de sinergias
entre los diferentes actores territoriales, este proyecto espera contribuir al desarrollo sos-
tenible de dichos destinos, maximizando los impactos positivos para forjar mejores lugares
para visitar y habitar.

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



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

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

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

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

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

Embajada de Suiza en Colombia Turismo de Colombia
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Querido lector:

Este libro es una guia detallada para profesionales
e instituciones que, desde un rol de formadores,
deseen difundir la metodologia de gestion de des-
tinos turisticos desarrollada e implementada dentro
del marco de la iniciativa Destinos + Competitivos +
Sostenibles. Contiene todos los instrumentos nece-
sarios para estructurar un curso completo, ya que
recoge los contenidos, los pasos, las herramientas y
los recursos adicionales imprescindibles para trans-
mitir dicha metodologia. Este libro es fruto de la expe-
riencia de los expertos de Swisscontact en Colombia
y alrededor del mundo.

/' 29

@ Ver video:

La iniciativa Destinos + Competitivos + Sostenibles
(D+C+S) hace parte del programa Colombia + Com-
petitiva, un proyecto conjunto de la Embajada de
Suiza en Colombia - Cooperacién Econémicay Desa-
rrollo (SECO) y el Gobierno Nacional, que orienta sus
esfuerzos a mejorar la competitividad en el pais y a
diversificar su economia.

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

Identificacion del destino

Proceso realizado a nivel
departamental

Anélisis del destino

Planificacion del destino

Desarrollo y gestion del destino

Médulo enfocado en el disefio y
planificacién de productos turisticos



Dicha iniciativa busca generar capacidades para
la gestion de destinos en aquellos territorios con
potencialturistico, alaluz de una metodologia enfo-
cada en la demanday con miras a mejorar la calidad
y la cantidad de visitantes en esos territorios. Gra-
cias a este proceso, cuatro regiones colombianas
han avanzado en el disefio y gestidn de sus desti-
Nnos con una perspectiva en la demanda y la gene-
racion de sinergias entre diversos actores de los
sectores publico, privado y academia en sus res-
pectivos territorios.

Por esta razoén, el viceministro de turismo Julidn
Guerrero expresa que este proceso es "una herra-
mienta poderosa, porque cambia la mentalidad de
las personas, les cambia el foco, les ayuda a encon-
trar un norte y a establecer una base metodoldgica
fuerte”. En este sentido se muestra el alcance de
uno de los objetivos de la iniciativa: no solo trans-
ferir conocimiento, sino también las capacidades,
para dejar en el territorio personas formadas bajo
la metodologiay a los destinos con planes de ges-
tién apropiados por los diferentes actores.

Esperamos que este libro com-
plemente los conocimientos en
el sector turistico, contribuya a
difundir una gestién de destinos
turisticos mds sostenible y per-
mita generar mejores lugares
para vivir y visitar.

iBienvenido a este
recorrido hacia la
gestion de Destinos
+ Competitivos +
Sostenibles!



GLOSARIO

Terminologia

Explicacién

Es el paquete completo de todos

los médulos que hacen la iniciativa

de gestidén de destinos sostenibles.
Este curso consta de 4 médulos.

Cada médulo se concentra en una
parte especifica del curso, incluyendo
1. Identificacién del destino, 2. Analisis
del destino, 3. Planificacién del destino,
4. Desarrollo del destino (con énfasis
en disefio de producto).




Terminologia

Bloque

Actividad

Explicacién

El bloque divide el médulo

en unidades més pequefias,
usualmente enfocadas en

una herramienta, concepto o
metodologia especifica. Un
bloque suele estar construido
para ser dictado en tres horas.

Una actividad se refiere a la manera
como los casos, los conceptos y

las metodologias son ensefiadas.
Cada actividad tiene un objetivo
pedagdgico y una secuencia de pasos
a seguir para su implementacién.




En las siguientes paginas
encontrard una ruta de
navegacién de enseiianza de la
gestién de destinos turisticos
basada en la experiencia real
de Swisscontact.

BT

Recursos adicionales, que remite
a otras herramientas multimediales o
referencias bibliograficas para com-
plementar los temas discutidos.

x

Algunas de las actividades, aquellas
sefaladas con asterisco y marca-
das con un color mas acentuado,
son expuestas en detalle, en fichas
que contienen herramientas para
apoyar su proceso de ensefianza.
Los demas pasos también se deben
ejecutar aunque no se expliquen
en detalle. Para tal efecto, incluyen
elementos tales como:

@

El objetivo pedagdgico, que
explica cual es la razén de ser
de la actividad.

N ,

El desarrollo de la actividad,

Dar a conocer a los participantes el GSTC y subrayar que fus criterios constituyen el estdndar
global de la sostenibilidad.

anotandd las observaciones o preguntas que
surjan. Preglnteles si piensan que hay aspec-
tos que face falta considerar, si les sorpren-
di6 sabe| que existen criterios especificos
para el tgma, si hay algo que no entienden o
sitienen @ificultades para entender alguno de
los indicgdores.

« Haga una presentacién sobre el Consejo
Global de Turismo Sostenible (GSTC) y los
criterios GSTC (de ser posible, invite a un
representante del GSTC para esta charla).

Muestre ejemplos de coémo se aplican estos
criterios (por ejemplo, en un proceso de
certificacion).

Propongal un espacio para intercambio de opi-
niones y |preguntas sobre la experiencia con
estos critgrios.

Forme cuatro grupos y pidales que revi-
sen juntos una seccién de los criterios

que explica como se debe llevar
a cabo en clase.

Recomendaciones, que inclu-
yen consejos practicos cons-
truidos a partir de la experiencia
de muchos afos del equipo
docente de Swisscontact.

Ruta de navegacion para el formador
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La implementacion de los criterios del GSTC en
ocasiones puede ser un ejercicio desalentador y y
exigente, alejado de las realidades inmediatas de
un destino emergente como muchos en Colombia.
Es importante poner la actividad en perspectiva y
dejar claro que no es necesario cumplir con todos
los criterios, sino entenderlo como un proceso de
mejora continua al cual se est& entrando. Asi mismo,
se debe tener presente cudles son las debilidades
del destino y como atenderlas.

Es valioso tener ejemplos puntuales de los diferen-
tes criterios del GSTC que sirvan para explicar puntos

especificos (muchos de estos ejemplos pueden

encontrarse en el dia a dia e, incluso, el GSTC tiene una
amplia variedad en su material de entrenamiento).

Criterios GSTC para destinos: https:/
www.gstcouncil.org/gstc-criteria/
gstc-destination-criteria/.

Ejemplos de implementacion de los
criterios GSTC en diferentes destinos.

Lista de entes certificadores y su cone-
xion con el GSTC.

También los certificados existentes en
Colombia, como TourCert, Green Des-
tinations, Biosphere.

Curso de turismo sostenible del GSTC.
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Herramientas de eva-
luacion, por si el forma-
dor desea incorporarlas
dentro de su gjercicio.

Actividad

El Consejo Global de Turismo
Sostenible (GSTC) y los criterios
GSTC para destinos

Encontrara cuatro diferentes médulos, cada uno
dividido en bloques y, a su vez, cada bloque dividido
en actividades.

Estas actividades se estructuraron pensando en las
dinamicas de las sesiones reales que han permitido
transmitir los conocimientos de estos temas de
manera eficiente y enriquecedora.

Finalmente, cabe resaltar que se
incluyen hipervinculos a los Recur-
sos adicionales cuando las diferen-
tes actividades lo requieren. Dichos

N
a
a
a

Los participantes pueden reponder las siguientes preguntas:

¢Qué significan las siglas de GSTC y cuél es el papel de esta organizacién

en la gestion de destinos?
R: el G (Global) S (Sustainable) T (Tourism) C Council), o Consejo Mundial
de Turismo Sostenible, gestiona los estandares mundiales de linea base
para la sostenibilidad en turismo (criterios GSTC) y actlia como organismo
de acreditacién internacional para la certificacion de turismo sostenible. El
GSTC no es una certificadora en turismo sostenible, pero acredita a otros
sistemas de certificacion.

¢Cudles son los criterios GSTC y qué clasificaciones de criterios
hay disponibles?
R: destinos, operadores turisticos y proveedores de alojamiento.

¢Como se refieren los sellos o entes certificadores de esta organizacion
en la gestion de destinos?
R: el GSTC es un estandar global con el que la mayoria de organizaciones
certificadoras se alinean. Estas organizaciones son reconocidas por el
GSTC o cuando menos acreditadas por el mismo, dependiendo de si solo
sus criterios estan alineados con los del GSTC o si los procesos de imple-
mentacion coinciden con esos criterios también.

¢Cuéantas dimensiones dentro de los criterios GSTC para destinos?

R: hay cuatro, que son gestién sustentable del destino, beneficios econdémi-

cos, sentido de lugar y sostenibilidad ambiental.

Recursos adicionales incluyen pre-
sentaciones en Power Point, fichas
o tablas en PDF y videos explica-
tivos que contienen informacién
clave para ensefar el tema de ges-
tién de destinos turisticos.

Esperamos que este
arsenal pedagdgico
facilite su proceso

de ensefianza y le
permita robustecer sus

Modulo 2 Analisis del destino turistico

conocimientos.
* =lv

79



Médulo




Identificacidn
del destino
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MODULO 1

BLOQUE1
Conceptos basicos
de la gestién de
destinos turisticos

Bienvenida al programa

Analogia entre el
restaurante y el
destino turistico

Presentacién de conceptos
y teoria basicos

Asignacién de
trabajo grupal:
mapeo de espacios
de gobernanza en el
territorio de trabajo

Revisién del mapeo de
espacios de gobernanza

en el territorio de trabajo

MODULO 1

BLOQUE 2
Gestién de
destinos, etapas
y caracteristicas

=2

[
=t

Presentacién de los mapeos

Revisién de los conceptos
de gestién de destinos

Revisién de las etapas de
la gestién de destinos

Preparacién de la etapa
de caracterizacién

Planificacién del proceso

de caracterizacién por
parte de los grupos

Revisién de los procesos

)




MODULO 1 MODULO 1
BLOQUE 3 BLOQUE 4
Recopilacién de Procesamiento
informacioén: taller y andlisis de la
informacién

Recopilacién de
. E * /2 . l II

Identificacién de las
zonas turisticas

Caracterizacidon de
las zonas turisticas

Inicio del trabajo grupal
para identificar los PPV,

mapear y caracterizar
las zonas turisticas

21

Revisién de los trabajos

Discusién de los PPV,
zonas y caracterizacion
entre los participantes

Introduccidn al andlisis
de la informacién

Revisién de las etapas de
la gestién de destinos

Preparacién de la reunién
de validacién estratégica

Revisién de

recomendaciones para
organizar la reunién

de validacién

Revisién de la reunién

le validacié

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Analogia de restaurante
y destino turistico

Entender a partir del uso de la analogia del restaurante —analogia préactica y familiar para los
participantes— el funcionamiento de un destino turistico, sus componentes y sus funciones prin-
cipales. También entender la importancia de enfocarse en la demanda, de que la oferta influencie

el valor del producto y de las categorias de actores del destino turistico.

Ruta de navegacioén para el formador
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Como facilitador, invite a los participantes a
hacer una lluvia de ideas sobre los compo-
nentes que forman parte de un restaurante
a proposito de su aspecto fisico, infraes-
tructura y componentes intangibles.

Use un medio (tablero, pantalla, proyeccion)
en el que los participantes escriban sus
aportes o ideas.

Organice las ideas escritas por grandes
temas o categorias. Estas pueden ser:
infraestructura, personal en sus diferen-
tes roles, equipamientos, insumos o ele-

mentos para la preparacion, e intangibles
como precio, marca, prestigio, ubicacion,
etcétera.

Si hace falta algiin componente evidente, invite
a los participantes a mencionarlos. Los com-
ponentes podrian ser: infraestructura, menaje,
equipamiento, mesas, insumos, personal, carta,
precio/valor, imagen/marca, etcétera.

Si se menciona al cliente o comensal, este
se anota de manera independiente, puesto
que ellos no son parte del restaurante, pero
son fundamentales para su existencia.

» Terminada la lluvia de ideas y ordenada en 2. ;Cual de todos esos elementos expues-
grandes temas o grupos, hagales a los par-

ticipantes tres preguntas.

tos son los que usted como consumi-
dor efectivamente consume?

1. De todas las ideas expresadas en la 3. Luego de la visita al restaurante, ¢cudl
dindmica, ¢cuales son aquellas que en es el elemento que se llevan y resaltan?
su vida personal le hacen tomar la deci-

sion de ir a un restaurante?



* Guiese con los siguientes puntos para las tres preguntas:

Para la primera pregunta: de todas las ideas
expresadas en la dinamica, cuéles son aque-
llas que en su vida personal le hacen tomar
la decision de ir a un restaurante? Pidales no
pensar o analizarla demasiado, sino respon-
der de manera espontanea; ponerse en una
posicion como padre, pareja, amigo, colega,
etc. segun sea la razon de visita al restaurante.
Luego, se les pide que voten por la razon prin-
cipal por la que deciden ir a un restaurante. La
votacion debe marcarse visualmente con un
simbolo o color junto a las ideas que fueron
categorizadas y organizadas previamente en
el tablero, en la pantalla o en la proyeccion.

Para la segunda: ;cuales de los elementos
expuestos son los que usted como consu-
midor efectivamente consume? Pidales que
los marguen (@ manera de votacion) con otro
simbolo o color.

Para la tercera: luego de la visita al restau-
rante, ¢cudl es el elemento que se llevan y
resaltan? Pidales que los marquen (a manera
de votacion) con otro simbolo o color.

Al final de las respuestas se procede al analisis de, como minimo, los siguientes temas.

Frente a la primera pregunta: se pone en
evidencia que las razones de los consumi-
dores (ellos mismos) para preferir o selec-
cionar un restaurante suelen ser cuestiones
subjetivas y/o emocionales, razones como
buen servicio, buena comida, limpieza, buen
ambiente. De la misma manera ocurre con
los visitantes en turismo.

Frente a la segunda pregunta: En su visita,
el consumidor lo Unico que “consume” en el
lugar es un plato de comida, un postre o una
bebida segun sea el caso. El visitante paga
por un plato de comida o similar. En el caso
del plato de comida (o producto en turismo)
se refiere a lo que se puede consumir dentro
del restaurante. A veces se viene por un plato
famoso o embleméatico del restaurante/des-
tino y que lo representa, otras veces se viene
a probar diversas alternativas que se ofrezcan,
pero siempre se llega atraido por la fama del

restaurante. Generalmente, sile queda tiempo,
el visitante quiere continuar “probando” o pla-
nifica regresar para terminar de probar o hacer
lo que le faltd. En ese sentido, el restaurante/
destino debe ofrecer diferentes opciones al
visitante, tanto al que viene por el plato emble-
matico, como al que viene por algo mas.

Frente alatercera: Lo que sellevayresalta
al irse es la "experiencia” que tuvo durante
la visita, en la cual el principal punto fue la
comida, pero estuvo influida por la compa-
fia, el ambiente, la calidad y sensaciones
diversas que se pueden generar durante la
visita. De igual manera sucede con |os visi-
tantes en turismo: el visitante se lleva esa
experiencia. Generalmente la difunde boca
a boca y por redes sociales, le permite al
destino pasar a una etapa en la que la inver-
sion empieza a generar retorno y se empie-
zan a recoger los frutos del trabajo.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Reflexione sobre el resultado de la dinamica: el
elemento que incita (el pretexto) a querer ir es
algo fisico o objetivo, lo que se ofrece (plato de
comida). Sin embargo, en el momento de esco-
ger a donde ir influyen elementos emocionales
e intangibles como calidad, atencion, precio,
prestigio, etcétera. Esos elementos intangibles
no pueden ser “‘comprados’; tienen que ser
construidos por el propio restaurante, consti-
tuyen su principal activo o capital y deben ser
conservados para asegurar la clientela.

A partir de este ejercicio haga compara-
ciones con el funcionamiento de un destino
turistico, donde el restaurante funciona
como un destino en el que se busca desta-
car los siguientes escenarios:

No hay un solo tipo de cliente; puede
haber varios tipos de comensales y
sus gustos pueden estar relacionados
con la infraestructura, el mend, los
precios, etc.

Si el cliente viene por un plato de
comida, en turismo se habla de que es
un producto turistico.

También influyen otros factores como
el ambiente, la seguridad, la accesibi-
lidad, etc.

Al final el visitante solo se Illeva una
experiencia como resultado de Ia
suma de todos los elementos, que se
espera sea buena.

* Sedebe tener claro que no se puede atraer a todos
los clientes con lamisma efectividad. Este elemento
se analiza en la planificacion del destino: ;qué expe-
riencia se quiere generar? Asi se acondiciona el lugar
y se logra el resultado.

Se pueden hacer referencias a tipos de comida,
ingredientes y tipos de gastronomia del destino

y territorio donde se esta trabajando el taller para

generar mas familiaridad.

En la dinamica se pueden hacer referencias a ingre-
dientes o platos de comida valorados por su carac-
ter Unico o escasez, lo cual se refleja en su alto
costo. Esto también se puede vincular con turismo'y
los recursos limitados o capacidades de carga limi-
tadas en algunos lugares.

Conclusién:

Comensales = demanda, por lo tanto, en la gestién de
destinos turisticos el enfoque en la demanda busca
entender qué es lo que quieren los clientes para con-

dicionar el destino con ese fin y atraer més visitantes.
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es la dindmica dentro de un restaurante/destino turistico?
R: son espacios en los que se atiende al visitante, buscando su satisfaccion al ofre-
cerle una experiencia que se llevara consigo al irse. Por esa razdn, se busca tener las
mejores condiciones de infraestructura y de personal que cumplan ese propdsito.

¢Cuales son los componentes y funciones principales de un restaurante/destino?
R: son la infraestructura, menaje, equipamiento, mesas, insumos, personal, carta,
precio/valor, imagen/marca, etcétera. Los comensales y el personal no hacen
parte de esta categoria.

¢Cuales son los elementos que hacen al visitante tomar la decisién de ir a un res-
taurante/destino?
R: las razones de los visitantes para preferir o seleccionar un lugar suelen ser cues-
tiones subjetivas o emocionales, razones como buen servicio, buena comida, lim-
pieza, buen ambiente. De la misma manera ocurre con los visitantes en turismo.

¢Cudles son los elementos que los visitantes efectivamente consumen en un
restaurante/ destino?
R: el visitante “consume” en el lugar un plato de comida, un postre o una bebida,
segun sea el caso. En el caso del plato de comida (o producto en turismo) se refiere a
lo que se puede consumir dentro del restaurante. Si su calidad es buena y satisface
al visitante, lo incita a volver o a quedarse mas tiempo para conocer o “probar” mas.

Luego de la visita al restaurante/destino, ;cual es el elemento que se llevan los
visitantes?
R: el elemento que se llevan es la “experiencia” que tuvieron durante la visita, en
la cual el principal punto fue la comida, pero que estuvo influida por la companiia,
el ambiente, la calidad y todas las diversas sensaciones que se pueden generar
durante la visita. De igual manera sucede con los visitantes en turismo: el visitante
se lleva esa experiencia.

¢Existe un solo tipo de visitante?
R: no hay solo un cliente. Puede haber varios tipos de comensales y sus gustos
estan relacionados con la infraestructura, mend, precios, etc.
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Presentacidon de conceptos
y teoria basicos

Reforzar las analogias entre la dindmica del restaurante y los conceptos tedricos basicos
de la gestién de destinos.
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Usando los puntos clave identificados en
la dindmica del restaurante, genere pre-
guntas vinculadas a temas de la gestion de
destinos sin usar definiciones académicas
0 técnicas. Revise la seccion de preguntas
para tal efecto.

¢Por qué paga el comensal? ;Cual es el

equivalente al plato en el destino? Paga

por el producto o platos de comida. El

visitante paga por una visita, recorrido, o
tour, puede estar en un destino y no con-
sumir mucho o nada, solo “caminar por
el pueblo” sin que eso genere utilidades.

¢Donde podemos ver la oferta del res-

taurante/destino? En un restaurante
seria en el mend, segun el tipo el tipo de
establecimiento. En un destino ;cual es
el menua? ;Lo hay? ;Coémo puede saber
el consumidor qué le ofrece el destino?

Infraestructura del destino: ;en qué
condiciones esta el local del restau-
rante? ;Qué tan apto para el servicio
esta el restaurante en cuanto a equi-

pamientos? De igual manera hacer

con el destino: ¢en qué condiciones
esta la infraestructura turistica? ;Qué
tan apta esta para servir al visitante

priorizado?

Roles en el personal de turismo y en un
restaurante: ;quién hace de cocinero en
un destino? Es quien une los ingredientes y
construye el plato pensando en los gustos
de los comensales. Seria, entonces, el ope-
rador que disefia un producto.

ZQuién hace de gerente o administrador y
coordina al cocinero, la limpieza, el man-
tenimiento, a los proveedores, etc.? En un
destino normalmente no hay una sola per-
sona asignada. La misma gestion del des-
tino la hace ese gerente o administrador.

Realice analogias entre diversos tipos de des-
tinos y restaurantes para explicar que para un
destino desarrollado y otro menos desarro-
llado funciona igual, ya que, aunque el destino
desarrollado se pueda comparar con un res-
taurante formal y elegante y el destino menos
desarrollado con un restaurante rural y rdstico,
ambos tienen que ofrecer platos o produc-
tos, ambos tienen que coordinar entre sus
actores y ambos tienen diferentes problemas.
Demuestre que la analogia funciona para dife-
rentes destinos, asi como para diferentes res-
taurantes: destinos desarrollados equivalen a
restaurantes con todos los servicios e infraes-
tructura, mientras que destinos emergentes o
nuevos equivalen a restaurantes nuevos con
limitadas comodidades, pero que si son inno-
vadores, pueden tener éxito comercial.



También busque relacionar las cadenas de
turismo con las cadenas de proveedores
de un restaurante, las cuales no son evi-
dentes al visitar un restaurante, pero que
son clave en su funcionamiento.

El punto final y que cierra el analisis esta

relacionado con la gestién del restaurante.
En este punto resalte los diferentes roles
en el funcionamiento del restaurante (coci-

Se recomienda utilizar al menos dos
casos o0 ejemplos de comida o res-
taurantes para que los participantes
puedan ver que la analogia aplica para
diversos formatos o tipos de destinos/
restaurantes.

Use casos de restaurantes o platos de
comida representativos del lugar de
trabajo; la idea es permitir a los parti-
cipantes hacer una asociacion mas

rapida. Por ejemplo, comidas calleje-
ras pero representativas para cierto
publico, comida local que atrae publico
local, comida internacional o especiali-
zada, etcétera.

nero, mesero, limpieza, caja y gerencia o
administracion) y lo importante que es la
coordinacion entre todos. Refiera también
el enfoque en la tematica o especialidad
del restaurante que se refleja en los platos y
experiencias de los comensales.

nnnﬂ
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

Mdédulo 1 Identificacion del destino

¢Por qué paga el comensal? ;Cual es el equivalente al plato en el destino?
R: paga por el producto o platos de comida. El visitante paga por una visita, recorrido o tour, puede estar
en un destino y no consumir mucho o nada, solo “caminar por el pueblo” sin que eso genere utilidades.

¢Donde podemos ver la oferta del restaurante/destino?
R: en un restaurante seria en el mend, segun el tipo del restaurante. En un destino ;cual es el mend? ;Lo
hay? ;Cémo puede saber el consumidor qué le ofrece el destino?

Infraestructura del destino: ;en qué condiciones esta el local del restaurante? ;Qué tan apto para el servi-
cio esta el restaurante en cuanto a equipamientos? De igual manera hacer con el destino: ;en qué condi- —-
ciones esta la infraestructura turistica? ;Qué tan apta esta para servir al visitante?

Roles en el personal de turismo y en un restaurante: ;quién hace de cocinero en un destino?
R: es quien une los ingredientes y construye el plato. Seria, entonces, el operador que disefa un producto. x

¢Quién hace de gerente o administrador y coordina al cocinero, la limpieza, el mantenimiento,

alos proveedores, etcétera?
R: en un destino normalmente no hay una sola persona asignada. La misma gestion de destinos la hace
ese gerente o administrador.
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Actividad

4*

Asignacion de trabajo grupal:
mapeo de espacios de gobernanza
en el territorio de trabajo

Comprender que en preparacién para las siguientes etapas se busca entender y esta-

blecer una linea base de las iniciativas de gobernanza en el sector turismo para el

territorio o departamento en el cual se estd trabajando.

*  Defina qué se entiende como "espacio de gober-
nanza departamental” de turismo para el gjercicio.
Estos pueden ser espacios formales, informales,
publicos, privados, comunitarios, entre otros. Este
paso es clave para que la busqueda de informa-
cion de los participantes sea mas efectiva.

* Presente a manera de mapa, con ejemplos
reales o practicos, el tipo de informaciéon que
Se espera: mesas, Consejos, comités, iniciati-
vas cluster, etcétera. Se debe resaltar que en
este punto no se estan juzgando las cualida-
des de cada uno, mas bien se busca hacer un
mapeo amplio para un analisis posterior.

CONTENIDOS PARA LA MATRIZ DE MAPEO

NomBRE

Grupo de turismo

Explique los contenidos esperados para la matriz
de mapeo que se entrega a los participantes.
En cada casilla se sugiere poner ejemplos de
manera que los participantes sepan el tipo de
informacion esperada.

Resalte que no se debe limitar la lista a espa-
cios identificados, pues se corre el riesgo de
perder informacion importante.

Se debe dejar clara la forma de presentacion
de los resultados en el siguiente bloque: for-
mato, tiempos e informacion clave a exponer.

Cualquier espacio u organizacion que permita la coordinacion
o articulacion para el desarrollo, planificacién o gestién del
turismo a nivel departamental. Pueden ser de tipo publico,
privadas o mixtas, formales o informales.

CoMPOSICION
(Socios, instituciones, etcétera)

FUNCIONES O TAREAS
(Vinculadas con turismo)

GOBERNANZA INTERNA
(Responsables, frecuencia de reuniones,
acuerdos, efectos)

Nombrar las instituciones o socios que lo componen. Indicar el
mecanismo de representacion.

Enumerar el tipo de decisiones o acciones que ejecuta,
aprueba o propone este espacio.

Describir los mecanismos internos que permiten el
funcionamiento del espacio: si existe un responsable o
coordinador y su mecanismo de eleccidn, la frecuencia de las

reuniones, el mecanismo de convocatoria y de socializacion de
acuerdos y las normas que formalizan o hacen vinculantes las
acciones del espacio.




Los formatos de matriz que los estudiantes

generan, que deben tener todos los elementos.

Esta primera etapa es territorial 0 departamen-
tal, si se quiere, luego todo es a nivel del destino.

Esto hace diferencia en las convocatorias y
resultados que se esperan. Dicha primera etapa
es mas estratégica, pues se busca la “venia” o
el visto bueno de los tomadores de decision
para luego avanzar en los procesos en desti-
nos, pero ya con liderazgo o acompafnamiento
desde el nivel departamental o de entidades.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Revisién de los conceptos
de gestion de destinos

Recapitular los contenidos abordados en los videos y lecturas para entender la importancia de
la gestién de destinos como una herramienta de planificacién que integra la perspectiva del

sector publico y del privado.

e D
De las lecturas y videos (ver Referencias adi- * Cada uno de estos conceptos debe
cionales) como material previo se seleccionan poderse validar por medio de un ejem-
elementos fundamentales a ser revisados y even- plo concreto, para lo cual se sugiere
tualmente reforzados en la sesion. Asegurese de que use casos del territorio de trabajo
que los conceptos clave han sido entendidos, u otros destinos en los cuales existan
aun luego de la analogia del restaurante. Se reco- dichos casos.
mienda revisar componentes tales como:

\ y

La relacion entre el valor y el precio
del destino (que no es solo cuestion de

facilidad, sino también de valor para el

pasajero).

El concepto de flujos (es decir, que no
todos los pasajeros son iguales).

Actores y roles: el importante papel de la
poblacién en los diferentes momentos y
en diversos aspectos de una visita (pues
el turismo no puede desarrollarse de
manera aislada de la poblacién, del sector
productivo, de las autoridades, etc.).

Ver Videos
La necesidad de establecer una marca

para comercializar el destino de manera
integral a partir de las propuestas de valor.




Lograr que los participantes entiendan y conozcan a grandes rasgos la definicién de la gestién

Revision de las etapas
de la gestién de destinos

de destinos, la cual incluye las etapas a seguir para llevarla a cabo.

Explique en detalle los cuatro mddulos desa-
rrollados en la iniciativa para una gestion de
Destinos + Competitivos + Sostenibles, que se
tratan en el video (ver Recurso adicional 1) :

. La identificacion del destino, en la que se
hace la caracterizacion del territorio. Es previa
a la gestion del destino como tal, pues alli se
identifican los destinos en el territorio.

. El analisis del destino para hacer un diag-
ndstico, con miras a conocer la ofertay la
demanda.

. La planificacion del destino.

. El desarrollo del destino, esta Ultima con
un enfoque en el disefio y planificacion
de productos turisticos sostenibles.

En esta actividad se busca comprender:

El ambito de la primera etapa (identifi-
cacion del destino), el cual puede ser
territorial o departamental. Las otras
tres etapas se refieren al destino en si.

La diferencia en la participacion de
representantes departamentales y
del nivel del destino para cada caso.

Los primeros representan al departa-
mento, es mas frecuente su existencia
y suelen agruparse en espacios como
mesas departamentales y otros.

En el caso de los destinos no es usual
encontrar representantes. Estos se iden-
tifican al conocer el destino mismo, de
otra forma no se sabe a quién convocar.

La necesidad de que en diferentes
momentos del ciclo de gestion de des-
tinos se haga una retroalimentacion
a nivel departamental. Esto sucede
porque, estratégicamente, este proceso
de destino lo deberia impulsar y liderar
el departamento, pero no sabe como y
no lo hace. Por otro lado, los proyectos
pueden trabajar en los destinos, pero
si no se articulan formalmente con el
departamento no hay conexién entre
la gestion de destinos y el Estado. Con
el comercio puede que sihaya articula-
cion, porque suele ser independiente.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Con estas ideas claras y con la conciencia del
nivel en que se trabaja, explique qué se trabajara
en la primera etapa de caracterizacion de los des-
tinos turisticos.

Desarrolle la informacion del video (ver Recurso adi-
cional 2) sobre los pasos para la etapa de caracte-
rizacion: preparacion, convocatoria, recoleccion de
informacidn, procesamiento y validacion.

