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C O M O   U T I L I Z A R   E S T A   G U Í A

Inicie la lectura de esta Guía por el Capítulo 1, 
donde encontrará información sobre qué es el tu-

rismo cultural, que tipo de turismo cultural existe, y 

los principios de sostenibilidad y buenas prácticas 

que aplican especialmente a este tipo de turismo. 

Continúe con el Capítulo 2. Allí encontrará una 

descripción de los elementos que caracterizan a 

un producto de turismo cultural; y un set de pre-

JXQWDV�TXH�OH�D\XGDUiQ�D�YHULÀFDU�VL�VX�LGHD�FXP-

ple con las características de un producto turístico 

cultural, en qué estado de avance se encuentra 

su iniciativa y cuáles son las necesidades de orien-

tación técnica que tiene actualmente.

De acuerdo a los resultados del Capítulo 2, le su-

gerimos que continué diferenciadamente: 

Si su idea está en un estado inicial o embrionario, 

\�UHTXLHUH�SRU�HOOR�RULHQWDFLyQ�SDUD�GHÀQLU��SODQL-
ÀFDU�H�LQLFLDU�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�VX�SURGXFWR�
de turismo cultural, le recomendamos que conti-

núe su lectura por el Capítulo 3, donde se explica 

el sentido y procedimiento para diseñar o elabo-

rar  un producto turístico cultural.   

Si usted ya ofrece un producto de turismo cultural, 

\�TXLHUH�PHMRUDUOR�R�GLYHUVLÀFDUOR��OH�UHFRPHQGD-

mos que centre su lectura en el Capítulo 4, donde 

se explica el sentido y procedimiento para diseñar 

un Plan de Negocios que fortalezca su emprendi-

miento  en el área del turismo cultural.

El  Capítulo 5 contiene un conjunto de recomen-

daciones operativas que pueden ayudarle a po-

tenciar la vivencia cultural del visitante.

Finalmente, la Guía contiene un glosario de con-

ceptos o términos utilizados frecuentemente en el 

ámbito del turismo cultural y la conservación de 

nuestro patrimonio; y al cual usted puede recurrir 

en todo momento para apoyar la lectura.

CAPÍTULO 2
PRIMEROS PASOS PARA LA ELABORACIÓN DE 

PRODUCTOS DE TURISMO  CULTURAL

CAPÍTULO 3

DISEÑO DE 

PRODUCTOS DE TU-

RISMO CULTURAL

CAPÍTULO 4

DISEÑO DE PLAN 
DE NEGOCIOS 
TURISTICOS 

CULTURALES

GLOSARIO

CAPÍTULO 5
RECOMENDACIONES

CAPÍTULO 1
CONCEPTOS GUIA PARA ELFOMENTO DEL TURISMO 

CULTURAL Y LA CONSERVACION DEL PATRIMONIO
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CONCEPTOS GUÍA PARA

EL FOMENTO DEL TURISMO CULTURAL Y
LA CONSERVACIÓN DEL PATRIMONIO

C   A   P   Í   T   U   L   O       I  
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Para comprenderlo, es necesario re-

visar primero dos conceptos que lo 

componen:

�� 7XULVPR: “comprende las acti-

vidades que realizan las personas 

durante sus viajes y estancias en lu-

gares distintos al de su entorno ha-

bitual, por un período de tiempo 

consecutivo inferior a un año, con 

ÀQHV� GH� RFLR�� SRU� QHJRFLRV� \� RWURV�
motivos”. (Organización Mundial del 

Turismo, 2001)1 .

�� &XOWXUD: “conjunto de rasgos 

distintivos, espirituales y materiales, 

intelectuales y afectivos que ca-

racterizan una sociedad o un gru-

po social. Ello engloba, además de 

las artes y las letras, los modos de 

vida, los derechos fundamentales 

al ser humano, los sistemas de valo-

res, las tradiciones y las creencias” 

(UNESCO; 1996:1)2 .

El WXULVPR�FXOWXUDO es entonces aquel 

tipo especial de turismo que incor-

pora los aspectos FXOWXUDOHV�� VR-
FLDOHV�\�HFRQyPLFRV en su oferta y 

demanda de bienes y servicios. Bus-

ca rentabilizar  económica y social-

mente el espacio local o lugar don-

de se desarrolla y se centra en que 

las personas viajan con la intención 

de desarrollar actividades turísticas 

que les permitan acercarse y com-

prender culturas distintas. Es decir, 

conocer los estilos de vida, costum-

bres, tradiciones, festividades, histo-

ria, arquitectura y monumentos del 

lugar visitado. 

La UNESCO señala que el Turismo 

Cultural corresponde a una “di-
mensión cultural en los procesos 
socioeconómicos para lograr un 
desarrollo duradero de los pueblos” 
como un “modelo de desarrollo hu-
mano integral y sostenible”. Es consi-
derada una “actividad que, no sólo 
contribuye al desarrollo económico, 
sino a la integración social y al acer-
camiento entre los pueblos; siendo 
el turismo cultural una modalidad en 
la que convergen políticas cultura-
les y turísticas, portador de valores 
y respeto por los recursos, tanto cul-
turales como naturales” (UNESCO, 

1982)3 .

MÓDULO 1
ACERCA DEL TURISMO CULTURAL Y SUS EXPRESIONES

����¢4Xp�HV�HO�7XULVPR�&XOWXUDO"

1 OMT, OCDE, EUROSTAT, ONU (2001) Cuenta Satélite del Turismo, recomendaciones sobre el Marco Conceptual. Publicación de 

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

2�&LWDGR�HQ��&1&$��������(VWXGLR�GH�LGHQWLÀFDFLyQ�\�FDUDFWHUL]DFLyQ�GH�UHFXUVRV�LQVWLWXFLRQDOHV��QRUPDWLYRV�\�ÀQDQFLHURV�GLVSRQL-

bles para el desarrollo del turismo cultural en Chile. Corporación Chile Ambiente: Santiago de Chile.