Primero, para averiguar el destino turistico se pasa
por la primera etapa, la de caracterizacion del terri-
torio e identificacion de las zonas turisticas. A partir
de la escala en la que se trabaje, se analiza el territo-
rio para sefialar las zonas turisticas, sus caracteristi-
casy las relaciones que hay entre esas zonas, para
identificar cuéles conforman los destinos turisticos.
También se identifica si hay destinos conformados
por varias zonas turisticas y con otros departamen-
tos. Asi se evitan analisis muy amplios que implican
demasiado trabajo y esfuerzo.

Los actores a nivel del departamento deben
establecer cuantos procesos hay dentro de
su departamento y hacer una revision pano-
ramica e integral para saber cuantos procesos
estan ocurriendo dentro de un territorio que
puedan ser integrados o coordinados para
fines de inversiones, proyectos o trabajos con
otras instituciones.

La definicion estratégica es esencial por la par-
ticipacion de actores estratégicos, autoridades,
gobernaciones, secretarias y todo el aparato
formal de municipios, secretarias municipios,
etcétera. Se concreta la participacion para que
cada persona trabaje en funcion de su parte del
territorio y su grupo de actores, con miras a que
no haya personas en los grupos equivocados.
No necesariamente todas las zonas turisticas
tienen que ser destinos, ya que estos se defi-
nen por que en su territorio haya pernoctacion.
De esta manera, si hay una zona con mucho
turismo, pero sin pernoctacion, debe articularse
0 conectarse con una zona turistica que incluya
ellugar donde duerme el turista.

Asegurese de gue los participantes tengan claridad
sobre la ubicacion de cada etapa en el contexto
de todo el proceso de gestion de destinos, tanto a
proposito del ambito (departamental y del destino)
como del tipo de actor participante.

Siempre que sea posible reitere el objetivo de cada

paso Yy etapa, de manera que las actividades se dise-
fien adecuadamente para esos objetivos.

Se recomienda elaborar un grafico de todo el pro-
ceso, de manera que todos los participantes tengan
claridad sobre la ubicacion de cada paso o actividad.




Pasos para la etapa 2:
Identificacidén del destino

PREPARACION DE LA CARACTERIZACION

Objetivo

Identificar el espacio territorial con las competencias necesarias para
validar la propuesta de organizacién de destinos.

+ Mapeo de actores estratégicos y espacio de gobernanza con
competencias necesarias para lanzar el proceso.

+ Planificacién del proceso (ubicacién y cronogramas de talleres) que
asegure la participaciéon de actores representativos.

+ Convocatoria personalizada.

+ Logistica del taller (local adecuado, herramientas, materiales, alimentos).

~

TALLER DE CARACTERIZACION

Objetivo

Recoger informacién técnica con enfoque de mercado que permita definir los
sitios de actividad turistica y las zonas turisticas del territorio.

Actividades

Identificacidon de sitios de actividad turistica.
Definicidn de zonas turisticas.
Caracterizacion de zonas turisticas.
Identificacidon de propuestas de valor.
Presentacion y siguientes pasos.

+ + + + +

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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ANALISIS DE LA INFORMACION

Objetivo

Determinar las zonas turisticas que funcionan dentro del territorio, sus
caracteristicas y y sus etapas de desarrollo, con miras a planificar su gestién.

+ Analizar la informacion generada en el taller, asi como la informacion
secundaria o estadistica recogida.

+ Entender el funcionamiento de las redes o sistemas turisticos de cada
zona identificada para determinar sus relaciones.

+ Definir las caracteristicas generales de desarrollo: mercados, vocacion,
sofisticacion.

VALIDACION DE LA INFORMACION

Objetivo
Validar, con actores estratégicos competentes y representativos, las zonas iden-

tificadas y caracterizadas para que sean incorporadas en los procesos de ges-
tién del turismo dentro del territorio.

Actividades
+ Validar las zonas turisticas y sus caracteristicas.

+ Realizar una priorizacion de acuerdo a sus
potencialidades y condiciones.




Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cudles son las tres fases de la gestion de destinos?
R: analisis, planificacion y desarrollo del destino. La identificacion del destino es
una etapa previa.

éCual es el ambito de ejecucién de cada una de las etapas?
R: solo la primera (identificacion) es de caracter territorial o departamental. Las
demas tienen como ambito el destino.

éCual es la diferencia en la participacion de representantes departamentales y
del nivel de destino para cada caso?
R: los primeros representan al departamento, es mas sencillo trabajar con ellos
y suelen estar agrupados en espacios como las mesas departamentales. En el
caso de los destinos no es usual encontrar representantes y se identifican al
conocer el destino mismo, de otra forma no se sabe a quién convocar.

¢Por qué es necesario que en diferentes momentos de la gestion de destinos
se haga una retroalimentacion a nivel departamental?
R: esto sucede porque, estratégicamente, este proceso de destino lo deberia
impulsar y liderar el departamento, pero no sabe como. Por otro lado, los pro-
yectos pueden trabajar destinos, pero si no se articula al departamento “for-
malmente” no hay conexion y no entra en la estructura de gestion del Estado,
comercialmente si'la hay y suele funcionar independientemente.

Videos:
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Actividad

iomll Preparacion de la etapa
9 de caracterizacién

Reforzar la comprensién del objetivo de la preparacién de la etapa de caracterizacién. Se espera
que los participantes entiendan cuéles son los contenidos y criterios minimos necesarios para
hacer el documento que oriente la preparacién de la caracterizacién de destinos turisticos en

su territorio o departamento.
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Refuerce y aclare el objetivo que se persigue
tanto en la etapa de identificacion como en
la preparacion de esta. Dicho objetivo debe
ser declarado y escrito por cada grupo par-
ticipante en un documento de manera que
se pueda apropiar. Como minimo, el objetivo
deberia ser: identificar el espacio territorial
con las competencias necesarias para validar
la propuesta de organizacion de destinos.

Entre en detalle sobre cudles son los conte-
nidos minimos esperados en el paso de pre-
paracion, utilizando un formato de indice de
contenidos proporcionado por el profesor.
Los contenidos minimos son los siguientes:

Mapeo de actores estratégicos y de
espacios de gobernanza competentes
para lanzar el proceso.

Planificacion del taller (ubicacién y cro-
nograma de talleres) que asegure la par-
ticipacion de actores representativos.

Cronograma de convocatoria
personalizada.

Logistica del taller (local adecuado,
herramientas, materiales, alimentos).

Aclare que los participantes pueden acudir al
mapeo de espacios de gobernanza realizado
en el bloque primero como insumo para la
preparacion de la caracterizacion, en espe-
cial, para la convocatoria de participantesy el
espacio en que se desarrollara el proceso.

Aclare que los tiempos para el proceso de
caracterizacion deben considerar las con-
diciones geograficas y logisticas reales en
el territorio de trabajo y que influyen en la
duracion del proceso.

Dentro del formato de contenidos para el
documento de preparacion del proceso,
destaque los resultados o0 entregables espe-
cificos: espacio que lidera el proceso, activi-
dades, lugares, participantes y cronograma.

Defina los tiempos y formatos para la
entrega y presentacion del trabajo en la
siguiente sesion.



Refuerce la idea de que esta etapa busca vali-
dar los destinos en el territorio y por tanto se
busca gue sus participantes tengan la autoridad
necesaria para dar este paso. Esto puede signi-
ficar la seleccion de diferentes formatos para la
validacion del proceso o de diferentes tipos de
reuniones que pueden darse: bien en una reu-
nion formal de una mesa departamental, consejo
departamental o similar, o bien solo con la auto-
ridad gubernamental competente para asumir
los resultados de la etapa y dar continuidad a los
Procesos, ya que se necesita de su validacion.
Considere los calendarios reales de cada terri-
torio y aquellos eventos que puedan afectar la
planificacion de las actividades.

Siempre resalte el objetivo de validacion de
los resultados al final del proceso, el cual debe
guiar la identificacion del espacio adecuado
para tal efecto.

Resultados del trabajo grupal 1: mapeo de espa-

cios de gobernanza turistica departamental.

Mdédulo 1 Identificacion del destino
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Identificacion de las
zonas turisticas

Lograr que los participantes vean la aplicacién practica de la identificacién de zonas turisticas
en el contexto de un taller, utilizando un caso real.
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Contextualice la actividad con el escena-
rio de un taller real en San Martin, Peru (ver
Recursos adicionales). En dicho contexto
resalte el lugar, los participantes y el o los
objetivos de la actividad.

Para el gjercicio se utiliza un mapa del terri-
torio de trabajo (que puede ser desde un
pueblo hasta un departamento u otro ambito
de carécter territorial 0 administrativo).

Use un caso practico (San Martin, Peru) para
explicar los pasos de la identificacion de
zonas turisticas, siguiendo las instrucciones
expresadas en el material previo (vea Recur-

sos adicionales).




Los participantes reconstruyen los pasos indi-
cados en los materiales y los aplican al caso

de San Martin.

1. Identificacion de los sitios de actividad
turistica en el territorio (como cuevas,
cascadas, hoteles, restaurantes).

2. Identificacion de las zonas turisti-
cas en un mapa al ubicar los puntos
geograficos de los sitios de activi-
dad turistica, junto con los recorridos
generales que hacen los visitantes en
el territorio.

3. Identificacion de las propuestas de
valor partir de la siguiente pregunta:
“qué sitios turisticos (actividades, ele-
mentos, lugares, atracciones) se visi-
tan en el territorio?”.

4. Enumeracion de todas las zonas
turisticas identificadas.

Siempre resalte que este paso se realiza en un ambito
territorial 0 departamental.

A fin de limitar los puntos y tiempo de trabajo, limite la
identificacion de sitios de actividad turistica a aque-
llos mas representativos en visitas 0 generacion de
ventas. Es decir, centrarse en aquellos sitios o con-
centraciones de sitios donde hay mas movimiento de
turistas y por tanto mayor importancia econdmica. Se
los puede identificar como los atractivos principales
0 areas donde hay concentraciéon de tiendas, res-

taurantes o negocios turisticos. Trabaje con aquellas

dindmicas turisticas que representan porcentajes sig-
nificativos de la economia. Asi se toma, de paso, “una
foto" de la actividad actual.
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Hay que recordar que esta actividad se hace
en el contexto de un taller de trabajo y por lo
tanto se puede repetir en cuantos talleres se
planifiquen. Al finalizar se debera integrar la
informacion generada en cada taller.

Reflexione sobre los diferentes contextos que
se pueden encontrar para este analisis: depar-
tamento, provincia, municipio, localidad, etcé-
tera, y que en cada escala siempre se pueden
identificar zonas turisticas.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué vienen los visitantes al territorio?
R: porque hay algun elemento caracterisitico que los motiva.
Cada destino debe tener uno.

{Qué elementos le dan valor Unico a ese territorio?
R: /a cultura, la gastronomia, las fiestas, los lugares histdricos, la naturaleza,
la arquitectura, etcétera.

¢Coémo se puede definir la manera de ubicar los lugares que representan esas

propuestas de valor?
R: se puede definir como encontrar los lugares altamente visitados que reflejen
esos elementos caracteristicos que diferencian al territorio.

¢Se debe hacer unalista de zonas turisticas de identificadas dentro del territorio?
R: si.




Caracterizacidn de las
zonas turisticas

Utilizar un caso real para que los participantes realicen el ejercicio de generar informacién y

diligencien las fichas de informacién para las zonas turisticas identificadas.

Organice a los participantes en grupos para
generar informacion que permita caracterizar
las zonas turisticas identificadas previamente.

Subraye que el objetivo es obtener informacion
para caracterizar cada zona y luego poder inte-
grarlas, de ser el caso, en destinos. En ello se
debe concentrar el trabajo de recopilacion de
informacion: cualquier otra informacion distrae
el trabajo y extiende los tiempos.

Invite a los participantes a que se ubiquen en
grupos por afinidad a la zona a trabajar. Si lo
desean, los participantes pueden cambiarse
de grupo en funcion de donde su aporte o
experiencia pueda ser mas Util. Los facilita-
dores deben cuidar que los participantes se
ubiguen donde sean mas Utiles al proceso,
recordando que por esa razon se les invito.

Todos los grupos deben priorizar la participa-
cion de representantes del sector privado que
conozcan de primera mano como son las visi-
tas a las zonas turisticas. Los representantes del
sector publico acompafian y complementan.

Recuerde a los participantes que la metodolo-
gia deltaller prioriza el enfoque de mercado para
el andlisis, por lo que el conocimiento de lo que
hace, dice y siente el visitante es fundamental.

Los grupos diligencian el formato de zona
cuantas veces se haya asignado. Cada grupo
asigna una persona para diligenciar los forma-
tos, paralo cual el equipo facilitador les da ins-
trucciones necesarias. En este momento se
deben apoyar en el caso que sirva de gjemplo
para el gjercicio y que permitira luego hacer la
réplica en sus propios territorios.

En un escenario virtual se debe asegurar la
recopilacion del documento o formato digital.
Si el taller es presencial, al final de la sesion
el equipo debera recoger los materiales.

Luego, los grupos deberan simular la recopi-
lacion de informacion sobre zonas turisticas
identificadas en un taller de recopilacion de
informacion y caracterizacion de las zonas
turisticas en su territorio.

Para la simulacion del taller deben utilizar
como referencia uno de los talleres plani-
ficados en la "preparacion del proceso de
caracterizacion”, para lo cual deben definir el
sector que corresponde y por lo tanto el tipo
de zonas turisticas que se espera encontrar.

Es clave explicar que el gjercicio (de forma-
cién) no busca generar informacion sobre el
territorio (de otra manera ya no seria necesa-
rio el taller), sino familiarizarlos con la meto-
dologia y los formatos para que los puedan
utilizar en los gjercicios reales en territorio.
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El ejercicio permitira que los participantes compren- » Pida alos grupos que para el gjercicio trabajen con

dan la importancia del proceso de seleccion de los un sector del territorio en el cual puedan identifi-
participantes a los talleres reales. car y caracterizar al menos tres zonas turisticas, de
manera que tengan material para el ejercicio de ana-

lisis de informacion posterior.

« Reitere alos participantes que se busca gene- INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA
rar informacion general sobre lo que sucede
en cada zona turistica (aun no es un analisis ¢Cual es el centro soporte (donde
detallado de perfiles de visitantes) y asi deben encuentra los servicios basicos como:

enfocar las preguntas para generar informa- seguridad, salud, electricidad, telecomu-
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cion de cada una:

1. ;/Qué encuentran acé que no tiene otro
lugar turistico cercano? Defina el elemento
principal que diferencie la oferta de la zona
analizada. Puede ser un tema o actividad:
deporte de aventura, actividad cultural,
naturaleza, etcétera.

2. ;/Quétipos de visitantes llegan alazona que
estamos analizando? Para cada tipo res-
ponda las siguientes preguntas:

nicaciones) dentro del lugar visitado?

¢En qué se movilizan dentro del lugar?
Movilidad en el destino.

(Qué o quién es su fuente de informacion
en el centro de soporte o lugar de visita?

¢cContratan operadores de turismo para
realizar las visitas dentro del lugar de
visita? ;De dénde son los operadores de
turismo contratados? ¢;Del lugar mismo,
de la provincia o de su lugar de origen?
(Organizacion de viaje).

;Qué servicios esperan encontrar en la
zona de visita? Expectativas de servi-
cios turisticos.




En el escenario de un taller con participacion de muchos
actores es importante organizar la participacion en los
grupos y aprovechar la informacion que los asistentes
pueden aportar.

Para ello, planifique los tiempos vy la distribucion de
zonas turisticas en cada grupo, de manera que todos

tengan la misma intensidad de trabajo y tiempos.

Una alternativa para acortar los tiempos es planificar
reuniones parciales con miras a diligenciar la informa-
Cion de las zonas turisticas, las cuales se pueden orga-
nizar en funcion a la disposicion de los participantes.

De optar por esta alternativa se hace critica una reu-
nion final de socializacion de los trabajos de grupos, de
manera que todos los participantes complementen y
validen la informacion generada antes de pasar al anali-
sis (esta reunion no reemplaza la validacion estratégica
al final de proceso).

Caso de caracterizacion de zonas San Martin, Perd,
en el que se aprecien las zonas turisticas identificadas
previamente con sus puntos de visita mas importantes.

(pagina 99)

Formato de informacioén de caracterizacion:
mapa, zona, perfiles de visitantes.

Trabajo grupal 1: planificacion de la caracterizacion
en su territorio.
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Introduccidn al andlisis
de la informacidn

Lograr que los participantes utilicen las herramientas y la informacién generada en los talle-
res y fuentes secundarias para llegar a las conclusiones esperadas para esta etapa de iden-
tificacién y caracterizacién. Asi, los participantes aplican los conceptos y herramientas de

andlisis de informacién en sus casos de trabajo préctico.

Ruta de navegacioén para el formador
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Refresque los conceptos basicos de destinos
y su funcionamiento. Para ello se regresa a las
conclusiones de la dindmica del restaurante y el
caso estudiado (San Martin).

Refuerce los temas relacionados con los siguien-
tes interrogantes:

(Qué es un destino?

¢Como se componen un destino y sus
relaciones internas (centro de soporte,
atractivos, servicios turisticos, etc.?

Presente el formato sugerido para clasificar las
zonas turisticas identificadas en el proceso.

Refuerce laidea de que esta clasificacion y poste-
rior integracion en destinos debe ser resultado del
analisis de la informacion generada en el proceso.

Luego de aclarados los conceptos, indique a los
grupos que procedan a ordenar o procesar la
informacion generada por zonas turisticas. Cada
una debe tener en este paso sus formatos conla
informacion respectiva (formatos generados en
los talleres), o podrian eventualmente pasarse a
limpio 0 mejorarse en este momento.

Con toda la informacion ordenada y clasificada,
los miembros del equipo deben revisar y com-
prender qué sucede en cada zona turistica:

quiénes vienen, qué hacen, cuanto se quedan
y a donde van (a dormir o continuar viaje).

Este ejercicio requiere de un momento de
debate o discusion entre los miembros del
equipo para solucionar dudas o diferencias
de opinion. Asegurese de que el marco con-
ceptual siempre sea el norte que disipe estas
dudas o diferencias. Por tal razén, es clave que
se manejen los conceptos desde el comienzo.

A la luz de los conceptos previos y la informa-
cion ordenada y analizada se procede a eva-
luar la integracion de varias zonas turisticas en
un destino, si tiene sentido a la luz de las rela-
ciones identificadas.

Siempre habra varias alternativas genera-
das por los tipos de visitantes o las temati-
cas: para un tipo de visitante o modalidad
turistica esa zona turistica puede ser su
destino, para otro visitante es un lugar de
visita y luego pernocta en otra zona. En
este caso, se debe priorizar aquella alter-
nativa que tiene mas peso en la dinamica
econoémica del destino o zona.

Eventualmente, una zona turistica puede
quedarse como un destino si del anali-
sis se desprende que no depende de
otra para su funcionamiento.



*  Proceda a categorizar los destinos y sus zonas turisticas, incluyendo aquellas que quedaron
como sitios de visita. Para ello se utiliza el formato sugerido del tren (ver Recursos adicionales).

CARACTERIZACION DE ZONAS TURISTICAS - ANALISIS DE LA LISTA

Sitio de visita Zona de visita Zona de visita Zona de visita
intrarregional interregional nacional
Recibe flujos de Recibe flujos Recibe flujos Recibe flujos
visitantes de poblacién de visitantes de visitantes de visitantes
local o de muy cerca de diferentes deregiones nacionalesy
(por ello se la considera  provincias de la vecinas. extranjeros.
la zona mas basica). region.

Se diferencia del resto
porque en ella no se
pernocta, a causa del
origen de sus visitantes.

* Finalmente, haga una lista de los destinos y
sitios de visita local, en la cual se detallan las
zonas turisticas que componen los destinos.

DesTino CENTRO SOPORTE ZONAS DE VISITA

Atusparia
Ishanga-Uchiza
Santa Cruz

Nueva Bambamarca

Palestina
Morro de Calzada

Tingana
Moyobamba BPAM

Rioja

Destino Tocache Tocache ciudad

Destino Alto Mayo
Tioyacu/Rioja
Santa Elena
Moyobamba
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Tenga en cuenta que, a pesar de que este paso se realiza en un ambito territorial o departa-
mental, la integracion de zonas turisticas no debe estar acotada por limites departamentales o
administrativos, sino que deben primar las relaciones generadas por los visitantes.

Eventualmente, alguna zona podria estar vinculada con un territorio fuera del ambito del depar-
tamento de trabajo. Este escenario se deja anotado para ser considerado en el momento de la
gestion de la zona respectiva.

Para el gjercicio de analisis y debate interno se pueden utilizar tarjetas o fichas que representen
a las zonas turisticas, las cuales se mueven en funcion a las conclusiones que se logren (ver

grafico anterior; se puede utilizar Jamboard o algo similar).

Este gjercicio debe ser flexible y permitir el analisis desde diferentes dpticas.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

{Quiénes vienen al destino? ;Qué hacen alli? ;Cuanto tiempo se quedan? ; A
doénde van? ;Van a dormir o a continuar el viaje?

¢{Qué es un destino?

R: un destino turistico, segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), es un espa-
cio geografico determinado, con atracciones y servicios que motivan y facilitan la
estadia del turista y con medios que posibilitan su accesibilidad en adecuadas con-
diciones precio-valor. Su poblacidn lo respalda y se involucra en el desarrollo de los
diferentes aspectos de la experiencia de visita, y esta dotado de una marca que se
comercializa teniendo en cuenta su caracter integral. Swisscontact (2016) define un
destino turistico como el espacio en el que se desplazan diferentes flujos de visi-
tantes en diversos momentos, duraciones y con diferentes trayectorias. Estos flujos
de visitantes, en su desplazamiento, activan un sistema productivo conformado por
una variedad de redes de suministro/provision (atractivos, infraestructura, servicios,
actividades y productos). Todos estos elementos coexisten generando beneficios,
tanto para los flujos de visitantes como para los pobladores.

¢Coémo se compone un destino y sus relaciones internas?

R: centro soporte, atractivos, servicios, etcétera.

u otra plataforma de facil acceso

y con herramientas para el ejercicio.
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g4enall Preparacién de la reunién

de validacién estratégica

207

Tener claro el objetivo, el escenario y las herramientas para el momento de la validacién estra-

tégica, tltimo paso en la etapa de identificacién y caracterizacién.

Recuerde el objetivo de la etapa de identi-
ficacion y caracterizacion. Para tal efecto,
retome (leyendo o revisando) el documento
de planificacion, elaborado por cada grupo.
En general, el objetivo deberia ser: “identificar
los sitios de actividad turistica o zonas turis-
ticas en el departamento y caracterizarlas
para luego poder acompanar su gestion”,

Esto significa que quienes validan son los
que tienen la competencia para acompanar
esos procesos. Dicho analisis es impor-
tante que lo hagan los participantes y revi-
sen lo propuesto en el documento inicial
del proceso, pues considerando que es un
gjercicio, aun se pueden hacer ajustes para
el momento de la implementacion.

En un principio podria ser un espacio depar-
tamental (mesa o0 consejo) o bien las autori-
dades competentes (secretario, gobernador,
etcétera). Dependera del contexto del depar-
tamento si se hace en una sesion de consejo
departamental o bien solo con el secretario
de turismo o el propio gobernador para la
reunion en la que se presenta la "foto” del
departamento con sus destinos.

Definido el contexto en el cual se realiza la
validacion, se procede a la elaboracion del
material a entregar y presentar. Para ello se
recomiendan dos herramientas:

Informe técnico que relata todo el
proceso y sus resultados, acompa-
Aado de la informacién generada.

Presentacion ejecutiva con breve
recuento de actividades, los resulta-
dos y sugerencias de pasos a seguir.

Para ello se utilizan como referencia las
recomendaciones de contenidos del
informe y de la presentacion de resultados
para su validacion.

Posteriormente, y en funcion a la validacion y
compromiso de los tomadores de decision,
se pueden planificar otras reuniones con
participacion mas amplia.

Es necesario recordar que los facilitadores
tienen que lograr el compromiso de los toma-
dores de decisiones de agilizar l0s procesos
de gestion en los destinos identificados en
funcion a la disponibilidad del equipo y del
compromiso de los actores en cada destino.
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Tenga en cuena que, a pesar de que este paso se realiza en un ambito territo-
rial 0 departamental, la integracion de zonas turisticas no debe estar acotada
por limites departamentales o administrativos.

Para el gjercicio utilice tarjetas o fichas que representen las zonas, las cuales
se mueven en funcion a las conclusiones que se logren (ver grafico anterior;

se puede utilizar Jamboard o algo similar para facilitar la interaccion).

Este ejercicio debe ser flexible y permitir el analisis desde diferentes dpticas.

u otra plataforma de facil acceso y con

herramientas para el gjercicio.







Moédulo




Analisis
del destino
turistico
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MODULO 2

BLOQUE1

Entender elementos
clave que definen

el destino: DOFA y

Percepcién de Marca

Recapitulacién de la etapa 1
e introduccién al Médulo 2

Exposicién de a) el
andlisis DOFA y b) el
andlisis de marca

AV
%

Aplicacién de los anélisis
DOFA y de marca al
destino propio

W
%

ol o [afe]v]=

Presentacién de
resultados en plenaria

Asignacidn tarea de trabajo
en casa: cada destino
aplica la herramienta

que no ha utilizado en la
clase en la tarea de casa

Revisién de los trabajos
de los participantes

MODULO 2

BLOQUE 2
Turismo enfocado
en la demanda

Retroalimentacidén

Ejemplos para entender
el turismo enfocado
en la demanda

Discusién:
éQuiénes son los
visitantes en su destino?

Asignacidn tarea de
trabajo en casa: terminar
el listado de los diferentes
grupos de turistas e
identificar los grupos

mds importantes para el
desarollo del destino

Culminacién tarea y
revisién del video con
la introduccién a la
metodologia de los
flujos (envio preguntas
antes de clase)




MODULO 2

BLOQUE 3
Metodologia de flujos
de visitantes I

Exposicién de la tarea

ﬂ

Explicacién de la metodologia
de flujos de visitantes con
un ejemplo de Laos del sur

Aplicacién de la metodologia de flujos
de visitantes en el destino propio

Presentacién de
resultados en plenaria

()

Asignacién tarea de trabajo
en casa: mapeo y andlisis
de dos flujos adicionales

(o))

Culminacién tareay

revisién del video con la
introduccién al anélisis
horizontal y vertical (envio

de preguntas y formatos
completados antes de la clase)

Revisidn de los trabajos
de los participantes

(00

MODULO 2

BLOQUE 4
Metodologia de flujos
de visitantes II

Exposicién de experiencias
con la tarea del mapeo
de los flujos

ﬂ

Explicacién de a) el andlisis
horizontal y vertical de la
metodologia de flujo de visitantes
con un ejemplo de Laos del sur y b)
la sobreposicién de los diferentes
flujos de visitantes y formulacién de
estrategias para el destino propio

% Aplicacién del andlisis vertical
y horizontal al destino propio

Presentacién de
resultados en plenaria

Asignacidn tarea de trabajo
en casa: terminar el andlisis
horizontal y vertical

Culminacidn tarea

N
158

Revisién de los trabajos
de los participantes
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MODULO 2
BLOQUE 5
Analisis de
sostenibilidad I

Introduccién a la
sostenibilidad y al
turismo sostenible

Introduccién a la
Rueda de Impacto

Aplicacién de la Rueda de
Impacto en los destinos

Presentacién de los
resultados por grupo

Asignacién de la tarea
de trabajo en casa:
completar el trabajo
realizado previamente

Revisidn de los trabajos
de los participantes

(0]
[

MODULO 2

BLOQUE 6
Anadlisis de
sostenibilidad II

Introduccién al Consejo
Global de Turismo Sostenible
(GSTC) y alos Criterios GSTC

para destinos turisticos

Implementacién de
los criterios GSTC
al destino propio

Presentacién de
resultados en plenaria

Cierre de los trabajos
pendientes de los grupos
del destino para entrega

Revisidn de los trabajos
de los participantes



MODULO 2
BLOQUE 7 BLOQUE 8 . s
; e Documentacién del perfil
Arquitectura Institucional d i
el destino en su Plan de

de la gestién de destinos Gestién de Destino (PGD)

MODULO 2

Introduccién a la Arquitectura
Institucional para la

gestién de destinos .,
Introduccién al formato

Plan de Gestién de Destino

Ilustracién de la
Arquitectura Institucional
del destino propio

Presentacién de Repaso de los bloques

resultados en plenaria anteriores

Envio del mapa
completo por parte de
los grupos del destino
Repaso de los
formatos generados
Revisién de los trabajos durante el médulo
de los participantes
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Actividad
Ay Wl Exposicién del analisis DOFA

Darles a los participantes una introduccién a la metodologia DOFA como una de las herramien-
tas importantes para la comprensién general de la posicién y unicidad de un destino.

Ruta de navegacioén para el formador
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* Expliqgue en pocas palabras los elemen-

tos de un analisis DOFA.

Presente el perfil del River Park Hotel &
Suites: el River Park Hotel & Suites situado
en Miami, un hotel de 2 estrellas, ubicado
cerca de una estacion de metro, en zona
de negocios, con vista al rio Miami. Ofrece
desayuno incluido y el valet parking mas
economico de la zona. Conserva su estruc-
tura original, del afio 2000, y no ha sido
renovado en un buen tiempo. En sus insta-
laciones no cuenta con spa, parqueadero,
restaurantes, ni centro de negocios.

Pidales a los estudiantes que participen para
completar, a partir de la historia, la tabla DOFA.

Proponga un intercambio de opiniones vy
preguntas sobre la experiencia con la meto-
dologia. ;Cudles son las fuerzas y falencias

de esta metodologia? Por ejemplo, que es
una metodologia facil de entender, brinda
una mirada répida a la situacion de un
destino y permite identificar rapidamente
oportunidades para establecer propues-
tas de valor uUnico en el destino. No obs-
tante, también puede hacer sefialamientos
algo subjetivos, puede clasificar un mismo
factor como oportunidad y como ame-
naza, e, incluso, puede parecer poco deta-
llada cuando se intenta aplicar en todas las
areas de un destino. Sea como sea, hace
una buena combinacion con el analisis de
Marca, ya que este provee una perspectiva
mas externa.

Explique los diferentes enfoques en que el
analisis DOFA puede ser usado: de éxito, de
adaptacion, de reaccion, de supervivencia.
Haga analogias con el ejemplo del River
Park Hotel & Suites.

* Ingenio Empresa (2020). Como hacer el analisis FODA (matriz FADO) paso

a paso + ejemplo practico




Los participantes pueden responder las siguientes preguntas a propdsito
del analisis DOFA:

¢Qué significa el acronimo DOFA?
R: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas.

¢Para qué se usa el analisis DOFA?
R: e/ anélisis DOFA enfatiza los aspectos mas positivos y los menos positivos del destino para
determinar estrategias de mejoramiento. El DOFA es una buena herramienta para hacer un
analisis desde una perspectiva propia.

Nombre los cuatro enfoques posibles segiin la combinacion de los elementos del DOFA
R: usar las fortalezas para potencializar las oportunidades (enfoque de éxito), usar las fortale-
zas para enfrentar las amenazas (enfoque de reaccion), usar las oportunidades para corregir
las debilidades (enfoque de adaptacion) y usar las oportunidades para sobrevivir a pesar de
las amenazas y las debilidades (enfoque de supervivencia).

¢Cuales son las ventajas y desventajas del analisis DOFA?
R: Ventajas: 1. Brinda un resumen visual del estado actual del destino, 2. Se puede hacer rapi-
damente, 3. Brinda puntos de partida.
Desventajas: 1. La informacion con la que se hace depende mucho del tipo de actores, 2.

Modulo 2 Analisis del destino turistico

Puede llevar a una simplificacion excesiva.

Existen diferentes opiniones en cuanto a qué elemento de la secuencia DOFA debe ser el primero.

Algunas personas prefieren empezar con los nhegativos y luego los positivos, otros prefieren empe-

zar con los factores externos y luego los internos, ya que sobre estos se tiene mayor control. Per-
mita que sus participantes decidan por si mismos.

En ocasiones puede resultar Gtil pedir a grupos diferentes que hagan el mismo analisis
DOFA y comparar sus resultados. Incluso puede ser de mucha utilidad hacer analisis
DOFA con personas.

Es importante hacer uso del anélisis DOFA combinado con el analisis de marca, pues esto
permite tener diferentes perspectivas.




Acti"*idad Exposicién del
2 |58l anilisis de marea

Darles a los participantes una introduccidén al andlisis de marca como una herramienta impor-

tante para la comprensién general de la posicidén y unicidad de un destino.

Ruta de navegacioén para el formador
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* Explicaren pocas palabraslos elementos de un analisis de marca.

*  Cuente el caso del Parque del Café: ubicado
en Quindio, Colombia, es un parque tematicoy
de atracciones en el que se conoce la historia
del café y su proceso desde el cultivo hasta la
taza. Algunos de los comentarios de sus Visi-
tantes son’;

Espectacular NO TE LO PIERDAS: vale la
pena ir, bellisimo lugar. Atracciones impeca-
bles para todas las edades. Es un plan para
el dia completo; en algunas atracciones
sales mojado asi que sugiero llevar ropa de
repuesto. Lleva también bloqueador solar.
El lugar tiene historia y atracciones moder-
nas. Esta a 2,5 horas de Cali y muy cerca de
Pereiray Armenia.

Un parque tematico muy tipico, con buena
comida y por supuesto muy buen café:
las atracciones de agua son un hit, es muy
grande y se aprende bastante sobre el café;
cerca hay fincas cafeteras donde se pueden
hospedar, los paisajes son un hit.

Espectacular, para repetir: es un lugar
precioso, Con unos paisajes que encantan,
limpio, bonito por donde vayas, con atrac-
ciones para todos, adultos y nifios. Sillegas
temprano es ideal para alcanzar a entrar a
todas las atracciones; lo Unico que no me

gusto fue el area de comidas. Muy regula-
res las propuestas que hay y mas siendo
el eje cafetero, esperaba una oferta de
comida muy amplia, buena y no a precios
locos... pues la verdad los precios son
exagerados y la comida muy regular.

Tips de tiquetes: conseguimos los tique-
tes en frente del parque (restaurantes)
mucho mas econémicos. Te los ofrecen
tan pronto llegas y si son confiables, ya
que ellos compran en masa y te reven-
den, asi ahorras un poco mas y te evitas
largas filas. Ingresar tan pronto abran el
parque para aprovechar el tiempo y obvio
no perderse el show que es muy lindo.

Problemas con la infraestructura: muy
hermoso Parque del Café, pero sus cami-
nos hechos de piedra y tierra dificultan la
movilidad para mi esposo gue se encuen-
tra en silla de ruedas y para mi movilidad
que también es reducida.

Excelente cuando no es tan concurrido:
la mejor montafa rusa de Colombia esta en
el Parque del Café; es recomendable ir en
temporada baja y es apto para toda la fami-
lia. La comida dentro del parque no es muy
buena aunque hay muchas opciones.

1. www.tripadvisor.co Parque Nacional del Café




Pida a los estudiantes que participen para
completar, a partir de la historia, la tabla de
Marca.

Proponga un espacio para intercambio de opi-
nionesy preguntas sobre la experiencia con esta
metodologia. Por ejemplo, entre sus ventajas
esta que muestra las impresiones de los visitan-
tes, aunque estas coincidan con las de los acto-

res en el destino o no, de modo que vuelve a aplicar
el enfoque en la demanda. Pero también tiene des-
ventajas: la marca de promocién de un destino
depende en gran medida del flujo de visitantes, de
manera que lo que resulta excelente para un flujo
puede ser terrible para otro. Por o tanto, establecer
la marca del destino es una manera de comprome-
terse entre las multiples percepciones que hay del
destino turistico.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas a

proposito del analisis de marca:

¢De quién es la perspectiva plasmada en el analisis de marca?
R: el anélisis de marca ilustra la perspectiva de la demanda, es decir, la

de los visitantes y no la de la oferta.

éCuales son algunas de las desventajas de analisis de marca?
R: 7. Se puede confundir con la marca (o brand, en inglés) de mercadeo.
2. Pone a todos los visitantes/consumidores en la misma categoria,

aunque sus percepciones sean diversas.
3. A veces es dificil entender el punto de vista del visitante/consumidor

cuando se aplica con actores del destino.

¢Cudles son algunas de las ventajas de esta herramienta?
R: 7. Pone un enfoque claro en la demanda y en los visitantes/clientes.

2. Es facil de aplicar, ya que es visual e intuitiva.
3. Es flexible en su aplicacion, porque sus criterios son adaptables.

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Cuando estén llevando a cabo el andlisis de marca es importante enfatizar que la percep-
cion de marca no depende de los actores del destino y de lo que ellos quieren, sino de las
impresiones de los visitantes. Los visitantes son los duefios de la percepcion de marca.

Es importante contar con un producto o destino para hacer comparaciones al llevar a cabo
este ejercicio, pues eso facilita diferenciarse de la competencia.

Es importante hacer la diferencia entre la marca (o brand, en inglés) del proceso de mercadeo y
la marca como se aplica en este gjercicio. La primera se refiere a como los actores del destino
definen su propia marca de mercadeo, para que |os visitantes vean. La segunda, en cambio, se
refiere a lo que los visitantes ven (la percepcion de marca), sin importar si corresponde con la
intencion de mercadeo o no. La segunda esta influenciada por diferentes factores que no siem-
pre pueden ser controlados.

Use ejemplos de otros destinos

Emprendedor Eficaz. (Abril 20, 2017).

Marketing es Batalla de Percep-

ciones.




Aplicacion de los analisis DOFA
y de marca al propio destino

*  Prepararlos formatos DOFAy de andlisis de marca.

* Forme grupos de hasta cinco personas.

* Encargue a cada grupo que:

Asigne dentro de cada grupo un lider para

Realice un analisis DOFA de su propio destino. la discusion. Considere prepararlos antes
de la actividad con algunas de las obser-
Realice un analisis Marca de su propio destino. vaciones que haya encontrado al prepa-
rar la presentacion.
* Pida acada grupo que presente sus observa-

ciones de manera resumida a la clase. Luego, Prepare su propio ejercicio de analisis
combine las observaciones que l0s grupos DOFA y de marca desde su perspectiva
hayan encontrado e intégrelas en la matriz como instructor y compare los resultados
DOFA y Marca general. con el trabajo del grupo.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico

* Elijja algunas conclusiones generales para Puede pedirle a actores externos que
traerlas a colacion en las discusiones sobre hagan un corto ejercicio de analisis DOFA
planeacion del Médulo 3. 0 de marca antes de la leccion y presen-

tarle esta evidencia a la clase.

* Proponga un espacio para intercambio de

opiniones y preguntas sobre la experiencia
con esta metodologia.

i

* Ejemplos de otros destinos.
Resultado del gjercicio en grupo.

*  Emprendedor Eficaz. (Abril 20, 2017). Mar-
keting es Batalla de Percepciones. Respuestas a una variedad de pregun-

tas (vea la actividad anterior).
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Ejemplos para entender el
turismo enfocado en la demanda

Poner alos participantes en el lugar del visitante usando situaciones frecuentes y ficiles de rela-
cionar. Esto permite explicar la importancia de la demanda como uno de los aspectos clave para

el éxito en el turismo y en la gestidén de destinos sostenibles.

Ruta de navegacioén para el formador
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Primero consulte a los participantes por e
sus ultimas vacaciones o viajes y pregun-
teles si recuerdan de qué maneras se sin-
tieron incomprendidos en cuanto a lo que
deseaban de su experiencia.

Pregunte a qué creen que se debid eso.

Exponga un par de ejemplos de situaciones
similares que le hayan ocurrido a usted. .

Asegurese de que los participantes hayan
visto el material de video con los cinco
casos especificos antes de la leccion a
saber, los casos de Nayarut, Tamazapo, .
Bacalor, Quintanal y Mineralia.

Organicelos en grupos y asigne a cada grupo
uno de los casos. Pidales que discutan mane-
ras en las que el enfoque desde la demanda
podria mejorar en su caso respectivo.

Pidales que piensen en un ejemplo de ser-
vicio o producto del turismo enfocado en la
oferta parecido en su propio destino.

Solicite a cada grupo que presente sus
sugerencias a la clase y pregunte si los
demas participantes tienen ideas o retroa-
limentacion adicional.

Complemente estas ideas con sus propias
observaciones.

Consejos para el caso de Nobel de Nayarut

Ofrezca una audioguia en el lenguaje del visitante.

Ofrezca tours en los que no se brinde demasia-
dos detalles, pues no todos tienen tanta fascina-
cion por el Nobel como los locales.

Dé a sus visitantes un breve resumen de las
caracteristicas principales del Nobel al inicio del
tour, pues no lo van a recordar todo.

No enfoque demasiado el tour en el Nobel,
sino en la cultura general del lugar. Ofrezca

experiencias reales (comer de acuerdo

a la cultura local, visitar un mercado local

tipico, ir a una clase de cocina tradicional,
entre otras).

Ofrezca una experiencia en la noche, cuando
el clima es mas fresco.

Ofrezca una visita a la reserva natural ale-

dafia e incluya actividades como avista-

miento de aves combinadas con una corta

experiencia cultural.




Consejos para la comida en Tamazapo

Tenga presente lo que el visitante quiere
comery en qué momento.

Ofrezca platos tipicos locales, pero adapte-
los ala demanda de los visitantes, por ejem-
plo, incluyendo opciones vegetarianas.

Explique el menu en el lenguaje de los visi-
tantes o ensefie al personal del restaurante
el lenguaje basico para atenderlos.

Ofrezca una experiencia en el restaurante,
como una clase de cocina que incluya
comprar los ingredientes frescos en un
mercado local.

Asegurese de tener ofertas diferentes
para grupos de visitantes diferentes en
lugar de ofrecer lo mismo a todos.

Consejos para el Pueblo de Bacalor

Intente comprender los diferentes grupos de flujos
de visitantes y su conocimiento previo del tema.

Ofrezca una experiencia Unica, en lugar de lle-
varlos a ver una cascada mas. Por ejemplo, un
tour nocturno a la cascada que incluya avista-
miento de la fauna local, una clase de narrati-
vas tradicionales, barranquismo, avistamiento
de aves, experiencias de la vida indigena o
aprendizaje sobre plantas tradicionales.

Asegurese de que los visitantes cuenten
con la informacion necesaria en las pla-

taformas que usen durante su viaje (por
ejemplo, mediante Lonely Planet, un folleto
con informacion sobre tours especiales en
el destino antes de que lleguen o algun tipo
de informacion en la llegada al aeropuerto).

Provea esta informacion en el idioma de
los visitantes.

Ofrezca mapas vistosos que incluyan
toures audioguiados y cobre una pequefia
suma por la entrada a la reserva natural
donde se encuentra la cascada.

Consejos para la Llanura de Quintanal

Ofrezca autenticidad, pero no demasiada.
Por ejemplo, ofrezca a los visitantes un alo-
jamiento tranquilo un poco alejado del ruido
y de la granja principal.

Ofrezca toldillos aunque el riesgo de pica-
duras de mosquito sea bajo y ofrezca habi-
taciones con bafo.

Ofrezca acceso a Internet y provea a los
visitantes con la opcion de desconectarse.

Permitales compartir e interactuar con algu-
nos de los trabajadores —silos trabajadores
estan dispuestos a hacerlo— en diferentes
momentos del dia, como un paseo por el
campoy los llanos en la mafiana.

Ofrezca experiencias con un ligero toque
local, como hacer sus propios sombreros,
montar a caballo como los locales, cocinar
platos tipicos en la finca, aprender a cantar
canciones tradicionales, etc.

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Consejos para Mineralia y sus playas

Trabaje en equipo con proveedores de servi-
cios locales y con la policia de turismo local
para hacer el &rea mas segura y desplegar las
autoridades en momentos clave.

No asuste a los visitantes hablando constan-
temente sobre los riesgos. Si la visita es muy
riesgosa es mejor invertir primero en el paso

anterior en lugar de pedirles que permanez-
can en el hotel a toda hora.

Dé consejos sobre comportamientos seguros.
Provea a los visitantes con un servicio de

taxi 0 autobus privado para movilizarse a
areas mas seguras.

Ruta de navegacioén para el formador

* Conecte estas ideas con la gestion de
destinos turisticos. De los ejemplos anterio-
res se resalta que:

Son destinos y experiencias gestiona-
dos, que usualmente resultan motiva-
dos por la oferta sin tener en cuenta

que sin visitantes no hay destino. Hagale entender a los participantes que usual-

mente sabemos poco de nuestros visitantes,
Normalmente se ofrece de la misma
manera para todos los usuarios, aunque
haya diferentes tipos de visitantes con
intereses distintos.

de lo que los motiva y de por qué se comportan
de cierta manera. Es por esto que es crucial pre-
guntarles directamente o trabajar en conjunto
con personas que tienen contacto constante

con ellos, como el personal de primera linea
Generalmente, en lugar de enfocarse en

la manera en la que los visitantes entien-
den el destino, se limitan por el manejo
de las fronteras administrativas.

(@ quienes ademas debemos involucrar en los
talleres para trazar flujos de visitantes).

Invite a que los participantes relacionen sus pro-

Con frecuencia, Ia gestién se hace pias experiencias con el destino, pues esto hace
’

teniendo en cuenta clasificaciones de
visitantes que no son muy dtiles, como
visitantes extranjeros o domeésticos,
aunque dentro de estos grupos haya
diversos gustos, intereses y compor-
tamientos que deben entenderse para
poder gestionarlos correctamente.

el concepto mas tangible.

Expliquele a los participantes que las catego-
rias y estereotipos tradicionales (por ejemplo
“a los franceses les gusta aquello” o “los suizos
siempre se comportan asi”) no funcionan en el

turismo. La demanda es diversa y su gestion

debe adaptarse a ella.
e Como punto final, expliqgue que es

necesario entender el enfoque desde la
demanda y su diversidad si se desea tener
éxito en el turismo, bien sea como empren-
dedores independientes 0 como gestores
de destinos turisticos.




|nood

Resultados del trabajo en grupo: los estudiantes deben ser capaces de presentar solu-
ciones enfocadas desde la demanda para los casos presentados en los videos y de
identificar la falta de en enfoque desde la demanda dentro de sus propios casos.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué la categoria de “extranjero” no es un criterio til para la gestion de turismo?
R: existe una enorme cantidad de intereses diferentes dentro de esta categoria
que deben ser atendidos de una manera especifica.

¢Cual es una buena manera de identificar la verdadera demanda sobre un destino?
R: resenas en Internet y redes sociales, encuestas de clientes, etc. (aunque estos
conceptos no han sido explicados atn, se puede decir a los participantes que deben
hacer preguntas a los visitantes para entender la demanda).

Verdadero o falso? Un destino es, principalmente, un concepto basado en la demanda.
R: verdadero. Sin visitantes no hay destino.

éVerdadero o falso? Los visitantes vienen de visita por el servicio que ofrecemos.
R: falso. Muchos elementos deben coincidir para esto. Se debe prestar especial
atencion a la demanda.

¢Verdadero o falso? Si a un visitante no le gusta lo que tengo para ofrecer no
es problema mio.
R: falso. La oferta debe ajustarse al interés del visitante, de lo contrario no habra
clientes. Su oferta no necesita ser del agrado de todos pero si debe conocer y estar
dirigido a un publico especifico.

e Ant Val Gar. (Nov 24, 2011). 1-La demanda turistica.
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Discusidon: é¢Quiénes son
los visitantes en su destino?

Lograr que los participantes entiendan la diversidad de los visitantes en el destino y la necesi-

dad de enfocarse en la motivacién de las personas al analizar la demanda.

Es util para usted como formador familia-
rizarse con el destino y hacer su propia
lista larga antes de la sesion, ya que asi
podra asegurar que todos los grupos
sean mencionados por los participan-
tes. Hay varios grupos que casi nunca
aparecen, pero pueden ser interesan-
tes en términos de gestion de destinos:
expatriados (extranjeros que son reloca-
lizados en el pais donde estéa el destino
por largos periodos de tiempo y tienen
acceso a redes locales y a conocimiento
especifico) o turismo de didspora (resi-
dentes del destino que viven en el exte-
rior y viajan a su pais para visitar familia).

Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para encontrar diferentes maneras
de clasificar los visitantes (internacionales
versus domésticos, por nacionalidad, por
edades, por sus medios de viaje, por inte-
reses, etc.).

Muestre a los participantes diferentes ima-
genes de extranjeros y pregunteles: ¢son
todos iguales? ;Qué diferencias encuen-
tran entre ellos? (por ejemplo, medios de
viaje, intereses, maneras de informarse
acerca del destino, etc.).

Muestre una imagen de una familia y
senale los diferentes miembros que la
componen, asi como las diferencias entre
ellos y otras familias.

Organice a los participantes en grupos por
destinos y pidales que piensen nuevamente
sobre su propio destino. Formule las siguien-
tes preguntas:

1. ¢Qué visitantes vienen a este destino?

2. i/Por qué eligieron venira esteyno a
otro destino? (motivacion, informacion
disponible sobre el destino, etc.).

3. /Qué vienen a hacer en este destino?

Una vez hayan hecho sus listas de tipos de
visitantes, pregunteles:

1. JJodos los visitantes en estas clasifica-
ciones vienen con la misma motivacion?
¢;Jodos se informan de la misma manera?
;Jodos viajaron de la misma manera? Si
no es asi, ;como podemos diferenciar-
los mejor? Pregunteles especificamente
por grupos heterogéneos que puedan
no estar suficientemente diferenciados
(también puede hacer uso de la lista de
flujos de visitantes frecuentes).

A continuacion, como tarea, pida a los partici-
pantes que diligencien unatablaespecificando
grupos de visitantes, motivacion, maneras de
informarse v la relevancia que instintivamente
creen que tendria el destino para los visitantes
(el criterio que se use para asignar relevancia
no importa mucho en este punto).




Al final de la leccion, conecte los resultados grupos que no veian antes? (por ejemplo, expa-
con el trabajo hecho durante el Médulo 1y triados, visitantes locales, visitantes con fines

preguntele alos participantes qué ven de dife- cientificos, personas en voluntariados, visitantes

rente en la imagen ahora. ;Pueden identificar que vienen a ver a sus familias, etc.).

Resultados del trabajo en grupo: los estudiantes deben estar en capacidad de clasificar
a los visitantes que vienen al destino de manera suficientemente detallada.

nnnj

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué podria resultar uatil diferenciar categorias como “expatriado suizo” de
otras como “viajero extranjero independiente suizo"?
R: porque estas dos categorias pueden tener diferentes maneras de informarse. Por
efemplo, el expatriado puede tener acceso a redes e informacion mucho mas detallada
sobre el pais, puede viajar mucho mas facil y de manera mas frecuente a destinos dife-
rentes, puede viajar multiples veces y visitar locaciones secundarias, mientras que el
viajero independiente podria estar enfocado en los destinos mas atractivos y tal vez

solo visitar el destino una vez en su vida.

¢Como podria hacerse mas especifica la categoria “visitantes franceses"?
R: la motivacion: mochileros franceses descubriendo América Latina con amigos,
visitantes franceses viajando con operadores turisticos buscando los highlights

Modulo 2 Analisis del destino turistico

de Colombia, pensionados franceses aficionados a la cultura, etc.

¢Un visitante siempre hara parte del mismo flujo durante su viaje?
R: /os visitantes pueden hacer parte de diferentes grupos al tiempo. Por ejemplo,
uno de ellos puede reservar un tour cultural para un dia especifico y un viaje de
aventura en otro momento. Es importante entender la diversidad y flexibilidad de

Sus categorias.

Verdadero ofalso? Un destino es, principalmente, un concepto basado enlademanda.

R: verdadero. Sin visitantes no hay demanda. x

Verdadero o falso? Todos los destinos tienen las mismas categorias de visitantes. 3
R: falso. Todos los destinos tienen diferentes cosas para ofrecer. Hay razones especi- }

ficas para que las personas quieran viajar a un lugar determinado.

Verdadero o falso? Todos los visitantes tienen los mismos motivos para visitar un des-

tino especifico, pues las atracciones que ese destino ofrece son las que atraen visitas.
R: falso. Hay mdultiples razones por las que alguien decide viajar a un destino: visitar
familiares, avistamiento de aves, parques culturales.
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Haga uso de la lista larga de flujos de visitantes para
instar a los participantes a pensar en otros posibles
visitantes del destino. ;Qué hay de los expatriados?
¢Viajan con frecuencia al destino? ;Qué tal los obser-
vadores de aves?

Puede ser Util usar algunas imagenes de visitantes en
el destino en cuestion (puede recolectarlas de publi-
caciones en redes sociales) durante el taller para que
los participantes piensen en grupos especificos.

También puede ser Util pedirles a los participantes que
busquen en Internet y redes sociales informacion que
les permita identificar otras clasificaciones en las que
no hayan pensado aun.

Usualmente, el reto mas grande es encontrar un punto
intermedio entre mucha y poca informacion. No hay
una sola verdad en este tema vy al final dependera de

la gestion que se dé a los diferentes grupos de visitan-

tes. Un nimero de grupos mayor a veinte es dificil de
gestionar y puede resultar retador, de manera que es
mejor mantenerse por debajo de ese nimero.

BUsquedas sobre el destino en
Internet.

Use ejemplos de otros destinos.




R Explicacién de la metodologia
13* de flujos de visitantes con un
ejemplo de Laos del sur

Entender los principios béasicos de la metodologia de flujos de visitantes y cédmo se usa para
obtener informacién especifica que permita aplicar un enfoque desde la demanda y, por ende,

tener una mejor comprensién de lo que se puede ofrecer como destino turistico.

 Dé una breve explicacion de la ubicacion
geogréfica de Laos del sur con un mapa y
un video (podra encontrarlo en la seccién
de Recursos adicionales) y dé un breve con-
texto del anélisis que se hizo.

*  Explique cudles fueron los problemas encon-
trados y bajo qué pardametros se midieron,
recalcando la diferencia entre la anterior meto-
dologia de gestion de destinos y la actual.

* Habia sido gestionado como un solo des- entraban y salian de la provincia durante
tino homogéneo con poca comprension de Su viaje a este destino.
la demanda: habia una falta de diferenciacion
entre |los diferentes tipos de flujo de visitantes. *  Se caracterizaba por altos niveles de des-
confianza entre los sectores publico y pri-
* Habia sido gestionado bajo el liderazgo del vado, lo que imposibilitaba la colaboracion
gobierno local, que tenia pocos recursos y entre ambos.
bajo conocimiento de gestion de destinos
turisticos. Mientras tanto, el sector privado, * Estaba basado en lo que el gobierno qui-

gue conocia a los visitantes, estaba poco siera ofrecer a los visitantes (por ejemplo,
involucrado. desfiles comunistas) y no en lo que los
visitantes querian ver (experiencias autén-
e Secreiaque eraresponsabilidad del gobierno ticas). Se descubrid que el inconveniente
hacer todo por todos en todo momento, principal era una falta de comprension de
desde el desarrollo hasta el mercadeo de los la demanda y de como satisfacerla, asi
productos. que se volvio a la etapa de disefio y con
mapa en mano se le pregunté a los par-
e Laszonas turisticas se definian de acuerdo ticipantes que conocian bien el destino
con las regulaciones de fronteras admi- por los visitantes mas frecuentes (véase
nistrativas, a pesar de que los visitantes Blogue 1-Maédulo 2).
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Muestre cuatro de los mas de veinte flujos San Agustin, muy probablemente

encontrados, cada uno con fotos para refe- varios flujos se detendrian”, o “si se
renciarlos graficamente. Explique a partir de quita el operador internacional de
la metodologia de flujos de visitantes como toures para pensionados a San Agus-
se encontraron esos flujos, por qué fueron los tin, muy probablemente no vendrian
flujos principales y la importancia de tener el por su cuenta”.

enfoque desde la demanday no desde la oferta.
Influenciador-demanda: persona o pla-

Expliqgue cémo usar el mapa y como esta- taforma que tiene mayor influencia
blecer nombre, perfil, motivacion, tiempo de en la demanda de un flujo de visitan-
visita, etc. tes especifico (por ejemplo, Lonely

Planet en el caso de muchos mochi-
Explique la tabla de analisis usando ejemplos. leros, o el agente de viajes en Europa
que da informaciéon a los viajeros

Influenciador-oferta: atractivo o pro- sobre su destino).

veedor de servicio mas importante

para hacer funcionar un flujo especi- Nota: una misma entidad puede ser
fico. Puede pensarse de la siguiente un influenciador-oferta y el influen-
manera: “si se quita este influenciador ciador-demanda al mismo tiempo
de la oferta, todo el flujo se detiene”. (como una agencia de viajes que pro-
Por ejemplo: “si se quita el parque mociona su oferta con los clientes y
arqueologico de la oferta cultural de también organiza sus propios tours).

El concepto de influenciador es dificil de entender. Use ejemplos variados para explicarlo.
Es importante destacar que se busca solo los influenciadores mas importantes que de
verdad puedan influir la oferta o la demanda de manera considerable. Esto es debido a que
son dichos influenciadores con los cuales se trabaja para fortalecer flujos. Ademas, no se
requiere un listado largo de todo lo que tiene influencia en un flujo.

Es importante entender que no hay reglas estrictas sobre cémo dividir los flujos de visi-
tantes. El nivel de detalle que se desee aplicar depende en los aspectos que se puedan

gestionar en el destino. Es comun empezar con un publico general (viajeros extranjeros

con intereses culturales) para luego hacerlo mas especifico (viajeros franceses retirados
con aficion por temas culturales) y eventualmente volver a generalizar (viajeros europeos
con aficién por temas culturales).

Reitere la importancia de que los participantes vean el video antes de la sesion.
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Ejercicio grupal en sus propios destinos (ver siguiente actividad).

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cuales fueron algunos de los retos de gestion de destino en Laos del sur?
R: el enfoque desde la oferta, la falta de comprension de la demanda y su diversidad, y la percepcion
del gobierno como el tnico responsable en la gestion de destinos turisticos.

{Qué es el flujo de visitantes?
R: una categoria de personas que viaja a un destino con medios, motivos y comportamientos similares,
haciendo uso de y accediendo a productos, servicios e informacion de maneras parecidas.

¢Cual es la diferencia entre un flujo de visitantes y un segmento del mercado tradicional como
“visitantes internacionales"?
R: /os flujos de visitantes estan concentrados de manera mucho mas clara en el motivo real que tienen las
personas para viajar. Son clasificaciones mucho mas especificas que las de los segmentos tradicionales.

Explicar qué es el ciclo de vida en turismo y como se relaciona con su propio destino.
R: Richard Butler (1980) crea el concepto de ciclo de vida de un destino/flujo, afirma que es las fases que
atraviesa el destino turistico/flujo. Lo define como aquellas fases que atraviesa el destino turistico/flujo
de visitantes durante su vida util. Las fases son: exploracion, desarrollo, consolidacién, estancamiento y
declive/renovacion.

Modulo 2 Analisis del destino turistico

¢Es posible tener diferentes ciclos de vida dentro de un mismo destino?
R: Si. Por una parte, los destinos tienen sus ciclos de vida en su totalidad, pero dentro del destino existen
varios flujos que estan en diferentes puntos de su propio ciclo de vida.

¢{Qué entendemos por influenciador-demanda e influenciador-oferta?
R: 1. Influenciador-demanda: persona o plataforma que tiene mayor influencia en la demanda de un flujo
de visitantes especifico. 2. Influenciador-oferta: atraccion o proveedor de servicio mas importante para
hacer funcionar un flujo especifico.

Video 1

Video 2:

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

Videos promocionales de Laos del sur:




14* de flujos de visitantes en el
destino propio
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Para poder implementar la metodologia
de los flujos en sus destinos, pidales que
tomen la lista de visitantes que los visitan,
identificados en el Bloque 2. Si es posible,
seria ideal que lograran mapear hasta diez
flujos de visitantes. No es necesario que se
trabaje con todos estos flujos en el mismo
nivel de detalle, ya que lo importante es
tener un panorama completo.

Si se han identificado mas de diez flujos en el
Blogue 2, haga una seleccion répida en con-
junto con los participantes sobre los flujos que
tienen la mayor importancia para la economia,
la cultura'y el medio ambiente de sus destinos.

Nota: en el Médulo 3 se hara una seleccion
mas detallada sobre los flujos a trabajar.

Forme grupos de hasta cinco personas que
tengan algun conocimiento sobre un flujo
especifico (como el trabajo del sector pri-
vado con el flujo en cuestion) y pidales que
tracen al menos un flujo de visitantes en los
mapas y graficas previstos. Este ejercicio
deberia tardar entre 45 y 60 minutos por
cada flujo de visitante.

Pida a cada grupo que presente de manera
resumida sus resultados y que dé retroali-
mentacion a los demas. Para hacerlo mas
interesante puede organizar l0s grupos
como un carrusel, en el que los grupos
vayan moviéndose de estacion en estacion
para dar sus opiniones y retroalimentacion.

Proponga un espacio para intercambiar opi-
niones y hacer preguntas sobre la experien-
cia con esta metodologia.