3 UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre Políticas Culturales.

¿Sabía usted 

que la UNESCO 

(Organización 

de las Naciones 

Unidas para 

la Educación, 

la Ciencia y la 

Cultura) es la 

entidad inter-

nacional más 

reconocida en 

su labor por la 

protección del 

patrimonio cul-

tural, mediante 

el estímulo y 

preservación de 

las entidades 

culturales y tra-

diciones orales 

de los pueblos?
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A partir de esa descripción, se des-

prende que el Turismo Cultural es 

una actividad que tiene implican-

cias en diversas áreas:

��ÉUHD�6RFLDO� ya que está dirigido 

a satisfacer las necesidades e inte-

reses de las personas. 

��ÉUHD�(FRQyPLFD: ya que, a partir 

de bienes culturales, es capaz de 

generar ingresos y rentabilidad a 

favor de la comunidad local.

��ÉUHD�&XOWXUDO: ya que permite co-

nocer los modos de vida diferentes, 

además de promover un intercam-

bio cultural entre la comunidad an-

ÀWULRQD�\�ORV�YLVLWDQWHV�

��ÉUHD�(GXFDWLYD: ya que puede ser 

un medio de formación o aprendi-

zaje y respeto por otra u otras cul-

turas. 

�� ÉUHD� 0HGLRDPELHQWDO: ya que 

debe presentar un enfoque de 

conservación de los recursos na-

turales, y no degradar o destruir el 

escenario natural donde se  desa-

rrolla la actividad turístico cultural. 

�� ÉUHD� 3ROtWLFD: ya que permite 

responder a los lineamientos, pro-

gramas y planes de desarrollo a 

nivel nacional, regional y comunal, 

como por ejemplo, los Planes de 

Desarrollo Comunal (PLADECOS), 

Estrategias Regionales de  Desarro-

llo (PLADETUR), etc. 

Sabías que el 

Consejo Nacio-

nal de la Cul-

tura y las Artes 

se encuentra 

desarrollando 

la Política de 

Turismo Cultural 

en Chile. Esta 

iniciativa se cen-

tra en el valor 

de los recursos 

patrimoniales 

y culturales de 

nuestro país y la 

creciente de-

manda y oferta 

turística que se 

ha desarrollado 

en los últimos 

años, asumien-

do la misión de 

promover un uso 

y cuidado del 

medio ecológi-

co y social, así 

como capaci-

WDU�\�ÀQDQFLDU�
proyectos que 

vayan en esa 

línea. 
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Existen diversos tipos de turismo que incorporan los aspectos culturales en 

su quehacer. Revisemos los centrales:

����¢&XiOHV�VRQ� ORV� WLSRV�GH�7XULVPR�TXH� LQ-
FRUSRUDQ�HO�HQIRTXH�&XOWXUDO"

Este tipo de turismo se caracteri-

za principalmente por el liderazgo 

que asume la comunidad local en 

la propuesta de atractivos turísticos. 

Este liderazgo se traduce en que es 

OD�SURSLD�FRPXQLGDG�OD�TXH�SODQLÀ-
ca o programa el tipo y forma de las 

actividades turísticas, es quien pres-

ta los servicios y quien recibe los be-

QHÀFLRV� TXH� VH� JHQHUDQ�� (O� WXULVPR�
comunitario promueve la autentici-

dad de las actividades turísticas al 

ser desarrolladas por la comunidad 

DQÀWULRQD�� SRVLELOLWDQGR� XQ� LQWHU-
cambio cultural real con el visitante, 

en virtud que pueda profundizar en 

las tradiciones, costumbres y formas 

de vida del pueblo visitando. 

(Q�HO�WXULVPR�FRPXQLWDULR��HO�SURGXF-
WR�WXUtVWLFR�SULQFLSDO�HV�OD�FRQYLYHQ-
FLD� HQ� FRPXQLGDG�� GLVIUXWDQGR� LQ�
VLWX�GH�VX�FXOWXUD�\��SDWULPRQLR�
 
La Organización Internacional del 

7UDEDMR��2,7�� OR�GHÀQH�FRPR�“Toda 
forma de organización empresarial 
sustentada en la propiedad y la au-
togestión de los recursos patrimonia-
les comunitarios, con arreglo a prác-
ticas democráticas y solidarias en el 
trabajo y en la distribución de los be-
QHÀFLRV�JHQHUDGRV�SRU�OD�SUHVWDFLyQ�
de servicios turísticos, con miras a 
fomentar encuentros interculturales 
de calidad con los visitantes” (OIT, 

2001). 4

7XULVPR�&RPXQLWDULR

 4 Redturs. Declaración de Otavalo. Turismo Comunitario sostenible, competitivo y con identidad cultural. Otavalo, Provincia de 

Imbabura, Ecuador, 14 de septiembre de 2001.

Imagen extraída del sitio web http://sebaguilera.wordpress.com/2010/05/30/turismo-comunitario/

([FXUVLyQ�FRQ�ORV�SHVFDGRUHV�GHO�3XHUWR�QDWDOHV��HQ�HO�6HQGHUR�GH�ORV�
$ODFDOXIHV��0DJDOODQHV�

Corresponde a una sociedad de pescadores artesanales oriundos 

de Puerto Natales que invirtieron en un proyecto turístico que tiene 

como principal atractivo recorrer el Sendero de los Alacalufes en la 

Patagonia. Se combina navegación con caminatas, visita a estancias 

ganaderas para conocer el trabajo agrícola vinculado a la historia 

de supervivencia en esta alejada zona austral, al tiempo que se des-

cubren costumbres ancestrales de este pueblo y pinturas rupestres, 

vestigios de asentamientos de pueblos originarios desde el punto de 

vista de los habitantes de la zona.

Para más información: REDTURS, Red de Turismo Comunitario de Amé-

rica Latina   http://www.redturs.org 
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7XULVPR�,QGtJHQD�R�(WQRWXULVPR
El Etnoturismo tiene directa relación 

con el patrimonio cultural y natural 

presente en pueblos y espacios de 

carácter ancestral, principalmente 

del mundo indígena; y se caracte-

riza por valorar las tradiciones, las 

costumbres y formas de vida que allí 

se dan.