Formule las siguientes preguntas durante estimado o, en lo posible, una manera de
el desarrollo del trabajo en grupo o la fase hacerse una mejor idea.
de presentaciones:
A menudo puede ser util trazar un flujo que
;lodas las personas que viajan en este se extienda mas alla del destino especifico a
flujo tienen la misma motivacion? los siguientes destinos, para que los partici-
pantes tengan claro el movimiento a mayor
¢De verdad estadn todos en este grupo escala del flujo de visitantes, y para poder
haciendo la misma cosa? identificar posibles alianzas estratégicas con
actores mas alla del destino. Por ejemplo, si
¢Convendria hacer mas especifica la cla- se quiere promocionar el destino a un flujo
sificacion de su flujo de visitantes? especifico que visita un destino vecino con
alta frecuencia, habra tal vez que colaborar
¢Sabemos lo suficiente sobre este flujo? con hoteles y operadores en ese destino.

¢bonde y como podemos encontrar mas Tenga en cuenta que los proveedores de
informacion? servicio del sector privado pueden tener
una tendencia a hablar Unicamente de sus
Es normal gue los grupos no tengan mucha clientes, dejando de lado el flujo de visitan-
informacion sobre el nimero de visitantes tes relacionado con el destino. Para esto es
que hacen parte de un flujo especifico, importante asegurarse de que ellos tomen
pues las estadisticas no suelen registrarse una perspectiva mas general y mezclarlos
de esa manera. En este caso, es impor- con un grupo de participantes diversos,
tante instarlos a que intenten encontrar un tanto en el taller como en la validacion.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico
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Mapas y gréficas de otros destinos que per-
La calidad de los resultados del trabajo en grupo. mitan mostrarle a los grupos como pueden
ser diligenciados.

El libro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen
Model for Destination Management.
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metodologia

U Explicacion del andlisis

20*A horizontal y vertical de la

de flujo de visitantes

con un ejemplo de Laos del sur

Entender varias formas de aplicar la metodologia de los flujos, tales como la superposicién de

flujos o el andlisis vertical, parallevar a cabo discusiones estratégicas y la planificacién del destino.

* Relacione esta actividad con el caso de .
Laos previamente estudiado.

*  Explique como se uso la metodologia para :
sobreponer diferentes flujos de visitantes
conmiras a:

a. Ildentificar sinergias o conflictos potenciales.

b. Identificar potencial para nuevos productos.

c. Identificar conexiones con otros destinos.

Explique el proceso de andlisis horizontal y
dé algunos ejemplos.

Explique el proceso de analisis vertical y dé
algunos ejemplos.

Ejercicio grupal en sus propios destinos (ver siguiente actividad).

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Qué tipo de intervenciones sue

len resultar de un analisis vertical?

R: suelen resultar cosas generales como formacion profesional,

mejoramiento de la infraestruc
entre actores, etc.

tura, mejoramiento de la articulacion

¢{Queé tipo de intervenciones suelen resultar de un analisis horizontal?

R: suelen resultar acciones como el desarrollo de productos para el

flujo especifico, promocion dirigida hacia el flujo especifico, etc.




Expligue que los procesos trabajados en esta actividad

deberian estar contemplados ya en la etapa de planeaciony
no son solo herramientas para analizar el perfil.

Haga uso de ejemplos de otros lugares para demostrar la

metodologia.

Recuerde explicar a los participantes el significado de los
nombres ‘vertical’ y ‘horizontal’, pues es algo que suele
olvidarse:

Horizontal: consiste en leer una tabla de andlisis de
izquierda a derecha dentro de un solo flujo de visitantes.

Vertical: consiste en leer una tabla de analisis de arriba
hacia abajo a través de varios flujos de visitantes. Aqui
se responde a la siguiente pregunta: ;cuales son retos
u oportunidades comunes entre varios flujos diferentes
que hay que trabajar para fortalecer el destino?

El libro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen Model for Desti-

nation Management.

La lista de actividades e intervenciones que normalmente

resulta de un analisis vertical.
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'R Explicacién de la sobreposicién de
20*B los diferentes flujos de visitantes y
formulacién de estrategias para el

destino propio

*  Prepare un mapa con los diferentes flujos
de visitantes sobrepuestos.

e Forme grupos de hasta cinco perso-
nas combindndolas de manera que
cada grupo cuente con integrantes que

tengan experiencia con diferentes flujos de
visitantes.

» Pidale a cada grupo que haga uso del
mapa con diferentes flujos de visitantes
sobrepuestos para discutir.

e ™
1. ;Qué pueden identificar al ver las 3. ;/Qué oportunidades identifican? Por
sobreposiciones? Por ejemplo, puntos ejemplo, la posibilidad de establecer
en los que coinciden varios flujos de puntos de informacion turistica en luga-
visitantes, la manera en que llegan o se res en donde todos los flujos de visi-
van de un mismo destino, areas que no tantes coinciden, areas con potencial
reciben muchas visitas, etc. para desarrollo de nuevos productos,
posibles alianzas con destinos cerca-
2. ;Qué retos se hacen visibles? Por ejemplo, nos, etc.
conflictos potenciales entre los flujos de
visitantes con comportamientos incom- 4. ;Qué se puede decir con respecto a la sos-
patibles, concentracion de flujos en pocos tenibilidad del destino? Desde un punto de
proveedores, puntos de congestion, etc. vista econdmico, social y ambiental.
\ y

* Pida a cada grupo que presente sus obser-
vaciones de manera resumida a la clase y
luego combine las observaciones de todos.
Concentre este proceso en identificar opor-
tunidades para desarrollar nuevos produc-
tos, armar alianzas entre diferentes actores
a lo largo del flujo de visitantes, reducir la
congestion en puntos especificos e identi-
ficar conflictos potenciales.

Elija algunas conclusiones generales para traer-
las a colacion en las discusiones sobre planea-
cion del Modulo 3.

Proponga un espacio para intercambiar opinio-
nes y hacer preguntas sobre la experiencia con
esta metodologfa.



Resultado del trabajo en grupo.

Respuestas a una variedad de preguntas (vea la actividad anterior).

Asigne dentro de cada grupo un lider para la discusion. Con-
sidere prepararlos antes de la actividad con algunas de las
observaciones que haya encontrado al preparar la presenta-

cion con las sobreposiciones.

Puede ser de utilidad dar a los grupos una variedad de gjem-

Modulo 2 Anélisis del destino turistico

plos distintos para que vean como se hizo uso de las sobrepo-
siciones en otros lugares durante las discusiones estratégicas.

Use ejemplos de otros destinos y explique las principales
conclusiones que resultaron de ese gjercicio en esos casos.

El libro: Beritelli et al. (2015). The St. Gallen Model for Destina-
tion Management.
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Prepare los mapas y gréaficas para el
andlisis horizontal y vertical previamente
(revise los recursos adicionales para
implementacion del Modulo 2).

Forme grupos de hasta cinco personas,
idealmente en la misma configuracion
usada para el ejercicio de mapeo de
flujos de visitantes.

Asigne a cada grupo la tarea de llevar
a cabo un analisis horizontal con los
flujos de visitantes que ellos mismos
trazaron.

Pida a cada grupo que presente sus observa-
ciones de manera resumida a la clase y luego
combine las observaciones que los grupos
hayan encontrado durante su andlisis vertical.

Después de la presentacion del analisis
horizontal, lleve a cabo un andlisis vertical
con todos los participantes preguntando-
les: ;cudles son los retos u oportunidades
comunes entre todos los flujos trabajados?

Elija algunas conclusiones generales para
traerlas a colacion en las discusiones sobre
planeacion del Médulo 3.

Proponga un espacio para intercambiar opi-
niones y hacer preguntas sobre la experiencia
con esta metodologia.

Aplicacién del analisis vertical
y horizontal al destino propio

Resultado del trabajo en grupo.

Respuestas a una variedad de pre-
guntas (vea la actividad anterior).

Ejemplos de otros destinos y expli-
car las conclusiones principales
que se identificaron en ellos.

Lista de inconvenientes identifica-
dos a través de analisis vertical.

El libro: Beritelli et al. (2015). The
St. Gallen Model for Destination

Management.




Asigne dentro de cada grupo un lider para la discusion. Considere

prepararlos antes de la actividad con algunas de las observa-
ciones que haya encontrado al preparar la presentacion con las

sobreposiciones.

Puede ser de utilidad dar a los grupos una variedad de ejemplos
distintos para que vean como se hizo uso de las sobreposiciones
en otros lugares durante las discusiones estratégicas.

Tal vez quiera usar la lista larga de areas de trabajo que salen del
analisis vertical (ver Recursos adicionales) para orientarlos y gene-
rar preguntas, pero asegurese de darles tiempo para pensar.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico
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Introducciodn a la sostenibilidad
y al turismo sostenible

Entender la importancia de la sostenibilidad como una tendencia global y un tema transversal

a cualquier actividad turistica.
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Invite a los participantes a compartir sus
propias impresiones y conocimientos sobre
turismo sostenible. Pidales que expliquen la
sostenibilidad en sus propios destinos: mi
destino es/no es sostenible porque...

Combine las respuestas de la clase y men-
cione los diferentes aspectos de la sos-
tenibilidad (econdmico, social, ambiental,
institucional) y los diferentes actores involu-
crados: generaciones presentes y futuras,
visitantes y residentes, el sector publico vy el
sector privado, la seguridad local, etc.

Invite a un experto en sostenibilidad (de
GSTC Colombia, TourCert Colombia, Green
Destinations o Swisscontact) para que haga
una presentacion de tendencias del mer-
cado y relacione la importancia del turismo
sostenible en Colombia y su relacion con la
manera en que se maneja este sector en el
pais. Es importante que se enfatice laidea de
que Colombia tiene todos los ingredientes
para ser conocida y promocionada como un
destino sostenible, pero actualmente no se
la percibe asi. Asegurese de que se contem-
ple el turismo sostenible desde una perspec-
tiva gubernamental, industrial y de usuarios.

Haga una ronda de preguntas sobre sos-
tenibilidad y turismo sostenible.

Cierre con estas ideas centrales sobre
turismo sostenible:

La sostenibilidad no es un nicho de la
industria, sino un tema transversal que
aplica a cualquier forma de turismo.

La sostenibilidad en el turismo es asunto
de todos y no puede delegarse.

La sostenibilidad es claramente una
tendencia fuerte en el mercado que
solo va a crecer mas: pongase al dia
en términos de sostenibilidad.

La sostenibilidad vende, pero no por
simisma. Necesita ser solo una parte
de una experiencia de calidad.

La dimension institucional de la sos-
tenibilidad es de crucial importan-
cia; si no hay actores e instituciones
capaces de colaborar y planificar sus
destinos a mediano y largo plazo, no
es posible obtener destinos com-
petitivos y sostenibles. Ahi radica
la importancia de las estructuras
de gestion de un destino (vea el
siguiente bloque).



Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cudles son las dimensiones del turismo sostenible?
R: social, econémica y ambiental.

¢Por qué no se puede vender sostenibilidad por si misma?
R: un visitante necesita que se tengan presentes sus necesi-
dades basicas en todo momento (seguridad, accesibilidad y
experiencias de calidad), pues de otro modo no le resultara
atractiva la sostenibilidad.

éCuales son algunos de los retos en cuanto a sostenibilidad Ejemplos de negocios de turismo
mas comunes en su destino? sostenible y su historia.

Nombre tres sellos o programas de certificacion en Lista de organizaciones impor-

turismo sostenible. tantes en cuanto a sostenibilidad,
como Organizacion Mundial del
Turismo, el GSTC, Green Destina-
tions, TourCert o AcoTour.

Recursos clave en sostenibilidad:
Es importante invitar a una persona que Tourism Teacher (Octubre, 19
pueda relacionarse con la sostenibilidad 2020). Sustainable tourism explai-
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en Colombia y con las experiencias de los ned: What, why and where.
participantes.

Es importante que los participantes no

piensen que la sostenibilidad es algo nuevo Recursos clave en sostenibilidad: Dr
0 algo en lo que no han trabajado antes. Anna Spenceley Wordpress. (Abril
Todos han hecho cosas alineadas con un 2,2020). COVID 19 and sustaina-
turismo mas sostenible; el asunto es que ble tourism: Information resources
no lo han hecho de manera consciente. and links.

No olvide mencionar que la meta no

deberia ser una certificacion, pero que

esta puede ser una herramienta impor- Cursos en sostenibilidad, como los
tante para mejorar la gestion y el mercadeo que dicta el GSTC.

en temas de sostenibilidad en sus pro-

pios destinos. Es importante mencionarlo Tes. (Mayo 11, 2016). Sustainable
porgue en ocasiones la certificacion en tourism game.

sostenibilidad puede parecer un reto inal-

canzable y puede resultar desalentador.




Activid;d Introduccion a la
A Al Rucda de Impacto

Conocer la Rueda de Impacto como una herramienta importante en la valoracién de impactos a
la sostenibilidad de los flujos de visitantes.
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Dé una breve introduccion a la Rueda de
Impacto. ;Como se ve? ;Como se imple-
menta? ;Para qué puede usarse?

Muestre algunos ejemplos practicos de como
implementar la Rueda de Impacto (por ejem-
plo, la evaluacion de impacto al turismo en

Asigne dentro de cada grupo un lider para
la discusion. Considere prepararlos antes
de la actividad con algunas de las obser-
vaciones que haya encontrado al prepa-
rar la presentacion.

Es normal que algunas personas tengan
problemas con la idea de representar
impactos positivos en términos de sos-
tenibilidad junto a impactos negativos en
la misma grafica. Expliqueles con ejem-
plos como manejarlo.

Esimportante que los participantes tengan
acceso a un glosario que explique la ter-

minologia usada en la actividad. Puede

resultar Util hacerles llegar la Rueda de
Impacto de la sesion para que se puedan
familiarizar con ella.

Indonesia, o la Rueda de Impacto de Labuan
Bajo, Isla de Flores).

Forme grupos de hasta cinco personas, ideal-
mente en la misma configuracion usada para
el ejercicio de trazo de flujos de visitantes.

Encargue a cada grupo implementar la Rueda
de Impacto a propdsito de un flujo trabajado
por ellos.

Proponga un espacio para intercambiar
opiniones y hacer preguntas sobre la expe-
riencia con esta metodologia (no hace falta
presentar todas las ruedas a la clase).

*  Guia paraimplementar la Rueda

de Impacto y ejemplos en Guia

para el gestor (pagina 99)



Resultado del gjercicio en grupo.

Los participantes pueden responder las
siguientes preguntas:

¢{Qué es la Rueda de Impacto y para qué
puede usarse?
R: es un instrumento para evaluar los impactos
Sobre diferentes flujos de visitantes en un des-
tino. Permite una visualizacion réapida de los
impactos positivos y negativos en el mismo.

¢Cuando se aplica la Rueda de Impacto?
R: durante las etapas de anélisis y planea-
cion del destino, pero también para moni-
torear su progreso. Incluso para seleccionar
flujos de visitantes, ya que permite hacer
una eleccion informada.

¢Cuales son las tres categorias principales

que se miden en la Rueda de Impacto?
R: utiliza los tres aspectos de sostenibilidad
(social, ambiental, econdmico).

Modulo 2 Analisis del destino turistico
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Introduccion al Consejo Global
de Turismo Sostenible (GSTC)
y a los Criterios GSTC para

destinos turisticos

Dar a conocer a los participantes el GSTC y subrayar que sus criterios constituyen el estdndar

global de la sostenibilidad.

* Haga una presentacion sobre el Consejo
Global de Turismo Sostenible (GSTC) vy los
criterios GSTC (de ser posible, invite a un
representante del GSTC para esta charla).

*  Muestre ejemplos de como se aplican estos
criterios (por ejemplo, en un proceso de
certificacion).

 Forme cuatro grupos y pidales que revi-
sen juntos una seccion de los criterios

La implementacion de los criterios del GSTC en
ocasiones puede ser un ejercicio desalentador y
exigente, alejado de las realidades inmediatas de
un destino emergente como muchos en Colombia.
Es importante poner la actividad en perspectiva y
dejar claro que no es necesario cumplir con todos
los criterios, sino entenderlo como un proceso de
mejora continua al cual se esta entrando. Asi mismo,
se debe tener presente cuales son las debilidades
del destino y como atenderlas.

Es valioso tener ejemplos puntuales de los diferen-
tes criterios del GSTC que sirvan para explicar puntos
especificos (muchos de estos ejemplos pueden
encontrarse en el dia a dia e, incluso, el GSTC tiene una

amplia variedad en su material de entrenamiento).

anotando las observaciones o preguntas que
surjan. Pregunteles si piensan que hay aspec-
tos que hace falta considerar, si les sorpren-
dié saber que existen criterios especificos
para el tema, si hay algo que no entienden o
sitienen dificultades para entender alguno de
los indicadores.

Proponga un espacio para intercambio de opi-
niones y preguntas sobre la experiencia con

estos criterios.

i

Criterios GSTC para destinos:

Lista de entes certificadores y su cone-
xion con el GSTC.

También los certificados existentes en
Colombia, como TourCert, Green Des-
tinations, Biosphere.




: %
Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Qué significan las siglas de GSTC y cual es el papel de esta organizacion

en la gestion de destinos?
R: e/ G (Global) S (Sustainable) T (Tourism) C (Council), o Consejo Mundial
de Turismo Sostenible, gestiona los estandares mundiales de linea base
para la sostenibilidad en turismo (criterios GSTC) y actda como organismo
de acreditacion internacional para la certificacion de turismo sostenible. El
GSTC no es una certificadora en turismo sostenible, pero acredita a otros
sistemas de certificacion.

¢Cuales son los criterios GSTC y qué clasificaciones de criterios
hay disponibles?
R: destinos, operadores turisticos y proveedores de alojamiento.

¢Como se refieren los sellos o entes certificadores de esta organizacion

en la gestion de destinos?
R: e/ GSTC es un estandar global con el que la mayoria de organizaciones
certificadoras se alinean. Estas organizaciones son reconocidas por el
GSTC o cuando menos acreditadas por el mismo, dependiendo de si solo
Sus criterios estan alineados con los del GSTC o si los procesos de imple-
mentacion coinciden con esos criterios también.

¢Cuantas dimensiones dentro de los criterios GSTC para destinos?
R: hay cuatro, que son gestion sustentable del destino, beneficios economi-
cos, sentido de lugar y sostenibilidad ambiental.
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Implementacién de los criterios
GSTC al destino propio

Lograr que los participantes puedan aplicar los criterios GTSC a su
propio destino.

Ruta de navegacioén para el formador
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Explique a los participantes la importancia de
valorar sus destinos desde la perspectiva del
GSTC, pues esta es una evaluacion de refe-
rencia importante, una fotografia del statu
quo, que podria contribuir en su camino hacia
la sostenibilidad. Recuérdeles que el objetivo
no es juzgar el estado actual de sus destinos:
dado su caracter emergente, es posible que
su desempeno sea deficiente. El mero hecho
de aplicar estos criterios es sefal de que
toman en serio el tema y desean mejorar las
condiciones de su destino.

Organice a los participantes en cuatro grupos
de hasta cinco personas para cada destino.

Asigne a cada grupo uno de los aspectos
de los criterios GSTC (1. Gestion de la sos-

Resultados del trabajo en grupo.

tenibilidad, 2. Sostenibilidad socioecondmica,
3. Sostenibilidad cultural, 4. Sostenibilidad
ambiental) y pidales que hagan sus propias
valoraciones con el diagrama de semaforo
en el formato para el gjercicio. Mencione la
importancia de ser lo mas constructivos y cri-
ticos para poder maximizar la mejora.

Pidale a cada grupo que presente los hallazgos
a los que haya llegado sobre sus destinos y
que ofrezca retroalimentacion a los demas.

Identifique las cinco acciones mas eficientes
para mejorar el desempefio en sostenibilidad.

Proponga un espacio para intercambio de opi-
nionesy preguntas.

Respuestas a una variedad de preguntas (vea el punto anterior).




Vea las recomendaciones anteriores.

Es importante explicar a los participantes
que los indicadores de los criterios GSTC
no corresponden uno a uno para cada cri-
terio, sino que son una guia. La valoracion
deberia hacerse de forma cualitativa y con
un espiritu de autocritica.

También es importante que los participan-
tes entiendan que no todos los destinos
funcionan igual, de manera que algunos cri-
terios e indicadores pueden ser mas impor-

tantes en unos destinos que en otros.

Nunca esta de mas recordarles a los par-
ticipantes que su camino hacia la sosteni-
bilidad no es algo que estén empezando
desde cero, pues en mayor O menor
medida ya lo han venido haciendo.

Criterios GSTC para destinos:

Sistema de certificacion y criterios Tour-
Cert:

Criterios Green Destinations:

Criterios Earth Check:

Certificacion de destinos Biosphere:
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R Introduccién a la Arquitec,tura
37* Institucional para la gestién
de destinos

Lograr que los participantes entiendan la magnitud y diversidad de actores que tienen un rol y
responsabilidades en la gestién de destinos.

* Pida a los participantes que hagan * Esta lista es de las tareas que se suelen men-
una lluvia de ideas sobre las diferen- cionar. Sin embargo, manténgase abierto a las que
tes tareas que debenrealizarse enla surjan en el proceso.

gestion de destinos. Relacione esta

lista de tareas con las tareas que se Desarrollo de politicas de turismo

identificaron como resultado del

analisis vertical. Desarrollo e implementacion de estandares para
el turismo

Planeacion general del destino

Coordinacion entre diferentes actores

Recoleccion de estadisticas de gestion

Publicidad del destino

Gestion de informacion

Desarrollo del proceso de recursos humanos

Desarrollo empresarial

Gestion de infraestructura

Gestion de sistemas de transporte

Ofertas de inversion

Desarrollo del producto

Gestion de salud y seguridad publica

Gestion de la sostenibilidad




Pida a sus participantes que hagan
una lluvia de ideas sobre los diferen-
tes actores involucrados en la ges-
tion de destinos.

A continuacion, pidales que clasifi-
guen a esos actores de acuerdo con
la siguiente gréfica:

Sector privado

Sector privado

(Turismo) (General)

Sector publico

(General)

Sector pu
(Turismo) (Turismo)

Sociedad civil

(General)

o] [Teo) Sociedad civil

Pidales que relacionen las tareas con los actores en la siguiente grafica:

Planeacion del destino |--..

Publicidad del destino | .-~

Desarrollo del producto

Empresarios

Gobierno local

AN

Departamento de turismo

J

Una vez terminado ese ejercicio, pida a los participantes que piensen en quién financia
estas diferentes labores. Al final de la discusion deberian tener una lista como la siguiente:

Gobierno nacional

Gobierno local

Empresarios nacionales

Empresarios en el destino

Visitantes

Residentes

Proyectos

de desarrollo financiados

por sociedades

Proyectos

financiados por el Gobierno
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NZ
A

[e]
(o))

* Haciendo uso de la grafica en el paso cinco, pida a los
participantes que afiadan los aspectos financieros:

( N ( ( N
¢{Quién paga? Tarea / funcién ] ¢Quién lo hace?

& J & & J

( N ( 4 N

Gobierno nacional N - | Planeacién del destino}\\ Empresarios

\ J e RN \ J

- ~ ‘ - L - ~
Empresarios o :{ Publicidad del destino}:: o Gobierno local

\ D N N S J

s N ‘ . ( N

Gobierno departamental [~ ) _‘;:(Desarrollo del producto]’ “|Departamento de turismo

& J & J

*  Proponga una ronda de discusion sobre los retos * Conserve el resumen de la discusion, pues este
que presentan la gestion de destinos, sus fun- sera Util en la etapa de planeacion del Modulo 3.
ciones y su financiacion.

Ejemplo de Laos del sur. (GESTIONA TU DESTINO. Guia para le gestor p. 72)

Pearce et al. (2016) Destination Management in Chile: Objectives, Actions and Actors.

Wiley Online Library.

Beam Exchange. Introduccidn al analisis ¢quién lo hace? / ;quién paga?




Si la actividad “Pidales que relacionen las tareas con los actores” se realiza de
manera presencial, puede ser Util usar una pared o tablero en el que se peguen
las notas o papeles que tengan escrita la informacion.

No hay respuestas claras para las actividades anteriores puesto que los pape-
les y mecanismos de financiamiento pueden ser ligeramente diferentes entre
un destino y otro. Lo importante es que los participantes comprendan la com-
plejidad de la gestion de destinos, la necesidad de trabajar de manera conunta
y la importancia de colaborar entre multiples actores. Lo mas relevante es que
el andlisis requiere tener en cuenta que existen diferentes funciones y maneras
de financiacion, en lugar de pensar en la gestion de destinos como una activi-
dad singular con un solo actor y una sola fuente de financiacion.

Para hacer la actividad mas agradable, considere tener un ejemplo que pueda ser

analizado usando las herramientas mencionadas, en el que se puedan identificar
tareas y actores.

Participacion y aportes durante el gjercicio grupal.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

Modulo 2 Analisis del destino turistico

Nombre al menos cinco tareas de la gestion de destinos.

¢Existen fuentes alternativas de financiacion para la gestion de destinos?

¢Cuales son los grupos de actores clave para una gestion de destinos sostenible?

R: sector privado de turismo, otros sectores privados, etcétera.

éVerdadero o falso?: la gestion de destinos turisticos es principalmente res-
ponsabilidad de los gobiernos departamentales.
R: falso. Es una labor que involucra a mdltiples inversionistas y que requiere
colaboracién y trabajo en conjunto por parte de varios actores.

éVerdadero o falso?: el desarrollo de productos turisticos es una actividad
que el sector publico desempeiia mejor.
R: falso. Aunque el sector publico puede tener un papel importante, normalmente
el sector privado esta mejor posicionado para desarrollar y publicitar productos.
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Acti"id;d Ilustracién de la Arquitectura
38 Institucional del destino propio

Lograr que los participantes estén en capacidad de ilustrar la Arquitectura Institucional de sus

propios destinos.

*  Separe a los participantes en grupos e Pidales que diligencien la siguiente gréafica
por destinos. con los actores clave y secundarios. Los
primeros deben ir en el circulo interior:

Sector privado Sector privado
(Turismo) (General)

Actores

Sector publico Sociedad civil

(General) Clave (General)

Sector publico Sociedad civil
(Turismo) (Turismo)




* Haciendo uso de las tareas clave identifi-

cadas en el primer gjercicio, pidales a los

participantes que relacionen las funciones

con los actores en su destino.

* Pidales que valoren cualitativamente su des-

empefio en cuanto a financiacion usando la

tabla a continuacion:

Funciones y roles

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

{Qué
funciona?

¢Qué hay que

mejorar (por ejemplo,
capacidad, incentivos,
conflictos)?

¢Faltan
actores?

Gestion general del
destino (planificacion,
coordinacion)

Gestion de datos y
estadisticas

Gestidn de la
sostenibilidad a nivel
econdmico, social y
ambiental

Desarrollo de recursos
humanosy
capacidades

Desarrollo empresarial
(proveedores de
servicios y productos)

Desarrolloy
mantenimiento de
infraestructura

Informacion sobre el
destino

Desarrollo
mantenimiento de
sistema de transporte/
conectividad

Gestiony
mantenimiento del
orden publicoy de
seguridad

Desarrollo y promocion
de productos
y experiencias

Por ejemplo, la Mesa de
Turismo Departamental

Por ejemplo, la Mesa de Turismo
Departamental

Por ejemplo, la Camara de
Comercio

Por ejemplo, la Mesa de Turismo
Departamental

Por ejemplo, la Policia provincial
y municipal

Por ejemplo, Emprendedores
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Usando las funciones clave y las tareas identificadas en el primer ejercicio,
pidales alos participantes que relacionen las tareas y las funciones con los
actores de sus destinos.

Pidales que evallen de manera cualitativa su desempefio vy los retos aso-
ciados con el financiamiento usando la siguiente tabla (ver Recursos Adi-
cionales para el ejemplo):

Nivel
departamental




* A continuacion, solicite a los participantes que
compartan la valoracion que hayan hecho de sus
destinos con el resto de la clase y dé hasta cinco
conclusiones tales como:

La financiacion y responsabilidad de las fun-

ciones en la gestion de destinos no siempre Participacion y aportes al ejercicio grupal.

estan claras.
Responder a una variedad de preguntas

Existe una variedad de estructuras paralelas (vea el ejercicio anterior).

que no trabajan articuladamente con otras y

causan ineficiencia.

Algunas funciones son llevadas a cabo
por actores que no son competentes
para hacerlo.

La Arguitectura Institucional es probablemente el tema mas dificil de tratar. Puede que sus
participantes no logren establecer una solucion elegante en esta etapa del proceso, pero es
importante que entiendan su complejidad y que tienen una base con la cual pueden trabajar.
Es normal que se requieran varios ajustes a la Arquitectura Institucional, porque solo en la
practica se entiende como funciona de verdad en el destino.

También es importante dar suficiente tiempo a sus participantes para esta actividad.
Si gusta, puede distribuir el gjercicio anterior de manera paralela entre los grupos (un grupo

puede encargarse de los actores, otro de la valoracion de desempefio, otro de ilustrar la
Arquitectura Institucional) y unir sus resultados al final.

Guia para el gestor. Ejemplo de Laos del sur.

Modulo 2 Anélisis del destino turistico
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Introduccidn al formato de
Plan de Gestidn de Destino

Lograr que los participantes entiendan el formato Plan de Gestién de Destino y puedan diligen-

ciarlo con la informacidn recolectada a lo largo del Médulo 2.

Explique el propdsito de un Plan de Gestion
de Destino (PGD) y los principios clave para su
implementacion. Por ejemplo, se puede contar
que es un documento accesible para todo
publico, que es una herramienta de gestion
que se actualiza con regularidad y que consta
de un proceso de monitoreo continuo para
valorar el progreso v la eficacia de los ajustes
que se hagan a la labor.

Presente a los participantes el formato
de Plan de Gestion de Destino en Word
y Power Point y explique los contenidos
de estas herramientas. El formato en
Word, por ejemplo, contiene el perfil de
su destino, la vision, el Plan de Accion 'y
el el marco de monitoreo. Por su parte, el
formato en Power Point contiene informa-

cion desplegada de manera atractiva para
atraer inversionistas potenciales o comuni-
carla eficientemente a los administradores.

Muestre a los participantes donde encaja
la informacioén de cada uno de los capitulos
mencionados anteriormente.

Sefiale la informacion que debe ser diligen-
ciada (por ejemplo, informacion sobre lo que
sus destinos tienen por ofrecer: accesibili-
dad, ubicacion geogréfica, negocios dispo-
nibles, atracciones disponibles, entre otros
aspectos que no forman parte de este libro).

Encargue a cada grupo que diligencie esta
informacion de acuerdo con el destino que
tienen asignado.