$OJXQRV�GH� ORV�SURGXFWRV�HWQRWXUtV-
WLFRV�PiV�GHVWDFDGRV� VRQ� ODV� DUWH-
VDQtDV�� IHVWLYLGDGHV�� JDVWURQRPtD� \�
IROFORU�
  
Según la Organización Mundial de 

Turismo. (1966:88) el etnoturismo co-

rresponde a “ visitas a los lugares de 
procedencia propia o ancestral, y 
consiste por lo tanto en visitas moti-
vadas por el deseo de reencontrar-

se con sus raíces, ya sea en los luga-
res donde se pasó parte de su vida 
o aquellos donde vivieron los ante-
pasados de la familia”5 
Esta tipología de turismo nace como 

una alternativa económica comple-

mentaria a la actividad agrícola pro-

pia de las comunidades indígenas 

y rurales, promoviendo el microem-

prendimiento local de carácter aso-

ciativo entorno a la identidad étni-

co-cultural y los productos turísticos 

que pueden derivar de ello. Estas 

iniciativas turísticas generan de ma-

QHUD� LQGLUHFWD�XQ�EHQHÀFLR�GH� WLSR�
socio-cultural, en la medida que se 

refuerza la autoimagen como pue-

blo, su identidad y la valoración de 

su cultura y patrimonio. 

&LUFXLWRV�WXUtVWLFRV�0DSXFKH�HQ�HO�/DJR�%XGL�

Un conjunto de comunidades Mapuches asentada en la zona del 

lago Budi en la Región de La Araucanía, declarada Área de De-

sarrollo Indígena (ADI), son los gestores del proyecto turístico "Na-

turaleza y Cultura Ancestral en El Lago Budi", que busca transmitir 

su cultura, sus valores, sus creencias y su manera de relacionarse 

con el mundo que han construido generación tras generación. 

6X�ÀQDOLGDG�HV�SURPRYHU�HO�LQWHUFDPELR�FXOWXUDO�RIUHFLHQGR�D�ORV�

visitantes, no sólo alojamiento y alimentación, sino la oportunidad 

única de conocer y compartir la cotidianeidad mapuche a través 

de actividades recreativas, artísticas y culturales.

Para mayor información: www.lagobudi.cl/ 

5 CNCA (2010) Fundamentos Teóricos y Políticos para la Elaboración del un Plan Nacional de Turismo Sustentable para Chile. 

Consultoría desarrollada por DUOC UC, Valparaíso. 

Foto del ejemplo corresponde a la Iniciativa Indígena Lago Budi 8



7XULVPR�8UEDQR
El Turismo Urbano implica diversos 

tipos de actividades turísticas se-

gún los intereses y motivaciones 

de los visitantes.  Según la Organi-

zación Mundial de Turismo 6   con-

siste en visitas realizadas a centros 

urbanos de distintas dimensiones, 

vale decir,  desde grandes a pe-

TXHxDV�FLXGDGHV��FRQ�HO�ÀQ�GH�FR-

nocer o revisitar lugares de interés, 

entre ellos se consideran los par-

TXHV��PXVHRV��HGLÀFLRV�KLVWyULFRV�R�
comercios.

Al interior del turismo urbano, des-

tacan: 

1) Las visitas a museos, monumen-

tos y exposiciones de arte con el 

propósito de enriquecimiento cul-

tural; 

2) Las actividades con motivos pro-

fesionales, donde encontramos la 

visita a ferias, congresos o simpo-

sios; y 

3) Las visitas con propósitos recrea-

tivos, como la asistencia a parques 

temáticos, conciertos, obra de tea-

tro, entre otros. 

6��6(51$785��'HSDUWDPHQWR�GH�3ODQLÀFDFLyQ��������*ORVDULR�GH�7pUPLQRV�7pFQLFRV�UHODFLRQDGRV�FRQ�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�KDEL-

tualmente empleados en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  Gobierno de Chile: Santiago

Imagen extraída del sitio web http://www.turismomigrantes.cl/bicicleta.htm

7RXU�HQ�%LFLFOHWD�´6DQWLDJR�3RSXODU��LGLRVLQ-

FUDVLD���\�%DUULR���/D�&KLPED�

El circuito ciclístico comprende la cultura 

popular y la vida cotidiana del Santiaguino, 

visitando La Chascona en el Barrio Bellavis-

WD��UXWDV�GH�LQPLJUDQWHV��JUDIÀWLV�\�UHOLJLRQHV�

en el barrio Patronato; frutas y verduras en 

la Vega Central, historia en la Plaza de Ar-

mas y otros lugares relacionados.

Para mayor información: 

www.labicicletaverde.com 
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7XULVPR�5XUDO
El turismo rural comprende toda 

actividad turística o de recreación, 

que se desarrolla en el medio rural 

y de manera sostenible, dirigida 

principalmente a los habitantes de 

las ciudades que buscan alejarse 

de la rutina y el bullicio de las mis-

mas, a través de unas vacaciones 

en el campo, en contacto con 

los habitantes de la localidad y la 

naturaleza. Además se constituye 

como una actividad productiva 

alternativa que permite mantener 

una fuente de ingresos comple-

mentarios a lo tradicional del mun-

do rural.

Entre las expresiones de turismo 

rural se cuenta el reacondiciona-

miento de tradicionales casas de 

campo, para la recepción de tu-

ristas que quieren descansar ale-

jados de la ciudad y en contacto 

con la naturaleza. 

Este tipo de turismo "supone el de-

sarrollo de alojamientos de estilo 

local en los pueblos tradicionales o 

en sus inmediaciones donde pue-

dan pernoctar los turistas, disfrutar 

de la cocina local, y observar y 

compartir las actividades popula-

res" (OMT, 1999)7 .

7XULVPR�5XUDO�(O�0LUDGRU��5HJLyQ�GHO�%tR�%LR�

El Mirador es una antigua casona de campo, pertene-

ciente a una familia de agricultores, que han recupera-

do y reacondicionado cuidadosamente sus espacios, 

para ofrecer la más exquisita comida típica chilena 

de la zona huasa de Ñuble. El entorno cuenta con un 

parque con añosos árboles y con un mirador donde 

se puede disfrutar de la más hermosa vista del valle. 

Además es posible participar en labores de campo, re-

colectar fruta y verduras del huerto, recoger huevos, 

dar comida a los conejos, pasear a caballo y hacer las 

visitas guiadas a los atractivos del sector. 

Para mayor información: Asociación Chilena de Turis-

mo Rural (ACHITUR) www.achitur.cl 

7��6(51$785��'HSDUWDPHQWR�GH�3ODQLÀFDFLyQ��������*ORVDULR�GH�7pUPLQRV�7pFQLFRV�UHODFLRQDGRV�FRQ�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�KDEL-

tualmente empleados en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

,PDJHQ�H[WUDtGD�GHO�VLWLR�ZHE�KWWS���ZZZ�UHGVRFLDOWXULVPRUXUDO�FRP�SURÀOHV�EORJV�MRUQDGD�GH�WXULVPR�UXUDO�HQ
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$JURWXULVPR
Es un derivado del turismo rural, al 

centrar su oferta también en el pai-

saje y tradiciones rurales; pero se ca-

racteriza o diferencia por acercar al 

visitante de las actividades propias 

del mundo agrario y sus procesos 

productivos, mostrándole los siste-

mas de cultivo de la tierra, cosechas 

o formas de riego; y dándoles la po-

sibilidad que participen de algunas 

tareas y se familiaricen con la vida 

rural. Como parte de este tipo de 

turismo, se ofrece alojamiento y ali-

mentación a los visitantes.

La Fundación para Innovación Agra-

ria del Ministerio de Agricultura (FIA, 

������ GHÀQH� HO� DJURWXULVPR� ´FRPR�
el conjunto de actividades organi-

zadas por agricultores como com-

plemento de su actividad principal, 

a las cuales se invita a participar a 

los turistas y que constituyen servi-

cios por los cuales se cobra; además 

es considerado como un turismo di-

ferente, generalmente opuesto a la 

PDVLÀFDFLyQ�GH�ÁXMRVµ�8.

&DVRQD�3XOHOR��&KLOyH��5HJLyQ�GH�/RV�/DJRV

Es uno de los lugares especial para familias interesa-

das en aprender sobre actividades agropecuarias y 

de pesca artesanal con posibilidades de alojamiento 

y alimentación en forma temporal o para pasar su pe-

ríodo de vacaciones en este medio rural, particular-

mente,  cabalgatas, pesca con mosca, lechería, huer-

ta orgánica, producción de hortalizas y mermeladas. 

La isla de Chiloé es un lugar que reúne las condiciones 

con atractivos naturales y culturales en donde se con-

jugan armoniosamente los mitos y leyendas, la gastro-

QRPtD�� ODV� DQWLJXDV� LJOHVLDV�� ODV� FDVDV� SDODÀWRV� UHFX-

biertas con tejuelas, la artesanía en lana y madera.

Para mayor información:   http://www.chiloe.cl 

8  CNCA (2010) Fundamentos Teóricos y Políticos para la Elaboración del un Plan Nacional de Turismo Sustentable para Chile. 

Consultoría desarrollada por DUOC UC, Valparaíso

,PDJHQ�H[WUDtGD�GHO�VLWLR�ZHE�KWWS���FXOWXUDJXDQDFDVWH�QLQJ�FRP�SURÀOHV�EORJV�TXH�HV�HO�DJURWXULVPR
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7XULVPR�(FROyJLFR�R�(FRWXULVPR

Se distingue por su énfasis en la con-

servación de la naturaleza, la edu-

cación, la responsabilidad del via-

jero y la participación activa de la 

comunidad. 

La Sociedad Internacional de Eco-

WXULVPR� ������� GHÀQH� HFRWXULVPR�
como "un viaje responsable a áreas 

naturales que conservan el ambien-

te y mejoran el bienestar de la po-

blación local". 9

Se caracteriza principalmente por 

la presencia de turistas con una alta 

conciencia ambiental, dispuestos 

a aprender y promover activida-

des relacionadas con la naturaleza, 

centrado principalmente en activi-

dades de pequeña escala como ex-

cursiones, caminatas, cabalgatas, 

etc. que reduzcan en los posible su 

impacto sobre el medio ambiente. 

También presenta un componente 

HGXFDWLYR�\�FLHQWtÀFR�� UDGLFDGR�HQ�
OD�YLVLWD�D�iUHDV�QDWXUDOHV�FRQ� OD� À-
nalidad de observar, estudiar, tomar 

PXHVWUDV�GH� OD�ÁRUD�� IDXQD�R�DOJ~Q�
otro elemento biológico.

&KLOH�5XWD�1DWXUDO

Esta ruta se encuentra ubicada en el cora-

zón de la Quinta Región, zona campesina 

con auténticas raíces chilenas. El recorrido 

ofrece paseos ecoturísticos todo el año, 

degustaciones, caminatas y cabalgatas 

por el Parque Nacional La Campana, ade-

más de Olmué y sus alrededores. Además 

de enseñar al visitante alternativas de cui-

dado del medio ambiente y preocupa-

ción por su conservación.

Para mayor información: www.chileruta-

natural.cl   

9  The Internacional Ecotourism Society. Disponible en: http://www.ecotourism.org/site/c.orLQKXPCLmF/b.4835251/k.A114/Our_

Mission.htm

Imagen extraída del siguiente sitio web http://www.viajejet.com/ecoturismo-en-costa-rica/
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7XULVPR�3DWULPRQLDO
Corresponde al desplazamiento 

de personas motivadas por el inte-

rés especial que presentan los re-

cursos patrimoniales de un lugar o 

]RQD�HVSHFtÀFD���
Por lo general, se tiende a confun-

dir el  turismo patrimonial y el turis-

mo cultural. Es cierto, su relación 

es muy estrecha; sin embargo, el 

turismo cultural representa un con-

cepto más amplio que el turismo 

patrimonial (Ashworth, G.J. 2005) 
10.  (O�WXULVPR�SDWULPRQLDO�VH�FHQWUD�
SULQFLSDOPHQWH�HQ�ORV�ELHQHV�\�H[-
SUHVLRQHV�SDWULPRQLDOHV�FRPR�PR-
WLYDFLyQ�WXUtVWLFD�

De acuerdo a la UNESCO 11 “el pa-

trimonio cultural  es el legado que 

recibimos del pasado, lo que vivi-

mos en el presente y lo que transmi-

timos a futuras generaciones”. Este 

legado puede ser de carácter ma-

terial e inmaterial, manifestándose 

HQ� PRQXPHQWRV�� HGLÀFLRV�� IHVWLYL-
dades, ritos, costumbres, valores,  

tradiciones, lenguajes, artesanías, 

sitios de valor históricos, estético, 

FLHQWtÀFR�� DUTXHROyJLFR�� HWQROyJL-
co, antropológicos, etc.  