Sea flexible en cuanto al formato de presentacion;

permita que los grupos inventen sus propios forma-

tos y afiadan elementos extra y capitulos. Asegu-
rese de que aun asi incluyan el contenido de los

capitulos principales.

4

Revision del producto
final.

Consultar diferentes Planes de
Gestion de Destino disponibles de
manera publica como ejemplo.

Contenido sugerido para incluir en el
Plan de Gestion de Destino.

Pagina 19)
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Médulo




Planificacidn
del destino
turistico
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MODULO 3 MODULO 3

BLOQUE1 BLOQUE 2
Definir la visién Definicién de
para su destino objetivos estratégicos

Presentacién de
las revisiones por
pares y discusién

Recapitulacién del Médulo
2, introduccién al Médulo 3

Discusién: éCudles son
los cambios que quiere
ver en su destino?

Comprensién del
término “visién”

AV
%

oo [afelv]-

a) Definicién de los
criterios de priorizacién
y b) priorizacién de dreas
de trabajo en su destino

Definicidn de la “visién”
para su destino

W
%

9*

Presentacién de
resultados en plenaria

Presentacién de las
visiones a la plenaria

=2
@

Revisién de cada grupo
(por pares) de la visién de
otro grupo y formulacién
de propuestas para
mejorar el destino

Formulacién de
objetivos estratégicos

-
=t
%

Priorizacién de las
areas de trabajo en

Revisién de la visién grupo segun criterios

n



MODULO 3
BLOQUE 3
Desarrollar un Plan

de Accién (PdA)
para su destino

Introduccién a los
planteamientos, formatos
y maneras de aplicar

el Plan de Accién para

el destino propio

Diligenciamiento del
Plan de Accién para
el destino propio

Reunién de grupos para

trabajar Planes de Accién

Formulacién de preguntas
e intercambios sobre

la experiencia con los
Planes de Accién

Revisidén de los
Planes de Accién

MODULO 3
BLOQUE 4

Marco de monitoreo

Discusidon: éQué es
monitorear? é¢Por qué
es importante? éQué
es lo que se mide?

Introduccién al marco
de monitoreo

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

Diligenciamiento del
marco de monitoreo

Presentacidn del
marco de monitoreo

Revisién del marco
de monitoreo
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MODULO 3

BLOQUE 5

Ajustar la Arquitectura
Institucional parala
gestidon de destinos

N
N

Revisidn del estado
actual de la Arquitectura
Institucional y las
necesidades de mejora

Definicién de los
ajustes necesarios

a la Arquitectura
Institucional existente

Dindmica de trabajo en
grupos para construir un
modelo de gobernanza
adaptada al destino

Presentacién de los
resultados por grupo

Culminacién de
la tarea en casa

Revisién del trabajo

MODULO 3

BLOQUE 6

Completar el Plan de
Gestién de Destino

Introduccién al formato

de Plan de Gestién de
Destino y cémo diligenciar
el contenido revisado
durante el Médulo 3

Presentacidn del Plan
de Gestién de Destino

Resolucién de
preguntas al médulo

Revisidén de los temas

Revisidn del Plan de
Gestién de Destino



Comprensién del
término “vision”

* Pida alos participantes que hagan una lluvia
de ideas sobre lo que entienden por el tér-
mino "vision"y haga una lista con sus suge-
rencias en un tablero que todos puedan ver.

* Pregunte a los participantes qué aspectos
consideran clave ala hora de definir la vision.

* Muéstreles algunos ejemplos de declara-
ciones de vision (hay muchos en Internet)
y pidales que los califiquen: ;qué tienen de
bueno estos ejemplos? ;Qué podrian mejo-

rar? ;Por que?

* Pida a los participantes que busquen ejem-
plos de visiones que ya existan relacionadas
con sus propios destinos. Sino hay visiones G
disponibles, puede decirles que vean ejem-
plos de vision de niveles mas altos, como de
la region o del pais.
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Aportes durante la clase.

Los estudiantes pueden diferenciar una buena declaracion de vision de una que
necesita mejoras y dar argumentos para ello.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es la diferencia entre visién y mision?

R: una visién esta orientada hacia el futuro y es muestra del lugar en el que se

ambiciona que el destino esté en dos o cinco anos desde el momento en el que
se redacta. Debe ser clara, realista y alentadora, y estar relacionada con el des-
tino. Por otra parte, una mision esta mas relacionada con el como y con lo que se
debe hacer para alcanzar la visién.

¢{Qué elementos son importantes en una buena declaracion de vision?
R: que sea realista, ambiciosa y clara, al tiempo que esté relacionada claramente
con el destino especifico, se acople al punto unico de venta del destino, esté
basada en los valores de los actores, apunte a escenarios de sostenibilidad y
plantee mejores espacios para visitar y para vivir.

¢Cual es una ventana de tiempo ideal para una declaracion de visiéon?
R: una vision normalmente se formula para un espacio de tiempo de cinco afos.

Ruta de navegacioén para el formador




Ejemplos de visiones de otros destinos (oficialmente no son visiones aprobadas, pero
son ejemplos que pueden ser Utiles a modo de ilustracion).

. Corredor Cordillerano Armenia-Quindio: "En el 2025 el Corredor Cordillerano tendré su
propia identidad de destino reconocida a nivel nacional complementando la oferta del
Paisaje Cultural Cafetero Colombiano, ofreciendo una diversidad de experiencias natu-
rales y culturales de calidad, autenticidad y sostenibilidad, creando mejores lugares para
visitar y para vivir",

. Ciénaga Grande: “En el 2025 nuestro destino sera un destino con su propia identidad
conocida, que reunird la magia de la obra de Gabo, la Sierra Nevada de Santa Marta, la
Ciénaga Grande y el Mar Caribe, ofreciendo, asi; una diversidad de experiencias naturales y
culturales de calidad y autenticidad, y creando mejores lugares para visitar y para Vivir".

. La vision de Vancouver Island (Canada): “La Region de la Isla de Vancouver sera reco-
nocida internacionalmente como un destino preferido de viaje y escape”.

. La visién de Zurich (Suiza): "Zurich ofrece un sentimiento vacacional en medio de una
metrépolis natural, llena de cultura y ubicada en el corazén de Suiza”.

Videos que explican el concepto de vision.
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Ingenio Empresa. (Mayo 27, 2019). Cémo definir MISION, VISION Y VALORES organizacionales
PASO a PASO.

StraTgia - Planeamiento Estratégico. (Jul 31, 2018). Aprende a hacer la vision, mision y valores en
menos de 5 minutos -llustracion Animada-.

Esimportante que la vision sea creaday asimilada por todos los actores del destino, pues son
ellos quienes deben sentirse identificados en ella.

Es una buena idea sugerirle a los participantes que pongan la declaracion de vision en un
lugar clave y publico para que sea facil leerla y familiarizarse con ella.

Es importante asegurarse de que los participantes no confundan visidon con marca.

Existen muchas maneras de crear una vision. Invite a los participantes a ser creativos y
usar sus propias ideas.
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Actividad

Definicidn de la “visién”

3* para el destino propio

Lograr que los participantes puedan construir una visién para sus propios

destinos de manera colectiva.

e Pidaa los participantes que revisen una vez
mas los analisis DOFA, de marca, de soste-
nibilidad y de flujo.

* Pidaalos participantes que busquen visiones
ya existentes en sus destinos, relacionadas
conturismoYy el desarrollo general del destino.

* |dealmente, forme grupos con configuracio-
nes distintas (por ejemplo, gente del sector
privado en un grupo, gente de las autorida-
des en otro) y pidales que hagan algunos
de los siguientes ejercicios (diferentes para
cada uno o el mismo para todos):

*  Hacerun collage o un dibujo conlos cinco ele-
mentos O experiencias mas importantes en
su destino, que consideren cruciales para el

Es una buena idea organizar a las personas en grupos
diferentes, pero asigneles el mismo ejercicio o uno
parecido; esto permite que haya diferentes perspec-
tivas sobre un mismo asunto y aumenta el sentido de

pertenencia en los grupos.

Es importante tener una vision realista: muchos acto-
res no son realistas y piensan que pueden, por ejemplo,
pasar de un mercado nacional a uno internacional en
dos o tres afios. Una vision que no sea realista puede
llevar a planes utopicos que solo generaran frustracion.

futuro. Pidales que identifiquen los cinco pro-
blemas principales que les gustaria mejorar.

Identificar los tres elementos principales que
deberian definir los valores de sus destinos.

Formular, con base en los pasos anteriores,
una declaracion de vision que empiece as:
"En el 2025, mi destino sera [...] y que ter-
mine con [..] creando mejores espacios
para visitar y para vivir".

A continuacion, pidale a todos los grupos que
presenten sus resultados frente a la clase y
que traten de identificar elementos en comun.

Finalmente, lleguen a un acuerdo sobre una
declaracion de vision global.

Resultados del trabajo en grupo.

Los estudiantes pueden responder
a una variedad de preguntas, (vea el
paso anterior).




en su destino?

Lograr que los participantes entiendan cuéles son sus grupos objetivos més importantes en el

Discusidn: ¢Cuales son los
cambios que quiere ver

destino y vean la conexidén entre la visidén y las actividades a desarrollar para alcanzarla.

* Muestre a los participantes la definicion
de turismo sostenible: “el turismo sosteni-
ble consiste en crear mejores lugares para
visitar y para vivir". .

*  Pregunteles cuéles son los grupos de inte-
rés principales segun esa definicion (resi-

tar a nivel de visitantes y residentes para
cumplir la vision formulada.

Pidales querevisenlatabla con cambios posi-
bles a nivel de visitantes y residentes (abajo),
y que seleccionen los tres mas importantes
para cada grupo. También pueden afadir

dentes y visitantes). otros cambios silo ven necesario.

* Pidales que lean sus declaraciones de vision * Mencidneles que la lista de cambios a

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

(en grupos organizados por destino) y que nivel de la poblacion local / residente no es ‘
definan cuales cambios se deben implemen- exhaustiva. 3
CAMBIOS A NIVEL DEL VISITANTE CAMBIOS A NIVEL DE LA POBLACION LOCAL/RESIDENTE

Mayor gasto en general del turismo en el destino ~ Una actitud positiva respecto al turismo

Visitantes que hacen uso de diferentes servicios y
productos en diferentes puntos del destino
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e Ahora preguntele a los participantes qué
debe suceder para que los cambios seleccio-
nados ocurran. Hagales entender que son los
actores relacionados con turismo y su ges-
tion quienes deben proveer mejores servicios
para el desarrollo del producto, mercadeo,
entrenamiento, informacion, etc.).

* Es importante que los participantes entien-
dan que justamente hay que trabajar en
areas como mejora de productos para flujos
especificos, articulacion, infraestructura, etc.
Las areas que se identificaron también en el

Modulo 2 como parte de la aplicacion de la
metodologia de los flujos de visitantes.

Considere hacer uso del siguiente dia-
grama donde se conectan las diferentes
partes (afiada imagenes que puedan hacer
mas tangibles sus ideas) y demuestre que
a través de nuestro trabajo estamos inten-
tando mejorar el comportamiento de los
actores en el destino. A su vez, estos pro-
veeran mejores servicios para que asi mas
visitantes y residentes tengan mejores
lugares para visitar y vivir, permitiéndoles

alcanzar asi'la vision.

Objetivos estratégicos y actividades

CAMBIO A NIVEL DE
DESTINO

4 4

CAMBIO A NIVEL
DE TURISTAS/
RESIDENTES

4 4
|
|

Vision

Visitantes Poblacién residente

CAMBIO A NIVEL . . .

| Flujo | | Infraestructura | Formacién | | Informacién |
DE ACTORES Y
FUNCIONES DEL | Articulacion | | Conectividad | Sostenibilidad | | Promocién |
DESTINO
AREAS DE | Fortalecer flujos | | Mejorar articulacion | | Mejorar infraestructura |
INTERVENCION

Los participantes tienden a mezclar actores relacionados con turismo y gestion de
destino con la poblacién residente en general. Por ejemplo, para que mas visitantes
visiten el destino y para que se mejore la calidad de vida en el destino, los actores
de turismo en el destino primero tienen que hacer algo de mejor manera, como crear
nuevos productos y promocionarlos. Eso atrae mas visitantes que invierten dinero en
el destino. Dicha inversion puede ser utilizada para mejorar las vias, lo cual conlleva una
mejora en la calidad de vida de los residentes. Es importante entender que el cambio a
nivel de los actores de turismo es precondicion para que el cambio a nivel de visitantes

y residentes se pueda dar.

Puede resultar Util hacer uso de iméagenes de visitantes, residentes y proveedores de servi-
cios para facilitar la comprension de las conexiones entre estos diferentes grupos. Pidale a
los participantes que miren las imagenes y discutan sobre qué veny cual es su proceso para

Ruta de navegacioén para el formador

determinar quién es quién; luego, preguntéles si consideran que exista un equilibrio sano
entre “tener un mejor lugar para visitar"y “tener un mejor lugar para vivir". Finalmente, pregun-
taeles qué cambios podrian desear los residentes y qué tan factibles son.
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Ejercicio grupal sobre sus propios destinos (vea la siguiente actividad).

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cuales son su grupos de interés mas importantes? ;Por qué?

R: /os visitantes y residentes. Sin los visitantes no hay destino y no hay beneficios econdémicos
de ningun tipo. Si los residentes no reciben de buena gana a los visitantes, no pueden tener una
buena calidad de vida en el destino, ademas, si sienten que pierden sus valores y cultura, empeza-
rén a generar oposicion. Con frecuencia, un segmento de los residentes recibe beneficios y otro
no. La gestion de destinos turisticos indica que se debe tener tacto con estos inconvenientes y
conflictos potenciales y atenderlos proactivamente. El turismo no tiene lugar si es a costa de los
residentes y como sector economico tiene responsabilidad en términos de proteccion de la cul-
tura y herencia natural.

Nombre tres cambios que le gustaria ver en un destino sostenible a nivel de residentes y
tres a nivel de visitantes.

{Quiénes pueden hacer estos cambios posibles? ;Quiénes son los mas beneficiados?
R: /os sectores publico, privado y otros proveedores de servicios a través de la creacion de mas
empleos, de ambientes mas seguros, de la proteccion de recursos naturales, de la gestion de

residuos y aguas, etc.

* Considere usar imagenes para mostrar casos especificos que puedan usarse como material de

analisis para los participantes (,cuales son los cambios que quiero ver en el destino X, Y o Z7?). Este

seria un ejercicio agradable que los obligaria a pensar en términos de ambos grupos de interés.

https://www.peoplefirsttourism.com/
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Destino: Vietham

Ejercicio: experimentar de primera mano en una comuna
turistica el cultivo de arroz. ;Cuales son los beneficios para
residentes y visitantes? ;Cuales pueden ser los beneficios
y retos de este tipo de turismo?

Imagen tomada de: http://healthjournalswordpress.com

Destino: Barcelona, Espafia

Ejercicio: ;cuales son los grupos de interés en esta
imagen? ;Qué esta mal en esta situacion? ;Coémo podria
mejorarse?

Imagen tomada de: Associated Press

Destino: Dubrovnik, Croacia

Ejercicio: ;como ha influido el turismo en este destino?
¢Quién y como se beneficia del turismo aqui? ;De donde
proviene la mayoria de los ingresos en un crucero?

Imagen tomada de: Tony Hisgett

Destino: Barcelona, Espafia

Ejercicio: reflexione sobre la inscripcion en la pared (“Turis-
tas: tu viaje de lujo, mi miseria diaria”) y sobre los dos grupos
de interés (residentes y visitantes). ;Qué se podria hacer
para mejorar el equilibrio y la sostenibilidad?

Imagen tomada de: JOSEPH LAGO/AFP via Getty images



Destino: Invasion en Kibera, Nairobi, Kenia

Ejercicio: piense sobre los dos grupos de interés en este
destino turistico en particular. ;Qué le hace sentir esta
foto? ¢Esta mal ofrecer turismo en zonas marginales? ;Qué
argumentos hay en contra o a favor? ;Quién se beneficia
de ese turismo?

Destino: Villa Utah, Sudafrica

Ejercicio: el guia en esta foto creci¢ en esta villay ahora
ofrece tours guiados para grupos pequefios de visitan-
tes. ;Cuales son los grupos de interés? ;A dénde van a
dar los beneficios de este tipo de turismo?

Imagen tomada de: Kate Miller, People First Tourism

Destino: Bali

Ejercicio: esta es una fotografia de un ritual tradicio-
nal llevado a cabo en Bali, mientras muchos visitantes
observan. ;Qué impactos tendria en la herencia cul-
tural? ;Cudles de esos pueden ser positivos y cuéles
negativos?

Imagen tomada de: www.adventoura.com

Maodulo 3 Planificaciéon del destino turistico
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Actividad

9*A

Definicién de los criterios de
priorizacién en el destino propio

Lograr que los participantes puedan identificar los criterios de priorizacién por 4reas temati-

cas en los que deben enfocarse para mejorar sus propios destinos.

e Pidales recordar que durante el Modulo 2
se identificaron varios flujos y varias areas
de trabajo/funciones dentro de los desti-
nos, que son importantes para fortalecer
el destino. Ahora, con la vision definida y
los cambios a nivel de turistas y residen-
tes establecidos, sigue priorizar los flujos y
areas de trabajo, porque no es realista tra-
bajar en todo al mismo tiempo.

» Pidaalos participantes que hagan una lluvia
de ideas sobre criterios de priorizacion por
areas tematicas.

* Apunte las recomendaciones que surjan y
organicelas segun las siguientes categorias:

1. Gestion de sostenibilidad.
Sostenibilidad econémica.
Sostenibilidad sociocultural.

Sostenibilidad ambiental.

o A @0 D

Factibilidad.

Ejemplos para criterios relacionados con la ges-
tion de sostenibilidad:

*  Mejora en la articulacion de actores.
e Mejora en la gestion de riesgos.

e Mejora en la gestion de crisis.

Ejemplos para la sostenibilidad econdmica:
e  Mayores ingresos a futuro.
* Mayores ingresos en el destino.

* Mayores ingresos y oportunidades de
empleo a lo largo del afo.

e Crecimiento en los nimeros y flujos de
visitantes.

Ejemplos para la sostenibilidad sociocultural:

e Oportunidades decentes de trabajo
durante todo el afo.

e Proteccion de la herencia cultural.
e Proteccion contra la explotacion.

e Incremento de beneficios para los resi-
dentes y las comunidades locales.

* Contribuciones positivas a la igualdad
de género y a la inclusién de grupos en
desventaja.

Ejemplos para la sostenibilidad ambiental:

* Mejor gestion de recursos naturales.

e Contribuciones a la proteccion de la
herencia natural.

Ejemplos para la factibilidad:

e Mayor posibilidad de alcanzar cambios y
mejoras dentro de un tiempo razonable.

*  Mayor disponibilidad de presupuesto
para trabajar en conjunto.



Pida a los participantes que, en grupos orga-
nizados por destino, revisen una vez mas sus
perfiles de destino, sus declaraciones de vision
y los cambios necesarios que hayan identifi-
cado a nivel de visitantes y de residentes.

Pidales que seleccionen al menos cinco vy
maximo diez criterios a priorizar en sus pro-
pios destinos.

Pidales que dejen por escrito por qué eli-
gieron esos criterios, pues esas van a ser
explicaciones importantes para otros accio-
nistas o inversionistas.

Participacion en el trabajo grupal.

Capacidad para argumentar la elec-

cion de criterios.

Es importante que los criterios elegidos sean relevan-
tes para el destino y que puedan usarse para evaluar
diferentes areas tematicas. Algunos criterios pueden
ser igual de importantes en todos los aspectos, por
ende, no tienen mucho poder. Es importante, entonces,
que los criterios elegidos permitan una diferenciacion
entre areas tematicas.

Es muy importante que todos los actores y partes invo-
lucradas participen en este proceso para aumentar el
sentido de pertenencia con él. Algunas veces es de
utilidad organizar este ejercicio con grupos diferentes
y posteriormente hacer un foro con toda la clase para
llegar a un consenso grupal.

Lista de criterios para priorizacion.

Criterios GSTC para destinos:

Modulo 3 Planificacion del destino turistico
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Actividad

9*B

Priorizacidon de areas de
trabajo en el destino propio

Lograr que los participantes entiendan diferentes maneras de priorizar dreas

de trabajo y aplicarlas en sus destinos.

* Explique las diferentes maneras como se
puede diligenciar la matriz de priorizacion,
asi como sus ventajas y desventajas.

a. Desde una perspectiva estrictamente cualita-
tiva: asi, cada criterio tiene la misma importancia
que los otros y es evaluado de tres maneras:
nivel bajo (verde claro), nivel medio (verde) o nivel
alto (verde oscuro).

Permite visualizar de manera répida y enten-
der facilmente la valoracion.

(-) No permite hacer una valoracion de cada cri-
terio de acuerdo a su nivel de importancia.

b. Desde una perspectiva cualitativa; asi, se le
asigna un numero a cada criterio de acuerdo
con una escala predefinida.

Permite entender faciimente la escala de
prioridad.

(<) Usar numeros tiende a dar una impresion de
exactitud, aunque la priorizacién se haya hecho
cualitativamente y contenga cierto nivel de sub-
jetividad. Sea como sea, requiere una buena
explicacion de qué significan y por qué se eligie-
ron realmente los nimeros y valores asignados

c. Desde una perspectiva cuantitativa con pon-
deracion o gradacion; esto implica darle a un
criterio especifico mas peso porque se lo con-
sidera de mayor importancia para el destino.

Permite tener una clasificacion mas diferen-
ciaday distinguible de criterios segun su relevancia.

(=) Usar numeros tiende a dar una impresion de
exactitud, aunque la priorizacién se haya hecho
cualitativamente y contenga cierto nivel de sub-
jetividad. Sea como sea, requiere una buena
explicacion de qué significan y por qué se eligie-
ron realmente los nimeros y valores asignados.

Explique también que estas tres matrices no son
las Unicas disponibles, por lo tanto, los partici-
pantes pueden encontrar algunas que se adap-
ten mejor a sus necesidades.



Pida alos participantes que elijan un método y que dili-
gencien la matriz de priorizacion correspondiente.

Indique que en el lado izquierdo vertical se deben
consignar los flujos de visitantes analizados vy los
temas transversales que resulten del analisis verti-
cal. En sentido horizontal deben ir los criterios que
hayan elegido.

Pida a los grupos que lleven a cabo el gjercicio de
priorizacion para sus destinos y documenten su selec-
cion. Recomiéndeles que prioricen maximo cinco
areas tematicas, asegurandose de tener en cuenta
las siguientes recomendaciones:

a. Serecomienda que los flujos de visitantes siem-
pre cuenten como un area de prioridad, pero
dentro de esta drea de trabajo se eligen varios
flujos a trabajar. Aqui hay un ejemplo de cinco
areas de trabajo priorizadas, la primera con tres
flujos a trabajar:

1. Flujos de visitantes (extranjeros independien-
tes, avistadores de aves, familias nacionales).

2. Gestion y coordinacion de destinos.

3. Desarrollo de capacidades
y entrenamiento.

4. Publicidad y mercadeo.

5. Infraestructura.

. Se recomienda siempre incluir como area

de priorizacion el mejoramiento de la ges-
tion de destinos.

Pidales que presenten sus resultados a la
clase y que reciban y den retroalimenta-
cion a sus compaferos. ;Qué les parecio
sorprendente? ;Qué aprendieron? ;Qué
hace falta contemplar en el gjercicio?

* Ejemplos de matrices de prio-

rizacion.Pag 113y 114.
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Ejercicio grupal con sus propios destinos.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

Mencione al menos cinco criterios ideales para el ejercicio de priorizacion. ;Por qué
los considera ideales?

¢Qué métodos de priorizacién existen y cuales son sus ventajas o desventajas?

R: perspectiva Unicamente cualitativa, perspectiva cuantitativa y perspectiva cualitativa
con ponderacion o gradacion.

Una pregunta frecuente es: ;qué sucede con las éreas teméaticas que no son priorizadas?
¢Se dejan olvidadas por completo o solo son pospuestas? Una buena manera de solucio-
nar estas dudas es definir que todas las areas tematicas que no terminen por ser prioriza-
das se suscriban dentro de otras que si lo hayan sido. Por ejemplo, la mejora del trabajo en
conjunto entre actores casi siempre termina siendo una de las areas priorizadas, y dentro
de esa categoria se pueden subscribir actividades como “desarrollar un plan de mejora ala

infraestructura”, en caso de que esa no haya sido una de las areas elegidas.

Es importante, como con actividades previas, involucrar en el proceso de priorizacion a
los actores e inversionistas para fortalecer tanto como sea posible el sentido de perte-
nencia. La priorizacion muchas veces es un proceso subjetivo y politico mas que factual,

por eso es importante llevarlo a cabo con una comprension global del proceso.

Al hacer la priorizacion de algunos flujos de visitantes por encima de otros es importante
tener en cuenta que:

. Eso no significa que otros flujos de visitantes no requieran trabajo, solo que tal vez
no son de la mas alta importancia en este punto del proceso.

. La mayoria de actividades priorizadas por temas transversales hacen referencia a
problemas comunes entre distintos flujos de visitantes y por ende beneficiaran a
varios de ellos.

. Enfocarse en mejorar un flujo de visitantes beneficia directa o indirectamente a
otros. Por ejemplo, al planear nuevos productos saldran a la luz muchas mejoras
pequefas que pueden ayudar a mejorar la experiencia en otros flujos de visitantes
que no hayan sido originalmente priorizados.

. En ocasiones la priorizacion se ve influenciada por proyectos con demandas y crite-
rios especificos. La clave en estas situaciones es tener presente que hay multiples
oportunidades y momentos para concentrarse en flujos de visitantes especificos.
Tener un Plan de Gestién de Destino con un alcance amplio y de calidad puede
resultar Util para este fin.

Ruta de navegacioén para el formador




CRITERIOS DE PRIORIZACION

AREAS DE Potencial para Potendial

Potencial parael  Potencial para mejorar Contribucién a Contribucion a Contribucion a

TRABAJO L L desarrollo de - - o N
crecimiento de crecimiento de roductos/ la gestiony la sosteni ad la sostenibilidad la sostenibilidad Presencia de
los ingresos por empleo durante P! articulacion econdmica del sociocultural del  ambiental del actores clave

- experiencias N X .
persona todo el afo N P general en el destino destino destino
innovadoras destino

Potencial de
mejoramiento en  Calificacién
el corto plazo

Flujo 1

Flujo 3

Articulacion

turistico

Conectividad

Ino

Formacion

del dest

icacion

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

'S
<
[
)
S
>
S
s)
=

Potencial Potencial Potencial Contribucion
i Potencial B Contribucién  Contribucién Contribucién . aun turismo
AREASDE parael . para para mejorar . Potencial de . .
RA crecimiento crecimiento desarrollode la gestion ala ala ala Presencia mejoramiento inclusivo
TRABAJO de empleo g ”y sostenibilidad  sostenibilidad  sostenibilidad de actores ! (jévenes, Puntaje
delos productos/ articulacion . . N en el corto .
. durante todo o econdémica sociocultural ambiental del clave mujeres,
ingresos por ~ experiencias  general enel . . . plazo -
el afio . . del destino del destino destino indigenas,
persona innovatdoras  destino

etc.)




Ruta de navegacioén para el formador

114

AREAS DE
TRABAJO

Ponderacién

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

Potencial
parael
crecimiento
de los
ingresos por
persona

Potencial
crecimiento
de empleo
durante todo
el afio

Potencial
para
desarrollo de
productos/
experiencias
innovatdoras

Potencial
para mejorar
la gestiony
articulacion
generalenel
destino

Contribucion
ala
sostenibilidad
econémica
del destino

Contribucion
ala
sostenibilidad
sociocultural
del destino

Contribucién
ala
sostenibilidad
ambiental del
destino

Presencia
de actores

clave

Potencial de
mejoramiento
en el corto
plazo

Contribucioén

a un turismo
inclusivo
(jovenes, Puntaje
mujeres,
indigenas,
etc)
2 66
6 104
3 101
8 122




Lograr que los participantes puedan formular objetivos estratégicos ideales para su destino teniendo

Formulacion de
objetivos estratégicos

en cuenta el acrénimo S.M.A.R.T. (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound).

* Pregunteles a los participantes: ;qué entien-
den por objetivo estratégico? Pidales que
identifiquen las caracteristicas de un buen
objetivo estratégico.

* Dé la definicion de objetivos estratégicos:

a. Descripcion de como se planea alcanzar
la vision.

b. Los objetivos estratégicos deberian cumplir
con las cualidades del acronimo SM.ART.
(S) ser especificos, (M) ser medibles, (A) ser
alcanzables, (R) ser relevantes y (T) estar
regidos por un plazo determinado.

Organice a los participantes en sus
grupos por destino y pidales que
definan un objetivo estratégico (OE)
para cada area de trabajo. Aqui hay
algunos ejemplos.

OE: incrementar el gasto de tres flujos
de visitantes (visitantes domésticos
independientes, visitantes interna-

cionales independientes y avistado-
res de aves aficionados) en un 10%
para el 2022.

OE: generar estructuras dentro del
proceso de gestion de destinos en
las que converjan el sector publico, el
privado y las comunidades para pla-
nificar, implementar y monitorear su
desemperio en esta drea hasta el 2022.

OE: generar e implementar continua-
mente una estrategia de desarrollo
de recursos humanos para fortalecer
las capacidades de los trabajadores,
las pequenas y medianas empresas
y las comunidades en términos de
calidad del servicio y asiincrementar
la satisfaccién del cliente en por lo
menos un 10% para el 2022.

Explique que pueden hacer una revision de
las cualidades S.M.A.RT. cuando lo encuen-

tren necesario.
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Siempre es constructivo hacer que diferentes grupos validen los objetivos estratégicos que
la clase produzca, no solo por los participantes del taller, sino también por alguna fuente
externa que compruebe que estan bien formulados, que son comprensibles y que generan
sentido de pertenencia en todas las partes involucradas.

Es importante hacer una revision de las cualidades S.M.A.RT. en cada objetivo, pues esto
asegura que sean alcanzables y que puedan ser monitoreados y medidos.

Resultado del gjercicio grupal.
Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:
¢{Qué es un objetivo estratégico?

R: /os objetivos estratégicos se formulan para priorizar las actividades de gestion de destinos
con el fin de alcanzar las condiciones establecidas en la vision.

¢Qué significa el acr6nimo S.M.A.RT.?

R: S=specific, M=measurable, A= achievable, R=realistic, T=time-bound, es decir, s=especifico,
m=medible, a=alcanzable, r=realista y t=con plazos determinados.