El turismo patrimonial aporta be-

QHÀFLRV�D� OD�FRPXQLGDG�DQÀWULRQD�
y motiva el cuidado de sus bienes 

culturales y las tradiciones vivas 

mediante un compromiso entre la 

ciudadanía, los empresarios turís-

ticos y las entidades públicas re-

lacionadas, en post de gestionar 

los sitios patrimoniales para un uso 

turístico sustentable, aumentando 

VX�SURWHFFLyQ�HQ�EHQHÀFLR�GH� ODV�
generaciones futuras.

10���&LWDGR�HQ�&1&$��������(VWXGLR�GH�LGHQWLÀFDFLyQ�\�FDUDFWHUL]DFLyQ�GH�UHFXUVRV�LQVWLWXFLRQDOHV��QRUPDWLYRV�\�ÀQDQFLHURV�GLVSRQL-

bles para el desarrollo del turismo cultural en Chile. Corporación Chile Ambiente: Santiago de Chile.

11  UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre Patrimonio Cultural. México

Imagen extraída del sitio web http://www.directoriohoteleria.cl/html/?p=555

5XWD�3DWULPRQLDO�*DEULHOD�0LVWUDO��5HJLyQ�GH�&RTXLPER

Corresponde a un recorrido por un gran número de zonas natu-

rales y culturales que tuvieron relación con la vida y legado de 

esta poetiza. Posee una extensión de 150 Kilómetros que abar-

can desde las comunas de Coquimbo, La Serena, Vicuña y Pai-

huano, pasando por escuelas y pequeños poblados rurales del 

Valle del Elqui donde Gabriela Mistral paso su primera infancia, 

se desempeño como docente y escribió sus más importantes 

obras.

Para mayor información de estas y otras rutas patrimoniales: Mi-

nisterio de Bienes Nacionales  www.bienes.cl 

¿Sabía Usted 

que el Ministe-

rio de Bienes 

Nacionales 

es la entidad 

encargada del 

Programa Rutas 

Patrimoniales de 

Chile. Su propó-

sito es desarrollar 

y conservar te-

UUHQRV�ÀVFDOHV�GH�
alto valor natural 

o histórico cul-

tural, mediante 

la creación de 

recorridos transi-

WDEOHV�FRQ�HO�ÀQ�
de valorizarlos 

para el uso del 

tiempo libre de 

la población.
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7XULVPR�5HOLJLRVR
Este tipo de turismo está relaciona-

GR� FRQ� ORV� ÁXMRV� GH� SHUVRQDV� TXH�
se desplazan por motivaciones de 

carácter religioso, destacando las 

romerías o peregrinaciones que los 

ÀHOHV� UHDOL]DQ� D� OXJDUHV� FRQVLGHUD-

dos santos o con alto valor espiritual.  

Algunas de las actividades del Turis-

mo religioso corresponden a 12 : 

�� 5HFRUULGRV� D� ORV� 6DQWXDULRV��
Los santuarios que se encuentran 

inmersos en una poblaciones urba-

nas, muchas veces se suman a la 

vida cotidiana de la población local 

como una recinto religioso más o in-

clusive un monumento. 

�� 5HFRUULGRV� SRU� 7HPSORV� FRQ�
Valor Histórico: Existe una diversidad 

de construcciones de carácter reli-

giosa con un alto valor cultural, que 

considera temas de historia del arte 

y temas religiosos.

�� 5HFRUULGRV�SRU�)LHVWDV�3RSXOD-

res: En diversos lugares, la tradición 

y la religiosidad popular se encuen-

tran tan arraigadas, que han crea-

do un sin número de expresiones de 

fervor y arte popular únicos.

/D�)LHVWD�GH�/D�7LUDQD

La Tirana es un pueblo  que tiene como atractivos principales el 

Santuario de La Tirana, el Museo de la Virgen de La Tirana y la 

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

festividad religiosa para conmemorar a la Virgen del Carmen, 

la "Patrona de Chile". 

Peregrinos y cofradías de bailes religiosos presentan sus ofren-

das a la Virgen a través de oraciones, ritos, cantos y bailes con 

atuendos altiplánicos y máscaras de variados colores y formas. 

A la vez, el pago de las mandas ofrecidas por numerosos visi-

WDQWHV�FRPSUHQGH�PXFKDV�YHFHV�LQPHQVRV�VDFULÀFLRV�\�HVIXHU-

zos físicos que se llevan a cabo en símbolo de agradecimiento. 

Para mayor información: www.sernatur.cl 

12�6(51$785��'HSDUWDPHQWR�GH�3ODQLÀFDFLyQ��������*ORVDULR�GH�7pUPLQRV�7pFQLFRV�UHODFLRQDGRV�FRQ�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�KDEL-

tualmente empleados en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

,PDJHQ�H[WUDtGD�GHO�VLWLR�ZHE�KWWS���ZZZ��YXHORV�FRP������ÀHVWD�GH�OD�WLUDQD�HQ�LTXLTXH�ÀHVWD�GH�OD�WLUDQD�
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7XULVPR�GH�,QWHUHVHV�(VSHFLDOHV��7,(�
6H�UHÀHUH�D�WLSRV�GH�YLDMHV�EDVDGRV�
HQ� PRWLYDFLRQHV� HVSHFtÀFDV� PiV�
allá de los objetivos habituales de 

los viajes turísticos o vacaciones. En 

este sentido, se caracteriza por pre-

sentar un  valor agregado centra-

do en la autenticidad de la oferta, 

no ser masivo y mantener un fuer-

te componente de sustentabilidad 

ambiental, cultural y social.  Se reco-

nocen tres componentes básicos en 

este tipo de  turismo:

�� /D�PRWLYDFLyQ�GHO�WXULVWD�SDUD�
visitar el lugar

�� =RQD� HVSHFtÀFD� GRQGH� SUH-

tende desarrollar esta actividad (zo-

nas naturales, rurales, indígenas, ur-

banas, culturales, etc.)