Mencionar una variedad de ejemplos de objetivos estratégicos y cuestionarse como
podrian mejorarse con el acronimo S.M.A.R.T. A continuacién hay varios ejemplos.

OBUETIVO ESTRATEGICO MEeJoras S.M.A.RT.

Fortalecer en un 10% anual hasta el 2024 la generacién de
Fortalecer tres flujos de visitantes en ingresos provenientes de flujos de visitantes tales como
nuestro destino visitantes extranjeros independientes, avistadores de aves

aficionados y ciclistas domésticos aficionados a nivel local.

Fortalecer en un 10% anual hasta el 2024 la calidad del
servicio a través de un incremento en las capacidades de los
trabajadores turisticos, las pequefas y medianas empresas
y las comunidades en los préximos tres afos, con el fin de
tener una mayor satisfaccion de clientes y de proveedores
(medible a través de encuestas de salida 'y de negocios).

Fortalecer las medidas de desarrollo
de capacidades de los actores e
inversionistas en nuestro destino

Fortalecer en un 10% anual hasta el 2024 la publicidad
del destino a través de diferentes canales (publicaciones
en lared, en espacios publicos, en ferias comerciales) de
manera bien orientada, con el fin de aumentar el flujo de
visitantes general en un 10% cada afo por los siguientes
tres anos.

Publicitar el destino para hacerlo
internacionalmente conocido en los
proximos dos afnos




i

PENSEMOS, Roncancio, G. (Mayo 31, 2018). ;Qué son los objeti-
VoS estratégicos y cémo crearlos? Algunos ejemplos.
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Introduccion a los planteamientos,
formatos y maneras de aplicar

el Plan de Accién para

el destino propio

Familiarizar a los participantes con los planteamientos y formatos que se pueden aplicar

a propdsito del Plan de Accién de su destino.

*  Expligue qué es un Plan de Accion para el destino:

Es una herramienta clave para la
gestion de destinos.

Define concretamente acciones, res-
ponsabilidades, recursos y plazos.

*  Acontinuacion, explique el formato.

AREA DE TRABAJO:

OBJETIVO ESTRATEGICO

Cdédigo  Accion  Tiempo de Responsabilidad
ejecucion (¢Quién es
(incluso fecha responsable de
limite) que esta accién se

implemente? Ojo:
jmejor poner un solo
responsable!)

Recursos (¢(Cuanto Nivel de
cuesta? ;De donde prioridad (bajo,
salen los fondos? medio o alto)

¢Requiere otros
recursos técnicos o
especificos? ;Cuales?



*  Ahora, explique el formato con ejemplos:

AREA DE TRABAJO: FLUJOS DE VISITANTES

OBUETIVO ESTRATEGICO: FORTALECER TRES FLUJOS DE VISITANTES

Cddigo Accion Tiempo de Responsabilidad  Recursos (;Cuanto Nivel de
ejecucién (¢Quién es cuesta? ;De dénde  prioridad
(incluso fecha responsable de salen los fondos? (bajo,
limite) que esta accion ¢Requiere otros medio o
se implemente? recursos técnicos alto)
Ojo: jmejor o especificos?
poner un solo ¢Cuales?
responsable!)
1.1 Realizar una encuesta Enero-marzo Area encargada Dineros del érea Alto.
a visitantes de la 2020 del flujo de encargada del flujo
categoria "extranjeros Fecha limite:  visitantes. de visitantes. Se
independientes” marzo 31 de debe contar con
para entender 2020. ayuda de expertos a
mejor sus motivos y la hora de redactar la
comportamientos. encuesta.
1.2 Desarrollary Enero-junio Area encargada Fondos del area Alta.
probar productos 2020 del flujo de encargada del flujo
turisticos nuevos Fecha limite:  visitantes. de visitantes. Se
y experimentales junio 30 de debe contar con
enfocados en 2020. ayuda de expertos a

las comunidades

y dirigidos a la
categoria "extranjeros
independientes” para
junio del 2020.

para el desarrollo de
los productos.

AREA DE TRABAJO: GESTION DEL DESTINO, COORDINACION Y COLABORACION

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

Codigo  Accion

2.1 Desarrollo de un
concepto para las
estructuras y procesos

de gestién de destinos.

2.2 Llevar a cabo talleres
para validar el
concepto.

Tiempo de
Ejecucién
(incluso fecha
limite)

Enero-marzo
2020
Fecha limite:
marzo 31 de
2020.

Responsabilidad
(¢Quién es
responsable de
que esta accioén se
implemente?

Ojo: jmejor

poner un solo
responsable!)

Area encargada
gestionada por
la Camara de
Comercio.

Area encargada
gestionada por
la Camara de
Comercio.

Recursos (¢(Cuanto  Nivel de
cuesta? ;De dénde  prioridad
salen los fondos? (bajo,
¢Requiere otros medio o

recursos técnicos alto)
o especificos?
¢Cudles?)

Fondos de la Alta.
Camara de
Comercio.

Fondos de la Alta.
Camara de
Comercio.
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* Pidale a los participantes que hagan una

7

lluvia de ideas para determinar las carac- Los participantes pueden responder las

teristicas principales de un buen plantea- siguientes preguntas:
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miento, como por ejemplo:

Las cualidades del acronimo S.M.A.R.T.

Que sean tan concretos como sea
posible.

Que planteen acciones que se puedan
alcanzar rapidamente para motivar a
los actores e inversionistas.

Que vinculen las acciones a hitos
especificos en el tiempo (como la
proxima temporada alta o el préximo
gran evento turistico).

Que propongan una estructura légica
paradesarrollar en el tiempo, idealmente
que sea secuenciada y no incluya acti-
vidades demasiado futuras.

Que designen a un unico responsable
(sea una persona o una organizacion)
para cada actividad con el fin de que
sea facil trazar desempenos y respon-
sabilidades. Esta persona u organiza-
cioén no es quien debe llevar a cabo la
accion per se, pero es quien tiene la
responsabilidad de que se cumpla.

¢Qué es un Plan de Accidn para el destino?

R: es una herramienta de trabajo y una parte inte-
gral de la gestion de destinos que ayuda a identi-
ficar y organizar las diferentes actividades que se
necesitan para cumplir cada objetivo estratégico.

¢Cual es la diferencia entre un Plan de Gestion de

Destino y un Plan de Accion para el destino?

R: el primero es mas amplio y contiene, como
minimo, el perfil del destino, la vision, el Plan de
Accion y el marco de monitoreo.

¢Cudles son los aspectos clave en el formato de

Plan de Accién para el destino?

R: un cdédigo para cada actividad, el nombre de
dicha actividad, la persona o institucion respon-
sable de que las actividades se implementen, y el
esquema de recursos y tiempos, incluyendo las
fechas limites para completar cada actividad.

Mencione algunas caracteristicas ideales para la

redaccion de planteamientos en el Plan de Accion.

R: las caracteristicas del acronimo S.M.A.R.T.: Que
permitan alcanzar metas rapidamente para moti-
var a los actores e inversionistas, o que tengan
una estructura légica en el tiempo; idealmente,
que sean secuenciados y no incluyan actividades
demasiado futuras.

Existen diferentes formatos para diligenciar un Plan de Accion para el destino. Es

importante que los participantes tengan libertad en su eleccion para esto, siempre y

cuando incluyan en su formato las categorias principales que deben ser consideradas.

Los participantes pueden confundir los términos Plan de Gestion de Destino y

Plan de Accion para el destino. Es importante aclarar la diferencia. Se usan tam-

bién otros términos: plan maestro de gestion (con un alcance mucho mas amplio

y un horizonte de tiempo mas extenso) y estrategia de destino (usualmente no

incluye un plan de accién concreto).




U CECE Diligenciamiento del Plan de
| P/l K ccién para el destino propio

Lograr que los participantes puedan diligenciar el Plan de Accién para el destino de acuerdo

con las instrucciones dadas en la seccidén anterior.

Forme grupos de personas que tengan expe-
riencia en las areas en las que se va a enfocar
la actividad. Por ejemplo, si se va a trabajar
en el desarrollo de capacidades y habilida-
des, querra poner en el grupo a alguien que
conozca este campo; si se va a trabajar con
un flujo de visitantes especifico, querra tener
en el grupo a alguien que tenga experiencia
con ese flujo de visitantes.

Pidale a cada grupo que identifique areas

bien planteada y que las clasifiqguen segun
el orden de prioridad usando la escala: alta,
media y baja (sugiera que usen los resulta-
dos del analisis horizontal y vertical, ya que
este puede contener puntos de interven-
cion clave que se pueden afiadir al Plan de
Acciodn para el destino).

Por ultimo, pida a los grupos que presenten
sus hallazgos ala clase y que entre todos los
valideny completen.

que requieran una intervencion concreta y

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

* Ejemplo de tabla del Plan

*  Resul | gjercici .
esultados del gjercicio grupa de Accion. actividad 13

Asegurese de que las intervenciones sean planteadas de la forma mas concreta posible y que
tengan una fecha limite y responsabilidades claramente definidas. Los participantes suelen
mencionar a cada una de las partes que participan de una u otra forma en el proceso, pero
es crucial que la responsabilidad se le asigne a una sola persona u organizacion. También es
importante que entiendan que esta persona obviamente debe ser notificada y preparada de
manera consensual sobre sus tareas y responsabilidades.

Es importante asegurar que los plazos y presupuestos sean realistas. Los participantes
suelen ser muy ambiciosos cuando se trata de plazos. En cuanto a presupuestos, no
pueden destinar todos los fondos a un solo proyecto. La meta siempre deberia ser inten-
tar financiar intervenciones con recursos privados y publicos disponibles de manera local,

pues de esta manera se logrard mayor sostenibilidad. Si los accionistas deben contribuir

con su propio dinero a una actividad especifica, naturalmente tendran mayor interés y
haran un mayor esfuerzo.
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Discusién: ¢Qué es monitorear?
éPor qué es importante? éQué
es lo que se mide?
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Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para identificar el o los fines de
monitorear un Plan de Gestion de Destino.

El monitoreo generalmente tiene tres
propositos: 1) Rendicion de cuentas a los
inversionistas y partes interesadas (;se
han usado los fondos de la manera pre-
vista?), 2) Aprendizaje (;qué acciones han

funcionado bien y cuales no?) y 3) Modifi-
cacion del rumbo (;.cémo se puede mejorar
con base en los hechos y experiencias que
han tenido lugar?).

Declaracion inicial: “si no sabemos dénde
estamos y hacia donde vamos, no pode-
mos saber cuando o si alcanzaremos
nuestra vision”.

Pida a los participantes que hagan una
lluvia de ideas para identificar qué elemen-
tos se deben monitorear. Después, pidales
que ubiguen las dimensiones a monitorear
en una grafica con la informacion que se
presenta a continuacion.

Si las actividades en el Plan de Accion
son implementadas con los recursos
que se les habia asignado (tiempo,
dinero, capacidad instalada), se habla
de eficiencia.

Silas actividades implementadas llevan al
cumplimiento de objetivos estratégicos,
se habla de efectividad.

Si los actores locales tienen la capacidad
y motivacién suficiente para darle con-
tinuidad en el tiempo a estos cambios,
se habla de efectividad, sostenibilidad y
continuidad.

Si los objetivos estratégicos llevan a
cambios en los grupos de interés, se
habla de impacto.

Para los fines de estos marcos de moni-
toreo solo se utilizan los términos efi-
ciencia, efectividad y sostenibilidad/
continuidad. El impacto forma parte de
la efectividad, pero mas a largo plazo.




VIsION

(camBIOS

ESPERADOS
A NIVEL DE '

VISITANTES Y
RESIDENTES

EN EL

DESTINO)

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS
(camBiOS

A NIVEL DE
ACTORES
INVOLUCRADOS
EN LA GESTION
DE DESTINOS)

Articulacion

Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para identificar la frecuencia con la
que se monitorean los diferentes aspectos
mencionados arriba.

Eficiencia: continuamente.

Efectividad: una o dos veces al aio.

Sostenibilidad/continuidad:
una vez al aio.

* Pida a los participantes que hagan una lluvia

de ideas para identificar quién deberia hacer
parte del proceso de monitoreo.

Todas las partes involucradas en la imple-
mentacion del Plan de Accion deberian
tener acceso a la informacion de moni-
toreo y deberian involucrarse en algin
punto del proceso (por ejemplo, en un
evento anual de turismo y planeacion),
aun cuando la responsabilidad principal
recae en los administradores a cargo de
implementar el plan general.

VISION

Formacioén Informacioén :

Conectividad

Infraestructura

Sostenibilidad

4

Promocion

Pida a los participantes que hagan una lluvia
de ideas para identificar las diferentes herra-
mientas que se pueden usar con miras a
recolectar la informacion necesaria en este
proceso, a saber:

Encuestas de negocios o de salida
(con el fin de comprender los cam-
bios en los proveedores de servicio
y los visitantes).

Estadisticas (con el fin de compren-
der tendencias generalizadas de
turismo y contratacion).

Observaciones y entrevistas.

Reuniones de gestion (con el fin
de tomar decisiones en cuanto al
rumbo que se le da al proceso).

Eventos y talleres abiertos al
publico (con el fin de tomar deci-
siones en cuanto a la planeacion
del rumbo y toma de decisiones).

tico

uris

Modulo 3 Planificacion del destino t
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cudles sonlos diferentes propdsitos del proceso de monitoreo?

R: rendicion de cuentas, gestion y aprendizaje.

¢{Qué aspectos se monitorean normalmente?

R: eficiencia, efectividad y sostenibilidad/continuidad.

¢Cada cuanto se monitorea cada etapa?

R: eficiencia (continuamente), efectividad cada afo) y sostenibilidad
/ continuidad (cada afo).

Esta sesion serda muy conceptual, al tiempo que este
tema no siempre sera facil de entender para todas las
partes interesadas en la gestion de destinos. Usual-
mente, resulta mas util desarrollar un marco de monitoreo
sencillo con pocos actores del destino, idealmente con
aquellos que estan a cargo de la planeacion y el monito-
reo en el destino, y posteriormente presentar resultados
para aprobacioén en una reunién publica.

La terminologia usada en este proceso puede ser bas-
tante confusa y es usada de manera diferente por dis-
tintas personas y organizaciones. Puede resultar util no
detenerse mucho en debates sobre, por ejemplo, ;qué es
un efecto y qué es un impacto? El propdsito principal de
esta actividad es comprender que hay diferentes etapas
en las que un proceso debe ser medido y que hay una
conexion logica entre estas diferentes etapas: las inter-
venciones deberian generar cambios en los proveedores

de servicio en el destino (un espiritu de mejora generali-

zado en proveedores de servicios), cambios que, a su vez,

Ruta de navegacioén para el formador

deberian atraer mas visitantes y permitir que los residen-
tes tengan una mejor calidad de vida, haciendo el destino
mucho mas sostenible.




Introduccidn al marco
de monitoreo

*  Explique el marco de monitoreo y su for- de medicion. En la ditima columna se
mato a los participantes. Hay aspectos que inscribe el progreso que ha tenido el
tienen indicadores para los cuales se define aspecto evaluado desde la valoracion
un “como”, “cuando” y "quién” en términos original y qué requiere para mejorar.

MARCO DE MONITOREO

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

Aspectosa Indicador ;Cdémo se ¢Cuando ¢{Quién es Estado de cumplimiento
monitorear mide el se mide el responsable de  delindicadory
indicador? indicador? la medicién? recomendaciones de
mejora
*  Elprimeraspecto amedires el cambio enlos para visitar y vivir". Pida a los participantes 3
grupos de interés, los residentes y los visi- que usen los cambios priorizados que selec- 3
tantes. Si no vemos los cambios deseados, cionaron en la actividad 1 del Bloque 2 y que T
algo debe estar funcionando mal en cuanto los transfieran a la tabla de monitoreo. A con-
a proveedores de servicios, ya que ellos no tinuacion se muestra un ejemplo con algu- }
estan haciendo del destino un “mejor lugar Nnos aspectos ya seleccionados. x
CAMBIOS EN LOS VISITANTES CAMBIOS EN LOS RESIDENTES
Mayor gasto de parte de los visitantes. Oportunidades de empleo alo largo del afio.
Mayor gasto a lo largo del afio. Comportamientos mas responsables.

Comportamiento responsable de parte de los
visitantes.
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MARCO DE MONITOREO
NIVEL DE LA VISION: CREAR MEJORES ESPACIOS PARA VIVIR Y PARA VISITAR

CRITERIO INDICADOR ¢Como? (QUIEN? ¢CUANDO? COMENTARIOS, MEJORAMIENTOS
*  Ejemplo de un comentario:
Elincremento en el afio
2019 fue de un 15% debido
Indicador 1: 10% de *  Estadisticas del ¢ Departamento al crecwmento genergzl de
. . . . Colombia como destinoy
incremento anual del nimero destino recolectadas provincial X . f
. X B . Anualmente debido a la promocién méas
de visitantes quienes por el departamento ¢ Sector publico, . .
. . . N ; ¢ Anualmente proactiva del destino
pernoctan en el destino (linea provincial de turismo sector privado . N . X
. . - . Anualmente . Ejemplo de mejoramiento:
de base: 255000 visitantes e Encuestadeempresas ¢  Sector publico, .
. ; ; mantener la estrategia de
quienes pernoctan en el ¢ Encuesta de salida de sector privado L
. ~ . promocion, pero hacer un
destino por afio) visitantes K .
estudio de carga para los sitios
sensibles para evitar impactos
negativos en términos de
sostenibilidad
*  Ejemplo de un comentario: La
- Indicador 2: 5% de incremento Encuesta de salida de gﬂz%?gag%iﬂ;‘:sseimn?f?giicg
Visitantes: anual del nimero de visitantes visitantes (esta encuesta €l . 9 X
. . . ~ L . Ejemplo de mejoramiento:
mejores quienes perciben el desempefio  debe tener una seccién en fortalecer la gestion de la
H del destino en términos de la cual se pregunta a los *  Sector publico, 9es .
espacios L ) . - . ) ) *  Anualmente basuray de residuos sélidos,
L. proteccion del patrimonio visitantes coémo perciben el sector privado
para visitar ~ ! porque eso fue comentado
cultural y natural como desempefio del destino en de manera frecuente en
‘excelente’ (linea de base: 25% proteccién del patrimonio las encuestas de salida ->
de visitantes dicen ‘excelente’) cultural y natural) ; =
transferir esto como actividad
concreta en el Plan de Accién
*  Ejemplo de un comentario: El
incremento en el afio 2019 fue
«  Estadisticas del *  Departamento de un 5%, aunque el nimero
Indicador 3: 10% de destino recolectadas provincial . Anualmente de turistas se incrementd en
incremento anual de gasto por por el departamento e Sector publico, «  Anualmente un 15% debido a estadias
visitante en el destino (linea de provincial de turismo sector privado . Anualmente mas cortas de turistas 'y
base: USD 80 por visitante en e Encuestadeempresas ¢  Sector publico, accesibilidad méas rapida
el 2020) *  Encuesta de salida de sector privado *  Ejemplo de mejoramiento:
visitantes invertir en mas productos
auténticos y hospedajes de
mas alta calidad
Indicador 1: aumento anual de : EJeer r::I?:igi :2 ﬁg?\?ﬁ;g;l‘dae
10% de la percepcion positiva Enanelga significativa iiebido a
de la poblacién sobre la situacién - . 9 PR
. - " *  Sector publico, mas esfuerzos en términos de
turistica en el destino (linea e Encuestade ; N -
| - . sector privado . Anualmente turismo comunitario y campa-
de base: 45% de la poblacion residentes ~ L. o
¥ X fias de educacion turistica
percibe turismo como factor N . . X
: . Ejemplo de mejoramiento:
importante para el desarrollo del .
destino en el 2020) mantener esta tendencia con
mas campafias
Residentes:
mejores
eSpac,lo,S . Ejemplo de un comentario: Se
para vivir crearon 15 puestos de trabajo

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

«  Estadisticas del
destino recolectadas
por el departamento
provincial de turismo

e Encuesta de empresas

Departamento
provincial

Sector publico,
sector privado

¢ Anualmente .
. Anualmente

adicionales, pero 8 de esos se
ocuparon con gente de fuera
del destino

Ejemplo de mejoramiento: invertir
en capacitacion de los residentes,
sobre todo a nivel de gestion de
empresas para poder encontrar
trabajadores en el destino mismo
transferir eso como actividad
concreta en el Plan de Accién



* En el siguiente paso vamos a enfocarnos en la

valoracion de los objetivos estratégicos y los

cambios a nivel de los actores del destino/pro-

veedores de servicios.

a. /Las actividades descritas para cumplir los

objetivos estratégicos se implementan efi-

cientemente? (eficiencia).

b. ;Las metas establecidas para los objetivos
estratégicos se han alcanzado? (efectividad).

c. (Losresultados obtenidos hasta el momento se

van a sostener y van a tener continuidad en el
tiempo junto con las capacidadesy el trabajo en
conjunto de los proveedores de servicios en el
destino? (continuidad/sostenibilidad).

Por cada objetivo estratégico se deben evaluar los
tres aspectos inscritos en la tabla a continuacion.
Esta es una version simplificada de la tabla para
enfocarnos en los aspectos cualitativos y no ter-
minar con demasiados indicadores. Se espera que
esta herramienta de gestion sea usada con frecuen-
cia para dirigir el proceso de gestion de destinos.

MARCO DE MONITOREO

ASPECTOS A INDICADOR ¢Como se MIDE ¢CUANDO SE MIDE ~ ¢QUIEN ES ESTADO DE CUMPLIMIENTO DEL
MONITOREAR EL INDICADOR?  EL INDICADOR? RESPONSABLE DE INDICADOR Y RECOMENDACIONES DE
LA MEDICION? MEJORA (SI HAY RECOMENDACIONES
O REFERENCIAS A PLANES
EXISTENTES EN EL DESTINO QUE
PUEDAN APLICARSE, SE DEBERIAN
CONSIGNAR EN ESTA COLUMNA
PARA QUE LOS DIFERENTES TIPOS DE
HERRAMIENTAS DE GESTION PUEDAN
CONECTARSE)
1. Eficiencia: jse han
implementado las
actividades definidas - Monitoreo Persona u - Descripcién del estado.
para gumplir eslte. regular del Continuamente. organizaciéna - Medjdas propuestas para
objetivo estratégico Plan de cargo del Plan la mejora.
Objetivo seglnlo desc_ri,to en Accion. de Accioén.
estratégico 1 el Ple_m de Accidn para
destinos?
INCremMENtar - oo
I .
tere%afSILtj?oge 2. Efectividad: ;se - Reuniones o
de visitantes estan alcanzando los y monitoreo Persopa u - Desc_:rlpcmn del estado.
(domésticos resultados esperados al Pl_aln de Cada seis meses. Or9anizaciona - M_edldas propuestas para la
independientes, segun los objetivos AEC|on. t gargo C!?| Plan mejora.
internacionales estratégicos? ;ier;ggiscs)s € Accion.
independientes '
Y aVISTAOrES - ool
gﬁj}g‘f‘z dos) 3 Sostenibilidad:
en 10% para el ¢los pr_O\{eedoreS de
2022. Zﬁg’;?ﬁg‘éﬁg’%gﬂ% - Reuniones Persona u - Descripcién del estado.
. . y monitoreo o organizaciona - Medidas propuestas para la
tienen las capacidades Cada afo. .
e incentivos suficientes al Pl_aln de cargo Q?l Plan - mejora.
Accion. de Accioén.

para continuar
prestando su servicio
por un largo tiempo?

Maodulo 3 Planificaciéon del destino turistico
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« Un ejemplo para el siguiente objetivo estra-
tégico seria: “OE1: incrementar el gasto de
tres flujos de visitantes (domésticos inde-
pendientes, internacionales independientes

y avistadores de aves aficionados) en 10%
para el 2022". Las partes en negrilla e itdlicas
en la siguiente tabla son las instrucciones y
comentarios realizados al ejemplo anterior.

MARCO DE MONITOREO

ASPECTOS A INDICADOR (',COMO SE MIDE (',CUANDO c',QUIEN ES ESTADO DE CUMPLIMIENTO DEL
MONITOREAR EL INDICADOR? SE MIDE EL RESPONSABLE DE INDICADOR Y RECOMENDACIONES DE
INDICADOR? LA MEDICION? MEJORA
- Descripcion del estado: la mayoria de
actividades se estan llevando a cabo con
excepcion de:
a. Desarrollo de un nuevo producto
para el flujo de visitantes domésticos
independientes. El experto contratado
para desarrollar el producto no pudo
hacer la valoracién de campo necesaria
Eficiencia: a tiempo.
¢se han b. Cédigo de actividad 1.6: aplicar
implementado encuesta para entender mejor las
las actividades necesidades de los avistadores de
definidas Personau aves. La Universidad no pudo movilizar a
para cumplir - Monitoreo Continuamente organizacién a campo suficientes evaluadores.
este objetivo regular. " cargo del Plan c. Cédigo de actividad 1.9: campafia
estratégico de Accion. en redes sociales orientada a atraer
segun lo descrito flujos de visitantes internacionales
en el Plan de independientes. El costo de una
Accioén para campana en redes sociales a nivel
destinos? internacional era demasiado alto.
- Medidas propuestas para la mejora:
a. Reprogramar el viaje a campo
para junio.
b. Encontrar asesores voluntarios
que provean capacitacion para
encuestadores.
- - c. Contratar a un asesor local a través de
Objetivo estratégico 1 o
procesos locales de licitacion.
- Descripcién del estado: de acuerdo
con los dltimos reportes de encuestas
y entrevistas con las partes interesadas
que trabajan con flujos de visitantes, el
incremento de visitantes domésticos
L independientes es de aproximadamente
Efectividad: ;se Inaep ’. . P .X' .
. 5%, el de internacionales independientes
estan alcanzando .
es de aproximadamente 10% y
los resultados .
esperados seqdn el de avistadores de aves es de
P o 9 . aproximadamente 15%. Es importante
los objetivos - Reuniones 'y .
o . tener en cuenta que un incremento
estratégicos? monitoreo al Personau . L PR
L. . o en el flujo doméstico es mas dificil de
(los resultados Plan de Accioén. Cada seis organizacion a .
o alcanzar, pues sus cifras ya son altas
de este objetivo - Encuestas de meses. cargo del Plan

hacen referencia
a un incremento
de 10% en

el gasto de

cada flujo de
visitantes).

negocio.

de Accion.

al iniciar el proceso, mientras que
incrementar las cifras de avistadores de
aves puede ser mas sencillo al ser un
destino nuevo.

- Medidas propuestas para la mejora:
ajustar las metas en cuanto a flujos de
visitantes de acuerdo a su trayectoria

y potencial de crecimiento. Evaluar

a través de encuestas de negocio y

de salida de visitantes los motivos
detras del crecimiento y comparar esta
informacién con la de destinos similares.



MARCO DE MONITOREO

ASPECTOS A INDICADOR (',C(')MO SE MIDE EL (',CUANDO (',QUIEN ES ESTADO DE CUMPLIMIENTO DEL
MONITOREAR INDICADOR? SE MIDE EL RESPONSABLE DE LA INDICADOR Y RECOMENDACIONES
INDICADOR? MEDICION? DE MEJORA
- Descripcién del estado:
las areas encargadas de
los tres flujos de visitantes
han sido seleccionadas y
funcionan correctamente.
Particularmente, las dreas
Sostenibilidad: ¢los encargadas de los visitantes
proveedores de independientes internacionales
servicio involucrados y de los avistadores de aves se
en el funcionamiento desempefian satisfactoriamente
tienen las y usando sus propios fondos
capacidades e para distintas inversiones. El
incentivos suficientes drea encargada de visitantes
Obie paratczr;tlnuar _ Reunionesy PerS(r)]pa u . domésticos independientes ha
estratégico 1 porunlargotiompo?  MONtore0alPlan - Cadaafio.  ZTATL T, estedo unpoco menos actiey
de Accion. ™ requiere mejor liderazgo.
(probablemente hay Accioén.
una gran variedad .
de proveedores - Medidas propuestas para la
de servicio en mejora: fortalecer el liderazgo
el destino que en el drea de visitantes
satisfacen diferentes domésticos independientes y
necesidades para los prestarle a esta area el apoyo
tres flujos). que necesite para llevar a cabo

 Como puede apreciarse en la tabla, el contenido

que se consigna en el marco de monitoreo es

predominantemente cualitativo y esta basado en

las discusiones que tengan lugar entre las partes

interesadas. Es importante que las medidas pro-

puestas para la mejora sean transferidas al Plan

de Accion con el fin de convertirlas en activida-

des que seran monitoreadas a su vez.

* Acontinuacién mencione nuevamente los procesos

clave en laimplementacion del marco de monitoreo.

a. Reuniones frecuentes para discutir la planeacion,

revision y el rumbo de la gestion de destinos. En

estas reuniones el Plan de Accidon deberia ser un

punto ineludible de la agenda por lo menos una

vez al mes. Es importante que los participantes

una intervencioén concreta
(por ejemplo formacion en la
Asociacion Colombiana de
Agencias de Viajes y Turismo)
con el fin de unir a las partes
interesadas.

entiendan que no es una sola entidad la que
debe implementar el Plan de Accion. Hay una
variedad de entidades que son responsables de
diferentes secciones del Plan de Accion. Cada
uno de estos grupos hace uso de las partes que
le corresponde segun las actividades de las que
esta a cargo durante estas reuniones.

. Reuniones semestrales para discutir la pla-

neacion y revision con las partes interesadas.
En estas reuniones se presenta el progreso
del Plan de Accidn para destinos y del Plan de
Gestion de Destino involucrando a todas las
entidades y actores que tienen alguna relacion
con el Plan de Accion. También se debe involu-
crar en estas reuniones a los sectores publico
y privado y a la poblacion civil.

Modulo 3 Planificacion del destino turistico
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c. Pueden llevarse a cabo reuniones separa-

das con planeacion o fines especificos con
fines de monitoreo, pero es crucial enten-
der que el Plan de Gestion de Destino vy el
Plan de Accién son propiedad del destino y
Sus actores y no necesitan rendir cuentas a
alguien mas que a sus partes interesadas.

Ahora, solicite que discutan sobre las herramien-
tas para medir el cumplimiento de los indicado-

res mencionados en el marco de monitoreo.

a. Estadisticas oficiales: el gobierno normal-

mente recopila estadisticas de turismo a
nivel nacional y de manera descentralizada.
Aunque estas estadisticas estan desarticula-
das de los flujos de visitantes, proveen infor-
macion valiosa a nivel general del sector en el
destino y permiten reconocer tendencias a
través del tiempo. Su fiabilidad y conveniencia
suele cuestionarse pues estos paquetes de
informacion tardan en recopilarse y hacerse
publicos, lo que dificulta usarlos para tomar
decisiones inmediatas respecto al rumbo de
la gestion. Seria recomendable considerar el
entrenamiento de personal para que recopile
estas estadisticas como una posible inter-
vencion en el Plan de Accion.