�� 5HVSRQVDELOLGDG� \� FXLGDGR�
con los recursos culturales y natura-

les que intervienen en su visita turísti-

ca.

El TIE está orientado fuertemente a 

turistas que buscan conocer rasgos 

HVSHFtÀFRV�GH�OD�]RQD�YLVLWDGD��DGH-

más de demandar servicios acordes 

con dicha especialidad 23 , dando 

cuenta de un mercado con eleva-

GD� VHJPHQWDFLyQ� \� ÁH[LELOLGDG� GH�
la demanda.  Algunos de estos tipos 

de turismo corresponden a: Ecoturis-

mo, Turismo Aventura, Turismo Cultu-

ral, Turismo indígena, Turismo Cientí-

ÀFR��HQWUH�RWURV��

7XULVPR�&LHQWtÀFR��2EVHUYDWRULR�0DPDOOXFD��5HJLyQ�GH�&R-

TXLPER

Es el Observatorio Turístico más reconocido a nivel nacio-

nal, ésta situado a 9 Kilómetros al noroeste de Vicuña, este 

observatorio abrió sus puertas en noviembre de 1998, un 

proyecto ideado por la municipalidad de Vicuña en con-

MXQWR�FRQ�HO�&OXE�GH�$ÀFLRQDGRV�D�OD�$VWURQRPtD��&$60,$��

y con el patrocinio del Observatorio Interamericano de Ce-

rro Tololo. 

Dentro del observatorio, se hace un tour con una duración de 2 horas aproximada-

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

inquietudes de los visitantes y permiten observar las estrellas, lunas, planetas cercanos 

y distintas constelaciones a través de telescopios especializados. 

Para mayor información: www.turismoastronomico.cl

23��6(51$785��'HSDUWDPHQWR�GH�3ODQLÀFDFLyQ��������*ORVDULR�GH�7pUPLQRV�7pFQLFRV�UHODFLRQDGRV�FRQ�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�KDELWXDOPHQWH�

empleados en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  Gobierno de Chile: Santiago

,PDJHQ�H[WUDtGD�GHO�VLWLR�ZHE�KWWS���ZZZ�GLDULRSHUÀO�FRP�DU�HGLPS������DUWLFXOR�SKS"DUW ����	HG ����
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SINTETICEMOS

A  continuación. Le presentamos una serie de preguntas que lo ayuda-
UiQ�D�UHÁH[LRQDU�\�FRPSUHQGHU�D~Q�PHMRU�ORV�GLVWLQWRV�WLSRV�GH�WXULVPR�
cultural. 

1. ��¢&yPR�H[SOLFDUtD�XVWHG�TXp�HV�WXULVPR�FXOWXUDO"

2.  Luego de revisar los distintos tipos de turismo con enfoque cul-
WXUDO��¢4Xp�GLUtD�XVWHG�TXH�HQ�VX�ORFDOLGDG�VH�GHVDUUROOD�X�RIUHFH�DOJ~Q�
WLSR�GH�WXULVPR�FXOWXUDO"�

3. ¿La idea de negocio turístico que tiene en mente, se relaciona 
FRQ�HO�WXULVPR�FXOWXUDO"

4. �¢(Q�TXp�WLSR�GH�WXULVPR�FXOWXUDO�OH�JXVWDUtD�GHVDUUROODU�VX�QHJR-
FLR�WXUtVWLFR"

5. (Q�TXp� VH�GLIHUHQFLDUtD� VX� LGHD�GH� QHJRFLR� WXUtVWLFR�FXOWXUDO��
con el turismo que se desarrolla habitualmente en su territorio o locali-
GDG"

6.  Su idea de negocio en turístico cultural se ajusta a los intereses 
turísticos de los visitantes habituales que llegan a su territorio o locali-
GDG"
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MÓDULO 2 
ACERCA DE LOS PRINCIPIOS DE SOSTENIBILIDAD Y BUENAS PRÁCTICAS 

EN TURISMO CULTURAL

����¢&XiO�HV�OD�UHODFLyQ�HQWUH�VRVWH-
QLELOLGDG�\��WXULVPR�FXOWXUDO"
Desde su génesis, el turismo cultu-

ral se encuentra estrechamente 

vinculado al concepto de soste-

nibilidad, principalmente por su 

marcado interés en establecer un 

equilibrio entre la dimensión eco-

nómica, social y medioambiental 

(véase Ilustración 1).  Para lograr 

este equilibrio, busca priorizar la 

conservación de los recursos pa-

trimoniales que son rentabilizados 

a través del turismo, en pos de un 

EHQHÀFLR�HFRQyPLFR�ORFDO�\�XQ�UH-

forzamiento de la identidad cultu-

ral; haciendo primar la aplicación 

de buenas prácticas en torno al 

cuidado del medio ambiente, los 

bienes y manifestaciones culturales 

que son visitadas para que perdu-

ren en el tiempo.  

La Organización Mundial del Turis-

PR�GHÀQH�7XULVPR�6RVWHQLEOH�FRPR�
“aquel que satisface las necesi-

dades de los turistas actuales y de 

las regiones receptoras, al mismo 

tiempo que protege e incrementa 

las oportunidades para el futuro. 

Este es concebido de tal manera 

que conduzca al manejo de todos 

los recursos de forma que las ne-

cesidades económicas, sociales y 

estéticas puedan ser satisfechas, 

manteniendo a la vez la integridad 

cultural, los procesos ecológicos 

esenciales, la diversidad biológi-

ca o los sistemas que soportan la 

vida.” 14. 

���� ¢&XiOHV� VRQ� ODV� %XHQDV� 3UiFWL-
FDV�GHO�7XULVPR�&XOWXUDO"
Son aquellas medidas de correc-

ción o mejoramiento que se imple-

mentan en las áreas de gestión y 

operación de las actividades de la 

empresa o negocio turístico.

Su meta es garantizar que la activi-

dad turística se está produciendo 

el menor impacto posible sobre el 

medio ambiente y la comunidad, 

favoreciendo la compatibilidad 

entre la actividad turística y el en-

torno natural y cultural del lugar 

donde se desarrolla. 

En síntesis, los productos turísticos 

deben desarrollarse en armonía 

con el medio ambiente y la cultura 

local, de modo que la comunidad 

no sea vea perjudicada, más bien 

VH�EHQHÀFLH�GH�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWL-
ca y no sólo en el plano económi-

co, sino que también cultural, am-

biental y social.

14  SERNATUR (2008) Guía Buenas Prácticas para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobierno de Chile: Santiago.

¿Sabía usted 

que la 2UJDQL]D-
FLyQ�0XQGLDO�GHO�
7XULVPR��207� 
es un organismo 

internacional 

dependiente de 

las Naciones Uni-

das, que tiene 

como propósito 

promover el 

turismo respon-

sable  como un 

factor de de-

sarrollo social, 

cultural, econó-

mico y medio-

ambiental. 

Cuenta con 154 

estados miem-

bros, y Chile es 

uno de ellos.
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Entre los principios básicos del turismo cultural sostenible destacan� OD� UH-
GXFFLyQ�GHO�VREUH�FRQVXPR�\�HO�GHVSLOIDUUR�GH�UHFXUVR, la YDORUDFLyQ�GH�OD�
GLYHUVLGDG�H�LQWHUFDPELR�FXOWXUDO y, por supuesto,�LQYROXFUDU�D�ODV�FRPXQL-
GDGHV�ORFDOHV�FRPR�DQÀWULRQDV�\�UHSUHVHQWDQWHV�GH�OD�FXOWXUD�ORFDO�YLYD.  

Para comprender mejor la importancia del equilibrio entre estos tres com-

ponentes,  revisemos algunas  implicancias del turismo sostenible en cada 

componente 15  y conozcamos algunas buenas prácticas aplicadas en 

ellos.

,OXVWUDFLyQ���&RPSRQHQWHV�TXH�LQWHJUDQ�HO�7XULVPR�6RVWHQLEOH

15  Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) – Organización Mundial del Turismo (OMT) (2005). Haciendo 

un Turismo más sostenible: Una guía para los formuladores de políticas”. 
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SUSTENTABILIDAD ECONÓMICA

La actividad turística debe de-

sarrollarse a través de la aplica-

ción de “buenas prácticas” em-

presariales, las cuales aseguran 

el crecimiento y mantenimiento 

en el tiempo de la empresa. Con 

HOOR���VH�EHQHÀFLD�D�ORV�SURSLHWD-

rios, los empleados y vecinos de 

la comunidad donde se desarro-

lla el negocio turístico.

De este modo, mediante la via-

bilidad económica de las  em-

presas turísticas a largo plazo, 

ésta debe traducirse igualmen-

te en prosperidad económica 

SDUD� OD� FRPXQLGDG� DQÀWULRQD��
lo cual se logra principalmente, 

con la oferta de empleos de ca-

lidad para los trabajadores de 

las empresas turísticas, permi-

tiendo con ello una mejora en la 

experiencia y satisfacción de los 

visitantes, dado que permite un 

real intercambio cultural susten-

tado en la atención de la propia 

comunidad a los turistas. 

 

EJEMPLOS DE BUENAS PRÁCTICAS

�� /D� HPSUHVD� � WXUtVWLFD� FXPSOH�

FRQ�WRGD�OD�OHJLVODFLyQ�\�ORV�UHJOD-

PHQWRV� ODERUDOHV��PHGLR�DPELHQ-

WDOHV��GH�VDOXEULGDG�\�GH�VHJXULGDG�

SHUWLQHQWHV�

�� /D� HPSUHVD� RIUHFH� HPSOHR� D�

ORV� UHVLGHQWHV� ORFDOHV� H� LPSDUWH�

FDSDFLWDFLyQ�FXDQGR�VHD�QHFHVD-

ULR�

�� /DV�DFWLYLGDGHV�GH� OD�HPSUHVD�

QR� SRQHQ� HQ� SHOLJUR� OD� SURYLVLyQ�

GH� VHUYLFLRV� EiVLFRV� �WDOHV� FRPR�

DJXD�� HQHUJtD� R� VDQHDPLHQWR�� D�

ORV�KDELWDQWHV�GH�OD�FRPXQD�\�FR-

PXQLGDGHV�YHFLQDV�

19



SUSTENTABILIDAD SOCIO-CULTURAL

Involucra un respeto por la diver-

sidad sociocultural y, particular-

mente, un respeto por la cultura 

local, en este sentido, la activi-

dad turística se debe realizar sin 

perjudicar o afectar el tejido 

social existente en la comuni-

dad donde se desarrolla, de tal 

modo de preservarla y revitali-

zarla como uno de los principa-

les atractivos turísticos.

Asimismo, se persigue el objetivo 

de la equidad social en la me-

GLGD�GH�TXH�ORV�EHQHÀFLRV�HFR-

nómicos y sociales derivados del 

turismo sean distribuidos en la 

comunidad receptora, generan-

do mejores oportunidades, in-

gresos y servicios básicos. En este 

escenario, se debe promover el 

involucramiento de los habitan-

WHV�ORFDOHV�HQ�OD�SODQLÀFDFLyQ�WX-

rística, de modo de decidir sobre 

los límites y alcances de la acti-

vidad turística, en post de una 

mejora integral de la calidad de 

vida y un respeto por su riqueza 

cultural y patrimonial.