Encuestas de negocios: son encuestas
sobre temas relacionados con el negocio
del turismo, incluyen una variedad de pre-

c. Encuestas de salida de visitantes: son encues-

tas aplicadas a visitantes a lo largo del des-
tino a medida que su tiempo de salida se
acerca (de ahi su nombre). Con frecuencia
estas encuestas son realizadas en puntos
de salida como terminales de transporte,
aeropuertos y estaciones de ferry, pues son
lugares en los que las personas usualmente
tienen algo de tiempo muerto y aun conser-
van frescos en su memoria los recuerdos de
su viaje. Estas encuestas sirven para mejo-
rar el destino. La retroalimentacion que brin-
dan deberia ser usada directamente para
mejorar el proceso de gestion de destinos
y deberian generar acciones concretas que
puedan ser llevadas al Plan de Accion.

Encuestas a la comunidad: son un poco mas
complicadasy por ello mas costosas de reali-
zar, pero son también una herramienta impor-
tante para tener una comprension mas amplia
de la actitud de la comunidad hacia el turismo.
Cubren aspectos como beneficios y percep-
cion del turismo y permite a la comunidad
ofrecer sugerencias para mejoras en el des-
tino. Es crucial que las encuestas a la comuni-
dad no sean vistas como la unica manera en
que la comunidad se involucra en el proceso
de gestion de destinos. La participacion de
representantes de la comunidad deberia ser
una parte comun de este proceso.

guntas relacionadas con el desempefio de Es importante que todas estas herramientas sean

las empresas, el ambiente econdémico en el usadas para recopilar informacion pero también que
destino, la atmdsfera y condiciones labora- esa informacién sea analizada, compartida y usada
les en sus establecimientos y los clientes. para mejorar el destino con acciones concretas.
Es una herramienta importante que deberia

implementarse de manera anual, en lo posi- *  Proponga finalmente un espacio de preguntas y

discusion sobre el marco de monitoreo.

ble conjuntamente con asociaciones de
negocios locales, la camara de comercio o
universidades. Las medidas de mejora que

Ruta de navegacioén para el formador

resulten de este egjercicio deberian consig-
narse en el Plan de Accion.
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Como se ha mencionado antes, esta actividad no requiere llevarse a cabo con una insistente
participacion de las partes interesadas y actores, pues es un gjercicio principalmente concep-
tual y podria desmotivarlos, particularmente a aquellos que vienen del sector privado. Es una
herramienta crucial y deberia ser inseparable del Plan de Gestion de Destino y el Plan de Accion.
Hay otras maneras de establecer un marco de monitoreo para el Plan de Gestion de Destino. El
instructor deberia mantener la mente abierta respecto a como se lleva a cabo este gjercicio.

También es importante entender que el Plan de Gestion de Destino y el Plan de Accion para des-
tinos no son los Unicos instrumentos que se pueden usar para este fin. Lo importante con estas
herramientas es que en lo posible estén disefiadas y alineadas con las necesidades del destino y
que sus indicadores midan y estén orientados de la misma forma.

La terminologia usada en este proceso puede ser bastante confusa y es usada de manera dife-
rente por distintas personas y organizaciones. Puede resultar Util no detenerse mucho en debates
sobre, por ejemplo ;qué es un efecto y qué es un impacto? El propésito principal de esta actividad
es comprender que hay diferentes etapas en las que un proceso debe ser medido y que hay una
conexion légica entre estas diferentes etapas: las intervenciones deberian generar cambios en los
proveedores de servicio en el destino (un espiritu de mejora generalizado en proveedores de ser-
vicios, visitantes y residentes) y estos cambios deberian a su vez generar que haya mas visitantes
y que los residentes tengan una mejor calidad de vida, haciendo el destino mucho mas sostenible.

Uno de los riesgos mas comunes asociados con los marcos de monitoreo es el poco uso que se les
da debido a gue normalmente son redactados y disefiados de manera complicada. El ejemplo usado
en esta seccion puede verse complicado pero es relativamente facil de diligenciar y aplicar. Se les da
debido a que normalmente son redactados y disefiados de manera complicada.

* Aportes al gjercicio durante la clase.
Los participantes pueden responder a una serie de preguntas.

éCuales son los elementos claves con los que debe contar un marco de monitoreo?
R: indicadores, un como, un cuando y un quién respecto a la medicion, espacio para
las medidas para la mejora.

Mencione algunas de las herramientas que pueden usarse para recopilar informa-
cion para el marco de monitoreo.
R: encuestas de negocio, de salida y a la comunidad.

éCuales suelen ser los problemas con las estadisticas oficiales?

R: que aunque proveen informacion valiosa, su fiabilidad y conveniencia suele cuestio-
narse ya que la informacion que contienen suele tardar en recopilarse y hacerse publica,
dificultando su uso en tomas de decisiones inmediatas.

¢Por qué se llaman “encuestas de salida"?
R: porque se aplican a los visitantes a lo largo del destino a medida que su tiempo de
salida se acerca.
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Actividad

x Diligenciamiento del
20 marco de monitoreo
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Organice a los participantes en grupos por
destino, idealmente con subgrupos dedica-
dos a trabajar las diferentes partes del marco
de monitoreo como se explica en la actividad
A2 de este bloque (por ejemplo, un subgrupo
trabaja con los cambios en los residentes y
los visitantes, mientras otros trabajan indivi-
dualmente con los objetivos estratégicos).

Organice los subgrupos como un carrusel
para que vayan uno a uno presentando su

¢ Consulte la actividad anterior.

e Consulte la actividad anterior.

trabajo a otros subgrupos y puedan dary
recibir retroalimentacion.

Cada grupo incluira la retroalimentacion en
su seccidny con eso termina su trabajo.

Proponga una rapida sesion de presenta-
cion de hallazgos mencionando solo los
mas criticos y los cambios que se hicieron
como resultado del ejercicio de carrusel.




Revisién del estado actual de
la Arquitectura Institucional
para la gestidén del destino

Lograr que los participantes puedan identificar las 4reas clave para el cambio en la Arqui-
tectura Institucional, basdndose en el perfil del destino establecido, la visién y la planeacién

llevada a cabo hasta este punto.

* QOrganice alos participantes en grupos por destino y pidales que tengan a mano los
graficos y las tablas usados en sesiones anteriores.

a. Aspectos de la gestion que necesitan pulirse (de acuerdo a
los criterios GSTC parte Ay otros, si es posible).

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

COMENTARIOS PARA EXPLICAR
EL NIVEL DE CUMPLIMIENTO

CRITERIOS A: GESTION SOSTENIBLE NIVEL DE CUMPLIMIENTO

Bajo Medio Alto

A1 Organizacioén para la gestion del destino o
funcional !

A2 Estrategia y plan de accion aplicado - !
A3  Sistema de monitoreo existente y funcional -

A4 Involucramiento de empresas y apoyo a ’$
empresas ‘

A5 Involucramiento de comunidades y ;
poblacién local ‘

A6 Involucramiento de visitantes ;

A7 Promocioén e informacién adecuada

Sistema de gestion de volumen de

s visitantes
Normas de ordenamiento y control de i
A9 . ‘
desarrollo existentes
Estrategias de adaptacion al cambio
A10 L .
climatico existentes
A1 Estrategias de gestién de riesgos y crisis

existentes
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b. Analisis de funciones, roles y nece-
sidades de mejora.

¢QUE HAY
ACTORES: ¢ QUIEN REALIZA ESTAS FUNCIONES? ¢QUE QUE MEJORAR ¢FALTAN
FUNCIONES Y ROLES .
¢QUIEN LAS FINANCIA? FUNCIONA? CAPAC., INCENT., ACTORES?

CONFLICT. ETC.?

Gestién general del destino (planificacién, coordinacion) Por ejemplo, Mesa de Turismo Departamental
Gestion de la sostenibilidad econdmica, social y ambiental Por ejemplo, Departamento Ambiental
Desarrollo de r humanos y i Por ejemplo, el SENA

Desarrollo y mantenimiento de infraestructura

Desarrollo mantenimiento de sistema de transporte/conectividad

Desarrollo y promocién de productos y experiencias Emprendedores

c. Areas identificadas como prioritarias
para el cumplimiento de la vision.

CRITERIOS DE PRIORIZACION

< Potencial para Potencial Contribucién
AREAS DE Potencial Potencial desarrollopde para mejorar Contribucién a Contribucién a Contribucién a Potencial de aun turismo
crecimiento crecimiento de a gestiony a sostenibilida a sostenibilida la sostenibilida resencia de mejoramiento inclusivo
imient imiento d roductos/ I 1] [ tenibilidad I tenibilidad I tenibilidad Py ia d j ient inclusi
de ingresos empleo durante Zx eriencias articulacion econdmica del sociocultural del ambiental del actores clave en el corto (jovenes,
por persona todo el afio inr:)ovat doras general enel destino destino destino plazo mujeres,
destino indigenas, etc.)
et - - -
ez - - - - -
e - - -
presacien ---- -
irestetre - - -
coneetices - - -
Formesien - - - -
Sostentbiisas - - - - -
InformECién - -
PromOCién - - - -




d. Plan de Accion.

AREA DE ENFOQUE:

OBUETIVO ESTRATEGICO:

Coédigo Accion Tiempo de Responsabilidad (¢Quién es ¢Cuanto cuesta? ;De donde Nivel de
ejecucion responsable de que esta accién  vendran los fondos? ;Hacen falta prioridad
(incluso se implementa? Ojo: jmejor poner otros recursos? (por ejemplo, (bajo,
fechalimite)  un solo responsable!) experiencia técnica, etc.) medio,
alto)
8
* Pidales que diligencien la siguiente tabla de ejemplo: =
=
=]
-
2
INCONVENIENTE / FUNCION QUE DEBE AcTORES / INSTITUCION QUE DEBE =
FORMAS EN QUE PUEDE ADAPTARSE 9
CUMPLIRSE INVOLUCRARSE 3
o
Debe mejorarse el trabajo conjunto Entidades y partes interesadas Conformar un grupo de trabajo 2
entre las partes encargadas del flujo del sector privado que le presten encargado del flujo de visitantes. :g
de visitantes numero 1. servicios al flujo de visitantes S
nuamero 1. =
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 'E
La planeacién y articulacion entre Mesa departamental, actores del Mesa de gestion de destinos del o
actores aun no funciona bien. subdestino. subdestino, con representacion en la fg
mesa departamental. =
k)
0
=
Falta de acceso a entrenamiento de SENA, sector privado, asociacién de Conformar un grupo de trabajo para !
calidad en el destino. turismo. el desarrollo de capacidades de
acuerdo con la demanda y oferta de '
capacitacién que exista. !
* Pidales que compartan sus experien- * Asegurese de que ninguna de las areas priorizadas enla tabla |
cias con procesos similares a la clase 0 de las areas marcadas como problematicas en el andlisisde |
y que den y reciban retroalimentacion sostenibilidad haga falta. x
de los demas. }
Resultado del Es importante mantener la discusion centrada -

ejercicio grupal. en las funciones centrales para la gestion de
destino, pues los participantes tienden a hablar
de todo tipo de cosas.

Les puede resultar interesante hacer este ejer-
Material de blo- cicio con dos grupos diferentes por cada des-

ques anteriores. tino para poder comparar resultados diferentes

y tener una experiencia mas diversa.
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Definicién de los ajustes
necesarios a la Arquitectura
Institucional existente

Lograr que los participantes puedan desarrollar un modelo de Arquitectura
Institucional para sus propios destinos.

* Preséntele alos participantes el ejemplo de Laos del sur y expliqueles los ajustes que se hicie-
ron en la Arquitectura Institucional.

* Tenga en cuenta los siguientes factores criticos (presentes en el ejemplo de Laos del sur), ala
hora de hacer un analisis de la Arquitectura Institucional de su destino:

1. Laalineacion de la Arquitectura Institu- 4. Elinvolucramiento de los actores enlos procesos en
cional propuesta con la que ya existe. |os que tienen mayores incentivos para contribuir.

2. La importancia de no depositar toda 5. Laflexibilidad de la estructura.
toda la responsabilidad en una sola
entidad (como una agencia de merca-
deo turistico).

6. Lafuncionalidad de la estructura incluso sino todas
las partes colaboran como deben con el proceso.

7. El involucramiento de todos los sectores de la

3. La division de las responsabilidades sociedad (publico, privado, poblacion civil).

entre varios actores.

Nivel Ministerio de

Informacion,

departamental Cultura

y Turismo -
1 Asociacion
| provincial de
1 hoteles
: y restaurantes

v

Departamento
provincial de Proyecto GIZ

Promocion Transporte turismo

Capacitacion Seguridad
Infraestructura Asociacién
Desarrollo provincial de
empresarial - operadoras
turisticas

Actor publico
Departamentos

municipales de
turismo

Actor privado

Actor publico-privado

Sociedad civil



*  Ahora, pidale a los participantes que revi-
sen nuevamente el perfil de Arquitectura
Institucional construido en el Mddulo 2.

* Entregue alos participantes un formato
limpio de Arquitectura Institucional vy
pidales que miren la tabla diligenciada
en la actividad 12 del Blogue 5, espe-
cialmente la columna “"Formas en que

puede adaptarse”.

Maodulo 3 Planificaciéon del destino turistico
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* Pidales que intenten combinar los cambios
propuestos con el perfil descrito en la Arqui-
tectura Institucional.

Nivel
departamental Ministerio de

Informacioén, Cultura
y Turismo

Departamento Secretaria Técnica Asociacién provincial

provincial de de la Red de Gestion de hoteles y
turismo de Destinos restaurantes

Asociacion provincial
de operadoras
turisticas

| | | =~ ’I > | |
e Y AE Ve T ~av

Mesa Mesa de flujo Mesa de Mesa Mesa Mesa
de flujo thai fin de ciclo-turismo formacién promocion sostenibilidad
mochileros semana

Actor publico

Departamentos
municipales de

turismo Actor privado

Actor publico-privado

*  Para cada cuadro de la gréfica pida que descri-  *  Por Ultimo, pidales que presenten y discutan
ban quién forma parte de cada grupo, cuales sus experiencias con la clase.
son sus responsabilidades principales y cuando
se deben reunir. Para tal efecto, pueden hacer
uso del siguiente formato de ejemplo:

NOMBRE DEL ELEMENTO

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES PARTICIPANTES ¢CUANDO SE REUNEN?
ARQUITECTONICO
Mesa de flujo Coordinar entre actores Empresario 1 De acuerdo con su propio
mochilero trabajando este flujo. Empresario 2 itinerario, por ejemplo, en
Implementar las actividades reuniones semestrales
identificadas para este flujo sobre monitoreo de la
dentro del PdA Gestion de Destinos

Ruta de navegacioén para el formador
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Es dificil disefiar la Arquitectura Institucional de manera perfecta en un primer intento, incluso en un
taller, pues requiere adelantar numerosos egjercicios de consulta y aprobacion con mdltiples personas e
instituciones. Es mejor suponer que la Arquitectura Institucional crecera de forma natural en el tiempo,
con diferentes partes interesadas asumiendo sus funciones en el proceso. Aun asi, es importante que
quienes toman las decisiones compartan una idea general en lo que se refiere a estructura y principios.

Es crucial que la Arquitectura Institucional esté orientada hacia estos principios:

Debe alinearse con la Arquitectura Institucional vigente y no crear algo completamente nuevo.

No debe poner toda la responsabilidad en una sola persona u organizacion (como una agencia de

mercadeo turistico), sino dividir las responsabilidades entre varios actores.

Los actores deben involucrarse en las partes del proceso en las que tienen mas incentivos
para contribuir.

Debe tener una estructura flexible que funcione incluso si no todas las partes colaboran como
deben en el proceso.

Modulo 3 Planificacion del destino turistico

e. Todos los sectores de la sociedad deben estar involucrados (el sector publico, el sector privado y
la poblacion civil).

Los ejemplos de otros destinos son una gran herramienta de aprendizaje, pero siempre se debe men-
cionar que cada caso es diferente y que la Arquitectura Institucional debe ser adaptada a las circunsan-
cias de sus propios destinos.

Resultados del
ejercicio grupal.

Ejemplos de otros
destinos como el

de Laos del sur.
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Introduccién al formato de Plan
de Gestion de Destino y cémo
diligenciar el contenido revisado

durante el Médulo 3

Repitale a los participantes el propdsito
y los principios clave del Plan de Gestion
de Destino (por ejemplo, que debe ser un
documento de acceso abierto, que es una
herramienta de gestion que se actualiza
regularmente y que sus procesos deben eva-
luarse con frecuencia para valorar el pro-
greso y hacer ajustes).

Muéstreles una vez mas los formatos en Word

y Power Point del Plan de Gestidn de Destino
y expliqueles los contenidos de estas herra-

¢ Producto final enviado.

Lograr que los participantes comprendan el formato de Plan de Gestién de Destino (PGD) y
sean capaces de diligenciarlo con la informacién recopilada durante el Médulo 3.

mientas. Mientras que el formato en Word
contiene el perfil de su destino, la vision, el
plan de accion y el marco de evaluacion, el
formato en Power Point contiene informacion
desplegada de manera atractiva para atraer
inversionistas potenciales o comunicarla efi-
cientemente a los administradores. Muéstre-
les en qué seccion del plan se debe consignar
lainformacion vista enlos diferentes modulos.

Asigne un grupo por destino y pida que dili-
gencien el formato.

Manténgase flexible en cuanto al uso

del formato y permita que cada grupo,

si asilo desea, disefie uno propio, pero
asegurese de que los puntos principa-
les estén incluidos.




i

Planes de Gestion de Destinos de Laos:

Visit Britain Visit England. Developing your destination manage-

ment plan.

Modulo 3 Planificacion del destino turistico
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Médulo




Desarrollo
y gestion
del destino
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MODULO 4

BLOQUE1

Conceptos sobre el
producto turistico y pasos
para su planificacién

-
%

N
*

EBERCSEIEE

)
-

Vinculacién de los mdédulos
2y 3 con el Médulo 4

Revisién grupal de los
insumos del diagnéstico
y la planificacién

Desarrollo del perfil
detallado del flujo

priorizado para el producto

Trabajo grupal para la
revisién de insumos del
diagnéstico y la planificacién

Discusion: conceptos
bésicos sobre productos
turisticos y pasos a
seguir para el disefio

Revisién de los insumos
del diagndstico y
la planificacién

MODULO 4

BLOQUE 2
Conceptualizacién
de la experiencia

~N
%

=2

[
N

Construccién de la
experiencia: pasos
y formatos

Repaso de los enfoques
para el producto turistico

Trabajo grupal para
la construccién de
la experiencia

Revisién por pares
del trabajo grupal
para la construccién
de la experiencia

Revisién del trabajo grupal

Dindmica en la que los
grupos hacen su propia
priorizacién de acuerdo con
los criterios establecidos

Nota del editor: este médulo esta basado en la publicacidon Ramos Grimaldo et al. (2021) GESTIONA TU DESTINQ.
Guia para el disefno y planificacion de productos turisticos. Bogota: .Puntoaparte Editores.



MODULO 4

BLOQUE 3

Condiciones de
consumo y componentes
necesarios

Resumen de los resultados
de los trabajos de las
dreas de priorizacién con
comentarios del docente

Definicién de las condiciones
de consumo segtin el flujo

Trabajo grupal para
definir las condiciones de
consumo segun el flujo

Andlisis de la cadena
de valor y brechas

Trabajo grupal de anélisis
de la cadena de valor

Revisidn del trabajo grupal

MODULO 4

BLOQUE 4
Construccién de la
ficha de producto

Repaso de los trabajos
grupales generados
hasta el momento

Consolidacién de la
informacién generada

dentro de una ficha
de producto

Trabajo grupal para
consolidar informacién
generada dentro de una
ficha de producto

Validacién del producto con

representantes del flujo

Revisidn de las fichas
de producto

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino

-

145



MODULO 4
BLOQUE 5
Contruccién del plan de trabajo

Trabajo por pares para Trabajo grupal para
revisar fichas de producto generar el plan de trabajo

Organizacién de las
acciones necesarias para
desarrollar el producto
disefiado (Plan de Trabajo)

Revisién del plan de trabajo

Ruta de navegacioén para el formador
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Resaltar la importancia de las etapas de anélis

Vinculacidén de los
médulos 2 y 3 con el Médulo 4

is (Médulo 2) y planificacién (Médulo 3) como gene-

radoras de las herramientas para la implementacién efectiva. Estas herramientas se concentran en

el Plan de Gestién de Destino (PGD). Los participantes deben poder vincular las acciones practi-

cas que se ejecutardn en la implementacidn con los objetivos y estrategias planteadas.

* Haga la siguiente pregunta frente a los
participantes: ;qué elementos y concep-
tos hemos recopilado hasta hoy a propo-
sito de la gestion del destino?

*  (Con esta dindmica se busca recapitular algunos de
los puntos trabajados en los modulos anteriores,
sobre todo en el Mddulo 1, y que ahora hacen parte
de las herramientas necesarias para hacer la gestion
del destino. He aqui algunos de los mas importantes:

\
El destino entendido como el territorio conformado Los actores que representan la cadena de valor del
por los recorridos de los flujos. destino y su gobernanza.
Las atracciones, las actividades, l0s servicios, los pres- Los objetivos y las estrategias como prioridades
tadores de servicios turisticos, la planta y los demas para la gestion.
componentes que también hacen parte del destino.

La planificacion de la gestion entendida como aque-
Los flujos, sus caracteristicas, las temporadas y los llas acciones ejecutadas para lograr los objetivos a la
canales de promociony comercializacion. luz de un cronograma e incluyendo a los actores.
La propuesta de valor principal del destino es aquel La gobernanza para la gestion, es decir, aquellos
aspecto que lo diferencia de otros destinos y que le espacios formados por actores que representan a
permite generar valor frente al visitante. los componentes de la oferta.

y
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*  Mediante una lluvia de ideas, pidale
a los participantes que mencionen Coordinacion entre actores e
(de memoria o recuerden) los grandes instituciones.
temas que se han considerado dentro
de los PGD de los destinos de trabajo, Otros.
dentro de los cuales suelen estar:

Infraestructura o equipamiento. » Evidencia gue la implementacion o
gestion de destino involucramuchos

Fortalecimiento del recurso humano. temas que deben ser ordenados en
la practica.

Promocién y comercializacion.
e Subraye que el médulo se concen-
Desarrollo de producto. trara en el disefio y la planificacion
del producto turistico como articu-
Fortalecimiento empresarial. lador de otros.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es el destino? ;Cual es su ambito?
R: territorios que lo conforman en funcidn a los recorridos de los flujos.

{Qué atractivos, actividades, servicios, prestadores de servicios turisticos, planta y otros
componentes hacen parte del destino?

Flujos y sus perfiles, temporadas, canales de promocion y comercializacién.

Mencione qué es la propuesta de valor principal.

éCuales se consideran prioridades estratégicas para la gestion de destinos?

R: objetivos y estrategias.

¢Queé es la planificacion de la gestion de destinos?
R: acciones para lograr los objetivos con un cronograma e incluyendo a los actores involucrados.

Ruta de navegacioén para el formador

¢Qué es la gobernanza para la gestion de destino?
R: espacios formados por actores que representan a los componentes de la oferta.
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La lluvia de ideas se puede hacer (en
un escenario presencial) en pizarra'y
en voz alta. De otra forma se puede
utilizar una plataforma virtual de
libre uso y que no requiera instala-
cion previa. Puede ser el Jamboard:

https://jamboard.google.com!/.

Version final del Plan de Gestion de Destino correspon-

diente al grupo (elaborado en el Mddulo 3).

Plan de Gestion
(PGD Macondo Natural)

de

Destino

de

(EEEREE
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Revisién grupal de los insumos
del diagndstico y la planificacién

Lograr que los participantes encuentren las respuestas en sus documentos y puedan comprender

que el trabajo ya realizado tiene una aplicacién préctica.

* QOrganice a los participantes en grupos y ¢ Para tal efecto, proporcione un formato
sefale la necesidad de revisar el Plan de Ges- 0 matriz en el que se debera ingresar la

tion de Destino elaborado en el Mddulo 3. informacion del PGD.

Actividad planificada Flujo relacionado Espacio encargado

"Desarrollar dos experiencias
especificas enfocadas para Familias del interior - Guaviare
este flujo”

Turismo/Mesa de planificacion
turistica destino

Invite a los participantes a identificar todas
aquellas actividades relacionadas con el
tema de producto y anote las respuestas. La
informacion debe ser copiada literalmente,
lo que permitira luego discutir el enunciado
y eventualmente precisarlo.

Considere el flujo con el cual se relaciona la
actividad y el espacio que se considerd en
el momento de la planificacion.

También pidales que busquen la informa-
cion disponible sobre los flujos involucra-
dos en las actividades identificadas. Esta
informacion se encuentra en los documen-
tos que resultan de la etapa de andlisis del
destino (Mddulo 2).



Ver actividad 1, Bloque 3.

* Serecomienda pedirle alos estudiantes que tengan a la mano su

PGD y los documentos de la etapa de analisis del destino para el
desarrollo de la actividad.
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Desarrollo del perfil detallado del
flujo priorizado para el producto

Lograr que los participantes tengan herramientas para generar informacién en detalle

sobre el perfil del flujo priorizado para el proceso de disefio de producto.

* Enlaformacion esta actividad se realiza a nivel La importancia del flujo para el logro

grupal y en paralelo entre todos l0s grupos. de los objetivos del PGD y por lo tanto

la prioridad para tener el producto.

* Pidale a los estudiantes revisar la matriz de
actividades relacionadas al desarrollo de pro-
ducto dentro del PGD que definan una activi- Productos ya avanzados y que se

dad que consideren prioritaria para desarrollar. pueden adecuar en corto plazo a las

necesidades del flujo priorizado.

*  Expliqueles que a partir de ahora el proceso se

enfocara en esa actividad y en ese flujo. Tam- * En funcidn a la actividad/flujo seleccio-

bién que el escenario de trabajo seréa el grupo
o espacio definido por el PGD.

nado, pidale a cada grupo que revise la
informacion recogida relacionada al flujo

del producto priorizado.
*  Expliqueles que en un contexto real se debe-
rian trabajar procesos para todas las activida- * Esta informacion debera estar contenida
des consideradas en el PGD. Sin embargo, y en el analisis del destino, dentro de los
en un contexto de gestion (implementacion) flujos priorizados.
se debe priorizar por donde empezar. Algunos
criterios para priorizar pueden ser: *  Muestre un ejemplo de ficha como referencia

para el resultado esperado del gjercicio.

Tipo de persona:
Tipo buyer

Género:
Hombre

Nombre:
Mr. Beekhof

Edad:

62 anos

Ruta de navegacioén para el formador
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Estado civil:
Viudo

o /
Formacion:
Profesional universitario con maestria. Administrador de
empresas, gerente general de cadena de restaurantes.

Datos laborales:

Es pensionado, pero actualmente trabaja como indepen-
diente prestando asesorias a proyectos de emprendimiento
y es docente universitario, asesor del programa PUM.

Datos econdmicos:

e Clase media alta.

Datos personales:

e Suprincipal aficion es viajar por el mundo.

* Le gusta interactuar con las personas y la comunidad;
disfruta de la comunidad de un destino, pregunta e
investiga.

* Essimpaticoy socializa faciimente con la gente del hotel
u hostal donde pernocta. Disfruta de las areas sociales.

* Estéa de fiesta todo el tiempo.
* Le gusta caminar.

* Disfruta de los entornos naturales, enigméaticos e his-
torias interesantes. Tiene dos hijos y tres nietos.

* Vive solo, pero hace parte de asociaciones, clubes
de jubilados y grupos de tertulias y salones de bailes.

* Disfruta de los entornos naturales.
* (Goza de la gastronomia del pais que visita.

* Tiene antecedentes cardiacos y los controla
con medicamentos.

» Disfruta de los entornos naturales.
* Fue deportista en el colegio y en la Universidad.

e Tiene alergia a los mariscos.

Comportamiento digital:

* Le gusta la tecnologia, navegar en su celular
Tiene redes sociales y las utiliza cuando puede.

Datos relacionados
con los viajes:

* Viaja en grupos de similares caracteristicas con
amigos.

*  Siempre busca alojarse en hoteles con buenas
instalaciones y ubicacion urbana.

* Planea sus viajes con anticipacion.

*  Compra los paquetes completos.

* Legustan las experiencias nuevas y diferentes.
*  Esunviajero frecuente.

* Hablatres idiomas.

* Viaja con un presupuesto organizado, pero le
gusta comprar souvenirs para coleccionar.

» Disfuta de los planes culturales.
*  Ensusviajes por lo general compra libros.
*  Siempre contrata guias para sus viajes.

» Disfruta de la buena gastronomia de la region
que visita.

* Viaja con pdliza de salud especial para emer-
gencias.

e Disfruta de las frutas exoticas.

Datos psicolégicos:
* Amable.

e Extrovertido.

* Descomplicado.

* Se adapta al cambio facilmente.
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Asegurese de que los participantes sean lo sufi-
cientemente especificos en la descripcién del
perfil del visitante como para poder diferenciarlo
de otros, pero no tan especifico que llegue a ser
limitante.

Fichas de visitantes nacionales:

SeoSalamanca, Torres, M. (09/09/2020). Pasos
para definir el perfil del cliente ideal.

Blog de Marketing Digital de Resultados, Custo-
dio, M. (07/12/2020). Mapa de empatia: qué es y
6 pasos para crear uno de calidad

Matriz de actividades relacionadas al desarrollo
de producto dentro del PGD.

Elementos del perfil del visitante.

Perfil demogréfico: El consumidor es des-
crito en funcion de sus caracteristicas fisi-
cas (edad, sexo, etc.), sociales (estado civil,
clase social, etc.) o econdmicas (ingresos,
educacion, empleo, etc.).

Perfil psicografico: Es decir, los motivos por
los cuales el cliente adquiere un servicio.
En cuanto a la personalidad, se refiere a las
tendencias perdurables de la reaccion de
un individuo.

Perfil conductual: tiene en cuenta las canti-
dades de producto consumidas, asi como
los habitos de consumo o de utilizacion.

Perfil estilo de vida: Se refiere a las carac-
teristicas generales del individuo, situan-
dose a nivel mas profundo. El estilo de
vida, de actuar, de utilizar el tiempo y de
gastar el dinero.

Laficha del perfil del flujo priorizado constituye la
Matriz 1 del proceso.




Discusidon: conceptos basicos
sobre productos turisticos y
pasos a seguir para el disefio

Lograr que los participantes puedan definir las tareas y etapas dentro del desarrollo de productos, asi
como las tareas relativas a la gestién de destinos. Es necesario que trabajen secuencialmente y que
no se salten pasos del proceso, asi como entender la manera como cada paso construye el siguiente.

Culminada la revision o analisis de la ana-

* Regrese a la Dinamica del restaurante del

Modulo 1y retome algunas analogias con la
realidad del destino turistico:

> Ellocal y el equipamiento del restau-
rante corresponden a la infraestruc-
tura del destino.

> El'menu vy la especialidad del restau-
rante corresponden al posiciona-
miento y a la oferta del destino.

» Losroles del personal del restaurante
corresponden a los roles del perso-
nal del destino.

> Adicionalmente, debe resaltar que
los proveedores del restaurante y del
destino funcionan como eslabones
dentro del disefio y la construccion
de un producto.

> Laidea es que esta analogia permita
que los participantes definan los com-
ponentes y los roles de la oferta de un
producto turistico.

i

Los participantes podran:

logia, revise los conceptos de producto
contenidos en los materiales. Mas que el
concepto tedrico se busca entender la rela-
cidn practica que existe entre los compo-
nentes y los roles en cada eslabon.

El primero esta relacionado con el deseo de
satisfacer al consumidor (visitante o comen-
sal). Para tal fin, se juega con los ingredientes
y cantidades, como cuando se conocen los
gustos de los invitados o familiares cerca-
nos y se sabe cuando ponerle ciertos con-
dimentos o cuando no. En ese sentido, se
pueden usar ejemplos de los gustos entre
los participantes o dentro de los comparie-
ros de trabajo o familia. El segundo ocurre
cuando ya se encontré la combinacion ade-
cuada y se pueden definir con objetividad
los detalles y cantidades necesarias para
luego hacer el desarrollo del producto.

Definir los componentes y roles dentro de la oferta de un producto turistico.

Distinguir al menos dos momentos en el proceso: el disefio y la planificacion.
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Se recomienda utilizar como referencias algunos platos iconicos o refe-
rentes dentro del territorio donde se hace el proceso, de manera que los
participantes pueden sentirse vinculados.

Se puede incitar a los participantes a expresar preferencias personales

enrelacion con la comida o los platos. Se les indica que lo mismo sucede
en turismo y en un destino: los visitantes o flujos tienen gustos diferentes
y el reto es encontrar un punto medio que satisfaga al flujo priorizado.
Debe quedar claro que no es posible satisfacerlos a todos.

Jimmy Pons. (18/09/2020). Innovacion turistica en Turismo Sosteni-
ble, creacion producto innovador.




Construccion de la
experiencia: pasos y formatos

Lograr que los participantes puedan identificar aquellas emociones, actividades y

finalmente experiencias que el flujo priorizado busca en una visita turistica y que

consumira por medio de un producto turistico.

El facilitador invita a la plenaria a discutir la
informacion generada de todos los partici-
pantes en la ficha detallada del perfil de visi-
tante (Matriz 1) e identificar las emociones
que el flujo trabajado busca (jo evital) durante
su visita. Las frases que se hayan generado
dentro de la ficha seran clave.

Considerando que estan todos los grupos al
mismo tiempo, y pueden tener flujos (y pro-
ductos) muy diferentes, el facilitador puede
usar esas diferencias para mostrar la varie-
dad de enfoques que se pueden tener para
construir experiencias y luego productos.

Luego de la dinamica de revisar en voz alta
las ideas generadas dentro de las fichas de
flujos, se instruye a los participantes para
integrar sus grupos vy diligenciar las matri-
ces 2y 3 del proceso: Matriz 2 de construc-
cion de experiencias y la Matriz 3 resumen
(ver Recursos adicionales).

TED Talks, Pine, J. (2004). What consumers

want.

La Matriz 2 permite que los grupos puedan
consolidar toda la informacion a manera de
respuestas a las preguntas alli indicadas, se
les debe reforzar siempre que deben pensar
en el flujo priorizado a partir de las caracte-
risticas de la ficha (Matriz 1).

En la Matriz 3 se busca orientar el anélisis de
la informacion generada en la Matriz 2 hacia
sitios o lugares objetivos en los cuales mas
adelante poder trabajar.

Plantee la siguiente pregunta: ;Si pensamos
que una actividad X puede generar cierta
emocion o experiencia en los visitantes, qué
lugar o espacio dentro de nuestro destino
puede llevarla a cabo? Recuerde que en este
momento no se busca identificar nombres
especificos o propios, sino generales, tipo
playas, miradores, bosques, talleres, plazas,
restaurantes, cocinas, etc.

Mas adelante, cuando se haga la revision
de la cadena de valor se podran identificar
los lugares especificos que pueden cum-
plir para ese fin.
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Hay que recordar que en este momento aun no debemos pensar en sitios o lugares
especificos, sino los necesarios para lograr la experiencia del visitante. Se puede usar
la analogia de estar imaginando una pelicula y pensando en las escenas y qué se
necesita para ello.

Justamente, el proceso de disefio y desarrollo busca, a partir de esta definicion de luga-
res ideales u 6ptimos, identificar las brechas en las que se debe trabajar.

En un paso siguiente se buscaran dentro del destino aquellos elementos que sera
necesario trabajar o mejorar.

Esta parte culmina cuando cada grupo tiene las matrices 2 y 3 debidamente llenas.

Se sugiere que el facilitador haya leido o revisado la Matriz 1 con anticipacion, de manera
que pueda orientar la conversacion hacia los puntos clave dentro de la discusion.

Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué se busca entender las emociones que buscan o evitan los visitantes?
R: para construir una experiencia que coincida a sus gustos y expectativas.

¢Cuales son las emociones que el flujo trabajado busca durante su visita?
R: felicidad, calma, nostalgia.

¢Cuales son las emociones que el flujo trabajado evita durante su visita?
R: tristeza, preocupacion, rabia.

¢En qué lugar o espacio dentro del destino se puede dar la emocién buscada?

R: en cualquier lugar de actividad turistica donde el visitante encuentre una
narrativa con la que pueda conectar.




Acti";‘;‘ad Trabajo grupal para la
9 construccion de la experiencia

Lograr que los participantes, organizados en grupos, diligencien las matrices 2 y 3 relacionadas

con la construccién de la experiencia para el flujo priorizado.

* Cada grupo se organiza para trabajar en ¢  Seles recuerda que la ficha detallada del flujo
conjunto diligenciando los formatos Matriz es el principal punto de partida para la informa-
2y Matriz 3 siguiendo las indicaciones del cion que se consolide en las matrices.
facilitador (ver actividad anterior).

« Al final los grupos deben darle al docente
las matrices llenas.
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Si el trabajo se realiza de manera virtual, se reco-

mienda al facilitador asegurarse que los grupos Ver actividad anterior.
tengan claridad sobre el tipo de informacion que

se buscay que la fuente principal de informacion

es la ficha detallada (Matriz 1).

Si se hace de manera virtual se pueden coor- -
dinar tiempos. Se recomienda que el facilitador
pueda integrarse unos momentos al trabajo
de los grupos y asi confirmar que estén en el
camino adecuado.

Estas fichas constituyen el insumo para el

siguiente paso.
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Definicidén de las condiciones
de consumo segun el flujo

Lograr que los participantes puedan definir cudles son las condiciones bésicas que el flujo prio-
rizado necesita para “consumir” el producto. Para tal efecto, se debe partir del conocimiento
del perfil del flujo priorizado (ficha detallada del flujo) y la informacién sobre las emociones /

actividades / experiencias que se pueden generar en el visitante.

Ruta de navegacioén para el formador
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Para este paso, el docente utiliza la Matriz 4
(ver anexo) en la cual se deben precisar, con
el mayor detalle posible, las condiciones
especificas que espera el visitante pertene-
ciente al flujo.

Laidea es que, a partir del conocimiento del
flujo y sus gustos, puedan dosificar o cuanti-
ficar los tiempos, cantidades y otras especi-
ficidades a tener en cuenta cuando se entre
a la etapa de planificacion del producto.

Para establecer las condiciones de con-
sumo se debe empezar a hacerlas realidad a
partir del flujo, de sus intereses, lo que busca
en el destino. Aqui es importante entender el
storytelling: el destino tiene un cuento para
contarle al visitante, en el que hay unos per-
sonajes, un escenario, una trama, un desen-
lace. Esto es la experiencia ofrecida.

En este momento los miembros del grupo
0 mesa encargada del proceso pueden
apoyarse (si asi lo consideran) con exper-
tos en temas o actividades especificas
para las cuales los miembros no tengan
experiencia o informacion.

Los temas considerados en la Matriz 4 son
referenciales y deben poder adecuarse a las
condiciones de la experiencia imaginada. Asi,
Si para la experiencia pensada se requiere
incluir un componente adicional o diferente,
los participantes pueden modificar la matriz.

La variedad de temas 0 aspectos a conside-
rar puede variar segun la modalidad o tema
del producto a disefiar. Cuando los temas son
recurrentes o en el destino se tiene experien-
cia con este tipo de pasajero, se puede avan-
zar con mayor facilidad que cuando son las
primeras veces que se reciben este tipo de
pasajeros o se disefian este tipo de productos.

La analogia en este caso es cuando ya se
conoce el gusto de un determinado tipo de
comensallvisitante y por lo tanto se cuenta
conmas informacion a considerar en el disefio.

Los empresarios o prestadores de servicios
en el destino suelen tener informacion sobre
los gustos o detalles especificos del flujo,
sin embargo, podria ser la primera vez que
se hace de manera grupal y escrita, y por lo
tanto puede generar algunos celos al inicio.
Esto debe ser considerado.



Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢{Qué son las condiciones de consumo?
R: /o que se necesita hacer para que la experiencia se desarrolle
a cabalidad y el flujo de visitantes quede satisfecho.

¢Como se definen las condiciones de consumo?

R: a partir de la informacion recogida y creada de los flujos de
visitantes.

Verdadero o falso: se parte del flujo para definir las condicio-
nes de consumo.
R: verdadero.

Como mecanismo de referencia para pensar en las necesida-
des o dolores del flujo se pueden utilizar una o varias imagenes
a la vista de los participantes, de manera que puedan recordar
SUS propias experiencias 0 conocimientos.
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R Trabajo grupal para definir
las condiciones de consumo
segun el flujo

condiciones de consumo para el flujo priorizado.

@ Lograr que los participantes, organizados en grupos, diligencien la Matriz 4 sobre las

» Elfacilitador debe comentar que la informa- adelante y que es muy importante definir
cidn que se genere en este paso servira para estas condiciones para asegurar la satisfac-
definir la construccion del producto mas cion de los visitantes pertenecientes al flujo.

En un escenario presencial, los grupos deben cons- Ver actividad anterior.
truir la matriz a partir de la informacion que los par-

ticipantes tengan a la mano (podrian apoyarse con

llamadas o consultas rapidas). Sin embargo, si lo

hacen fuera de la reunion y tienen alguin tiempo,

pueden apoyarse conllamadas, entrevistas e incluso

la participacion de expertos en el flujo.

En un escenario real, donde el equipo a cargo del
proceso permanece en el territorio luego del taller o
reunion, esta recoleccion de informacion especifica

se puede considerar como parte de la metodologia.
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162



SEUCCl Andlisis de la cadena

de valor y brechas

16*

Lograr que los participantes puedan construir un modelo ideal de los eslabones necesarios para
la oferta del producto e identificar, de manera general, las brechas existentes que se deben cerrar

para ofrecer el producto de acuerdo con las expectativas del flujo priorizado.

Recuerdealos participantes que ya se cuenta
con toda la informacion relacionada con la(s)
experiencia(s) que se quieren ofrecer al flujo
por medio del producto disefiado: se tienen
las actividades a realizar, l0s lugares genéri-
cos donde realizarlas y las emociones que se
espera generar en los visitantes. También se
conocen las condiciones minimas necesa-
rias para las actividades que el visitante va a
realizar como parte del producto.

Con esta informacion, y como primer paso,
instruya a los participantes en la cons-
truccion de un grafico que organice todos
los elementos necesarios para ofrecer el
producto. Los elementos minimos depen-
den de las actividades/experiencias que
se proponen para el producto y del tipo de
producto. Por ejemplo, en los productos se
suele requerir el eslabdon de alojamiento, el
cual luego se definira si son hoteles, caba-
fAas o camping, pero es un eslabéon que
debe estar presente. En otros casos, si es
un producto de pasadia, el eslabdon de alo-

jamiento no apareceria. Es un eslabdén que
debe estar presente. Pero, en otros casos,
si es un producto de pasadia, el eslabon de
alojamiento no apareceria. Si en el disefio se
ha considerado una experiencia de un "BBQ
en el desierto”, eso significaria que alguien
debe ocupar ese eslaboén. Podria ser un res-
taurante que lleve la comida, un poblador
local o la misma agencia, que puede decidir
montar el BBQ. Si bien esto se puede definir
mas adelante, debe haber un eslabdn que
indique esa necesidad.

Para ello se pueden utilizar gréaficos dibuja-
dos manualmente (como ocurre en el primer
ejemplo que se ve en la siguiente pagina o,
quizas mas esquematicos, tipo arbol, como
ocurre en el segundo ejemplo). En ambos
casos se debe poder leer la secuencia de la
participacion de los eslabones y su funcion
dentro del producto, bien como prestador de
un servicio, como gestor de un atractivo o de
una actividad secundaria, o de otro que se
haya considerado en el disefio.
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Ejemplo 1
Cadena de valor del turismo en Islas Ballestas

Islas Ballestas

Restaurante

Miradores
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Ejemplo 2

Cadena de valor del turismo en Amapala?

Experiencia del turista en el

Eslabonamientos subdestino Amapala Eslabonamientos hacia
hacia adelante | | | atras
Transpprte hacia Llegagla al Servic!os y Actividades Proveedores de
el destino destino atractivos insumos
Otros
~----> PST Kayak
I —> Banana — Manglares
: Hoteles y pescadores
| Casas de Donut =
i hospedajes Cuatrimoto 3
I Hostales de ) <
Congestién en . Amapala f
Agencias de viajey | temporada alta l >
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Estos graficos deben leerse como una crono-
logia o linea de tiempo, en la que se ven gra-
ficamente los pasos que el visitante realiza
durante la experiencia o el producto en disefo.

Reitere que estos gréficos deben representar
lo necesario para generar lo planificado, no
deben reflejar la realidad del destino. Debe ser
lo mas cercano al ideal esperado para generar
la experiencia disefiada.

En un segundo momento, y sobre el grafico
de lo ideal, los participantes deben anotar las
ausencias, debilidades o brechas reales sobre

la oferta del destino. En este momento, des- -«

taque que empiezan a aparecer las tareas en
las que hay que trabajar para hacer realidad el
producto, pero generadas desde el enfoque

de la demanda. Cada paso y cada actividad pla-
nificada para realizar y construir/mejorar el pro-
ducto nace de las necesidades de la demanda.
Probablemente muchos podrian coincidir con lo
que hubieran hecho ellos también (para aquellos
actores que tienen experiencia en el mercado).
El método plantea, entonces, dos virtudes:
si ya tenian ese conocimiento y lo aplicaban
de manera natural, pues ahora lo confirman y
ademas es un proceso “consciente”. En aquellos
destinos donde los actores no tengan el cono-
cimiento, debe reiterarles que no se alejen de o
que quiere el mercado en ningun momento.

Este gjercicio al inicio puede ser desordenado y
por iniciativa de los participantes. Luego se pro-
cede a ordenar la informacién en la Matriz 5, que
contiene espacios para organizar la informacion.

FLUJO

NOMBRE/TEMA DEL
PRODUCTO

Componente o eslabén de la
Cadena

Alojamiento

Oferta en el destino

Descripcién
de la brecha - General

Existen hoteles, pero no
tienen condiciones para las

Mejora de alimentacion
y espacio para bicicletas

necesidades del flujo

Alimentacion

Guianza
especializado

Expresiones artisticas locales

Sitio de observacién de aves

Sitio de observacion de aves

No existe guiado

Contratar en otra ciudad /
Formacién

Grupo folclérico
YY del Colegio...

Necesita mejora de mirador
y sefializacién

Playa de rio ADF

No tiene via de ingreso ni
sefalizacién, no se encuentra
acceso desde la carretera




Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Cual es el elemento necesario para construir una experiencia?
R: una historia del destino turistico, que necesita elementos emocionales y sensoriales
definidos a partir de los atributos de dicho destino.

¢Por qué se deben pensar esos elementos en forma de cadena?
R: porque funcionan como un sistema en el que el uno no existe sin el otro.

¢{En este ejercicio se refleja la realidad del destino o lo planeado a futuro?
R: se refleja lo planeado a futuro.
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Siempre se debe recordar a los participantes que no se alejen de la planificacion de
experiencias para disefiar el gréfico y la cadena, pero que luego las contrasten con
las condiciones minimas para su consumo. En este contraste surgen las brechas.

Usualmente los participantes se limitan a lo poco o mucho que tienen en el des-
tino y no van mas alla. Por ello se les invita a “sofar” y continuar con el gjercicio de
disefio que empezaron. En estos momentos ya empiezan a contrastar con la reali-
dad y dicen “no hay" o “no tienen las condiciones”, y vuelven al producto inicial que
ya tienen en el destino. de modo que lo innovador o novedoso del disefio se pierde.

Laidea es que el facilitador acomparie y conozca los trabajos de cada grupo o des-
tino y, por lo tanto, pueda asegurarse que no les falte nada. El gjercicio clasico seria
imaginar el producto inicial y hacer preguntas sobre los elementos o componen-
tes necesarios para llevar a cabo la experiencia. Por ejemplo, si dicen “los visitantes
tendran oportunidad de ver la luna desde el desierto”, preguntar: ;En qué parte del
desierto? ;Con telescopio o0 no? ;Alguien les contara una historia relacionada con el

lugar? Esas respuestas deberian ir a la matriz.
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SRSl Trabajo grupal de andlisis

17*

de la cadena de valor

Lograr que los participantes, en sus grupos, construyan un gréafico que represente la cadena de

valor para ofrecer el producto disefiado y sus componentes, asi como para identificar las brechas

generales en el destino con la Matriz 5.

*  Se instruye a los grupos para elaborar
un gréfico como los de la actividad ante-
rior que represente a la cadena de valor
necesaria para poder ofrecer el pro-
ducto disefiado.

* Luego,y enelmomento del andlisis de
brechas, generar la informacoén para la
Matriz 5.

La informacion de la Matriz 5 se recomienda
generarla a partir de las anotaciones o comen-
tarios realizados sobre el grafico de la cadena
de valor. Asi se asegura que las brechas real-
mente representan lo necesario para desa-
rrollar el producto disefiado en los pasos
anteriores y no sea una lista de “pedidos”.

Los gréficos hechos por los participantes.

* FEjemplos de cadena de valor desarrollados
por los grupos en la formacion.



P Consolidacion de la
20% informacién generada dentro
de una ficha de producto

Lograr que los grupos entiendan los contenidos sugeridos para la ficha de producto, con miras
a que puedan consolidar toda la informacién relacionada con el producto en un solo documento.
Este debe ofrecer la posibilidad de una revisién ordenada y la de una posterior socializacién con
los tomadores de decisiones.

* Exponga el formato de la Matriz 6 (Ficha
del producto), en especial los diferentes
elementos que la componen.

*  Se busca que los participantes no se sor- Conocimientos de las matrices anteriores (ver
prendan o asusten y vean que ya cuentan actividades pasadas).
con la informacion necesaria para cons-
truir esa ficha.

* Repase los contenidos paso a paso,
haciendo el gjercicio de buscar la informa-
cién dentro de los materiales, es decir, las
matrices elaboradas en momentos previos.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino

*  Eventualmente podrian hacerse ajustes al

X

formato si el tipo de producto lo amerita;
por ejemplo:

4 N
Cuando sea necesario tener mapas en

varias escalas por el tipo de recorrido. Para la Matriz 6 se usan todas las matri-

ces anteriores, pues esta ficha de producto

Cuando se ubique completamente en resume (pero no recopila) la informacion de

vias publicas o en sitios cuya gestion las anteriores. -
no esté a cargo de alguien especifico
(Centro historico, por ejemplo). Aun asi, Los participantes se pueden sentir intimida-
la alcaldia lo tendria a su cargo. dos ante la cantidad de trabajo e informacion
que requiere la ficha. Ellos no se dan cuenta
Cuando se desarrolla en territorios que esa informacion ya la tienen y solo deben
comunales o comunitarios y la ges- consolidarla y resumirla.

tion turistica estd en manos de figuras
comunitarias que requieren un trata-
miento espacial.
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ererl Trabajo grupal para

24 Kl consolidar informacién
generada dentro de una ficha
de producto

Lograr que los participantes elaboren una ficha de producto incorporando la

informacién desarrollada en todo el proceso.

*  Expliquele a los grupos que deben comple-
tar la Matriz 6 (Ficha de producto) siguiendo
las instrucciones del facilitador y utilizando la
informacion de las matrices previas.

La ficha de producto realizada por los participantes.

* Sjeltrabajo de los grupos se realiza fuera de la reunién y de manera virtual,

se sugiere que el facilitador coordine su participacion en las reuniones de los
grupos con el fin de orientar el trabajo y hacer sugerencias.

Ruta de navegacioén para el formador
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Validacion del producto
con representantes del flujo

Lograr que los participantes tengan elementos suficientes para disefiar una actividad que

les permita validar los contenidos del futuro producto con representantes del mercado, o

bien con los propios visitantes.

Reitere que esta actividad subraya la nece-
sidad de someter a evaluacion el producto
turistico diseflado. Esto, con miras a que
tenga viabilidad en el mercado al cual esta
orientado (el flujo priorizado o sus voce-
ros). En tal medida, se trata de ayudarles a
organizar escenarios para el intercambio
de ideas o percepciones sobre el producto
con la finalidad de lograr la aprobacién o
recibir sugerencias de ajustes (antes de
invertir en el producto).

Los escenarios para este tipo de validacion
con empresarios o representantes pueden
variar dependiendo del contexto local vy
empresarial. Por ejemplo, hay casos en los
que se puede reunir a varios empresarios
en un espacio tipo focus group, otros en
los que no se rednen y resulta necesario
hacerlo usando formatos tipo entrevista
con cada uno. Otra opcidon consiste en
llevarlos a uno o a varios sitios donde se
habria llevado a cabo la experiencia y reci-
bir, alli, la retroalimentacion. Cuando no se
puede, la alternativa son los videos vy las
plataformas.

Con esto en mente, los equipos técnicos
deberian poder organizar y convocar reu-
niones con operadores vinculados directa-
mente al producto vy al flujo (proveedores),
de manera que puedan exponerles el pro-
ducto, tanto a nivel de experiencias como
de condiciones de consumo.

Destaque que esta es la Ultima oportunidad
de validar las futuras inversiones o0 mejoras
planificadas para el producto.

Considerando que los productos aun no
estan preparados, la sugerencia es utilizar
los formatos de focus group o similares,
en los cuales se puedan presentar videos,
mapas e imagenes que relaten de la manera
mas fidedigna posible lo que el producto
quiere transmitir.

Recuérdeles a los equipos que en este

zon

momento no se esta "vendiendo” un pro-
ducto, pues la audiencia no va a comprar,
pero si va a opinar sobre como piensa el

futuro comprador.

Expligue lo que se esconde detras de cada
actividad planificada y de los objetivos en
términos de experiencias.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino
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Los participantes pueden responder las siguientes preguntas:

¢Por qué evaluar la viabilidad del producto turistico disefiado en el mercado?
R: porque asi se evitara una mala recepcion del producto cuando salga al mercado turistico.

Verdadero o falso: ;se esta vendiendo un producto?

R: no, la audliencia no va a comprar, pero siva a opinar sobre cémo piensa el futuro comprador.

En el contexto actual se pueden aprovechar muy bien las herramientas virtuales con intermedia-
rios lejanos. Asi podria organizarse una presentacion de validacion (por separado) de operado-
res tanto en el pais como en el extranjero.

Para las reuniones con agencias u operadores se recomienda organizar reuniones individuales.

Se sugiere que durante las reuniones con representantes del mercado se trate de obtener infor-
macion que permita hacer mejoras en el producto disefiado e incorporarlas en la planificacion.

Se deben tener en cuenta los horarios/dias/épocas del ano a la hora de coordinar reunio-
nes de validacion de producto.

Cada grupo conoce la idiosincrasia de su destino, de modo que sus integrantes deben
construir los formatos que se deben usar.

Ruta de navegacioén para el formador

Resalte que en estos escenarios no se busca vender, sino recibir retroalimentacion e, incluso,
criticas, pues aun se esta a tiempo de incorporar mejoras.




Organizar las acciones necesarias

para desarrollar el producto
disefiado (Plan de Trabajo)

Actividad

25%

Lograr, a partir de las brechas identificadas en las matrices anteriores, que los participantes
puedan construir un plan de trabajo que aplique el enfoque de la demanda y que sea incorpo-
rado en la gestién de destinos.

Subraye que el plan de trabajo se construira a
partir de las brechas identificadas en las matri-
ces previas.

El cierre de esas brechas debe ser conver-
tido en acciones concretas de diferente tipo,
las cuales conformaran el plan de trabajo.
Este punto se refiere especificamente a las
acciones en las que hay que trabajar o hacer
para cerrar la brecha, por ejemplo: hay hote-
les pero no estan preparados para recibir
bicituristas que tienen necesidades especi-
ficas con sus ciclas y equipos, toca cambiar
0 modificar cosas, por ejemplo sus ciclas
las meten al cuarto o quieren un depodsito
seguro porque son valiosas. Punto de lavado
afuera del alojamiento para limpiar el barro
cuando regresan de sus recorridos, desa-
yunos energéticos y mucho mas temprano
que el resto de los otros alojados. En grupo o
mesa a cargo del proceso tiene como miem-
bros a los conocedores de esos detalles, en
todo caso se invitan expertos para reuniones
puntuales para recibir estos detalles.

Para ello, los grupos deben realizar el ejerci-
cio en dos momentos. El primero concierne
la construccion de la estructura del plan de
trabajo a partir de los grandes temas gene-
rados por las brechas. Estos grandes temas

se alimentan con actividades especificas a
ser realizadas en el marco del desarrollo del
producto. Esta actividad la desarrollan los
grupos como equipo a partir del analisis de
las matrices generadas enlos pasos previos.

Un segundo momento lo constituye el desa-
rrollo detallado de cada actividad, para lo
cual los grupos deben dividirse las activida-
des segun tematica y especialidad con el fin
de hacer propuestas técnicas. Cada activi-
dad debera incluir detalles, tiempos'y, de ser
posible, un presupuesto de referencia. Por
ejemplo: una actividad consistiria en "poner
sefializacion en el pueblo Aracataca”, pero
eso0 requiere detalles basicos como la infor-
macion o imagenes de contenido, el mate-
rial, la ubicacion, los permisos, etc. En el caso
de actividades como "hacer mejoras de
banos en los alojamientos”, se deben definir
cuantos son, el tipo de sistema de desague
si se trata de sitios con escenarios naturales
fragiles, si tendran agua o qué sistema seria
el mas recomendable, etc. También debe
asignarse un responsable de la coordina-
cidn o seguimiento a esa actividad.

Presente ante los asistentes un formato de
referencia del plan de trabajo con las casillas
de informacion antes mencionadas.

Modulo 4 Desarrollo y gestion del destino
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e Usando este formato como ejemplo inicie Detalles técnicos.
una dindmica de lluvia de ideas usando
ejemplos sugeridos por los grupos sobre Tiempos y cronograma.
temas y actividades.
Presupuesto referencial.
* Tome actividades de referencia para cada

tema o componente de la estructura pro- Coordinador de la actividad (no
puestay en cada una cite ejemplos a pro- necesariamente quien financia,
posito de: sino quien hace segumiento).

Se pueden hacer otros formatos de plan adecuandose a las preferencias de los participantes o
entidades.

Es clave lograr algun nivel de detalle técnico para las actividades que permita asegurar la viabili-
dad de su gjecucion y que no se trunque durante la implementacion.

Los tiempos y el cronograma se manejan en el marco del cronograma del PGD. Alli se define
cuando se inicia la planificacion, luego el desarrollo y la meta de tiempo para cuando deberia
estar. Es en esos tiempos que se debe trabajar, por ello es clave la etapa de planificacion cuando
se hace el PGD. Todo puede moverse excepto la fecha de la meta, que usualmente deberia ser
una fecha comercial para la cual se debe tener el producto, una fecha de vacaciones, un festivo
tipo Semana Santa, etc. De alli se retrocede en funcion a las tareas.

Se pueden dar recomendaciones a los participantes y se hace a partir de los detalles de cada
actividad, pues tales detalles (cantidad, material, etc.) influyen en el presupuesto que se debe con-
siderar. Cuando el grupo tiene conocimiento del tema o actividad se puede definir en el mismo

grupo. Muchas actividades las tendran que realizar los propios empresarios, otras el municipio,

etc. Laidea es saber si es posible hacer las inversiones en los tiempos. No deben depender de

Ruta de navegacioén para el formador
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Los planes de trabajo realizados por los participantes.




Estimado lector:

Esperamos que la informacion depositada en el presente
libro haya resultado fértil a propdsito de su tarea de for-
macion. Por supuesto, es apenas una ruta de navegacion,
que constituye, en Ultimas, una invitacidn a construir rutas
propias.

Sea como sea, esperamos gque haya sido un proceso de
aprendizaje valioso. De haberlo sido, le pedimos que por
favor comparta la publicacion entre los demas miembros
de la comunidad turistica local para que, juntos, forjemos
un nuevo destino para Colombia.

Este libro fue producido por Swisscontact y se imprimi6
en el mes de enero de 2021.



SWISSCONTACT TOURISM ADVISORY SERVICES

Por méas de veinte afos, Swisscontact ha apoyado el desarrollo de un turismo mas sostenible que genera mejo-
res lugares para vivir y visitar en diversos paises del mundo. Lo ha logrado gracias a un trabajo mancomunado

con gobiernos, gestores de destino, el sector privado, proveedores de capacitacién y grupos comunitarios.

Con base en esta experiencia, Swisscontact Tourism Advisory Services ofrece asesorias, capacitaciones y
entrenamientos a propdsito de la evaluacion de destinos, la elaboracion de planes de desarrollo turistico y la

generacion de capacidades para la gestidn del turismo, entre otros frentes.

Para conocer mas sobre nuestra experiencia y proyectos visite: https://www.swisscontact.org/es/our-work/

nuestra-experiencia/turismo-sostenible o contactenos directamente al correo tourism@swisscontact.org
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