EJEMPLOS DE BUENAS PRÁCTICAS

�� /D� HPSUHVD� WXUtVWLFD� VLJXH� Fy-

digos de comportamiento para 

las visitas a sitios que son cultural o 

KLVWyULFDPHQWH�VHQVLEOHV��FRQ�HO�ÀQ�

de minimizar el impacto causado 

por los visitantes y maximizar su dis-

frute.

�� /D� HPSUHVD� QR� YHQGH�� QHJR-

cia o exhibe artefactos históricos y 

arqueológicos que no sean permi-

tidos por ley.

�� /D�HPSUHVD�FRQWULEX\H�FRQ� OD�

protección de las propiedades y 

sitios locales que son histórica, ar-

queológica, cultural o espiritual-

mente importantes, y no impide el 

acceso de los residentes locales a 

ellos.
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SUSTENTABILIDAD MEDIOAMBIENTAL

EJEMPLOS DE BUENAS PRÁCTICAS

�� /D�HPSUHVD�R�QHJRFLR�WXUtVWLFR�

IDYRUHFH�OD�FRPSUD�GH�SURGXFWRV�

TXH� VHDQ� DPELHQWDOPHQWH� DPL-

JDEOHV� SDUD� VHU� XWLOL]DGRV� FRPR�

LQVXPRV�

�� /D�HPSUHVD�R�QHJRFLR�WXUtVWLFR�

GLVPLQX\H� HO� FRQVXPR� GH� HQHU-

JtDV�FRQWDPLQDQWHV� \� IRPHQWD�HO�

XVR�GH�HQHUJtDV�UHQRYDEOHV�

�� /D�HPSUHVD�R�QHJRFLR�WXUtVWLFR�

LPSOHPHQWD� XQ� SODQ� GH� PDQHMR�

GH�GHVHFKRV�VyOLGRV��SDUD�UHFLFODU�

R�PLQLPL]DU� ORV�GHVHFKRV�TXH�QR�

VH�UHXWLOL]DQ��

La explotación turística desregu-

lada puede provocar la destruc-

ción del hábitat y la biodiversidad 

ambiental, es imprescindible que 

las actividades del turismo se des-

envuelvan  considerando un uso 

adecuado de los recursos natu-

rales, idealmente minimizando 

FXDOTXLHU�GDxR�DO�DPELHQWH� �ÁR-

ra, fauna, agua, suelos, energía y 

contaminación) y aportando a su 

conservación y cuidado.

Se debe propender a la mejora 

de la calidad de los paisajes urba-

nos y rurales, evitando su degra-

dación física y visual, de tal forma 

de mantener una conciencia res-

SHFWR� DO� XVR� HÀFLHQWH� \� UHQRYD-

ble de los recursos que albergan 

los paisajes tanto por parte de las 

empresas turísticas como de los 

visitantes.

21



Es importante que tengamos en 

cuenta que los principios de susten-

tabilidad pueden aplicarse a todos 

los tipos de turismo y a todos los sec-

tores de la industria turística. Espe-

cialmente necesario es que se apli-

quen en el sector cultural, logrando 

con ello mejorar la calidad de vida 

GH� ODV�SREODFLRQHV�DQÀWULRQDV��EULQ-

dar al visitante una experiencia de 

alta calidad y conservar la calidad 

del medio ambiente del que de-

penden todos los actores involucra-

dos en la actividad turística: pobla-

ciones locales, visitantes y empresas.

Por supuesto que las Buenas Prácti-

cas no son exclusivas del sector em-

presarial, también es deber de las 

personas y la ciudadanía en general 

aplicar este tipo de medidas para 

evitar impactos, particularmente, 

en la naturaleza y la cultura cuando 

realiza actividades turísticas.  

Es un hecho que el origen principal 

de la problemática ambiental se 

encuentra en la conducta humana, 

la falta de información, conciencia 

y proactividad.  

Para reducir aquello, tenemos una 

herramienta central: La EDUCACIÓN 

AMBIENTAL.
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����¢4Xp�HV�OD�(GXFDFLyQ�$PELHQWDO�\�FyPR�
VH�UHODFLRQD�FRQ�HO�7XULVPR�&XOWXUDO"�

La Educación Ambiental es un me-

dio fundamental para lograr el de-

sarrollo sustentable, dado que bus-

ca la formación de conciencia en 

las personas sobre la necesidad de 

proteger la naturaleza. 

La educación ambiental es un pro-

ceso permanente, que integra co-

nocimientos,  valores y acciones, 

con el objeto de formar a la ciu-

dadanía en un estilo de vida que 

logre una convivencia armónica 

con los seres y elementos que in-

tegramos la realidad natural.  De 

este modo, su propósito esencial es 

transformar la inadecuada actitud 

individual y colectiva de las pobla-

ciones para con nuestro entorno, 

y desarrollar ciudadanos críticos y 

UHÁH[LYRV�� FDSDFHV� GH� DFWXDU� GH�
manera distinta con la naturaleza 

y con los demás, sea en su lugar de 

origen o en los lugares que visitan. 

Hay que destacar que la edu-

FDFLyQ� DPELHQWDO� HV� FODVLÀFDGD�
como un instrumento de gestión 

ambiental, al mismo nivel que los 

planes de descontaminación, la 

participación ciudadana, las nor-

mas de emisión, el proceso de 

evaluación de impacto ambiental 

para proyectos económicos y so-

ciales, y otros (MINEDUC, CONAMA 

y CONAF, 2004) 16 

16  CONAMA –MINEDUC- CONAF (2004). Educación ambiental en áreas silvestres protegidas. 

Sabía Usted que 

de acuerdo a la 

Ley de Bases del 

Medio Ambiente 

Nº 19.300, artí-

culo Nº 2 letra H 

GHÀQH�OD�(GXFD-

ción Ambiental 

como: “el pro-

ceso permanen-

te de carácter 

interdisciplinario 

destinado a la 

formación de 

una ciudadanía 

que reconozca 

valores, aclare 

conceptos  y 

desarrolle las 

habilidades y las 

actitudes nece-

sarias para una 

convivencia ar-

mónica entre los 

seres humanos, 

su cultura y su 

medio bio-físico 

circundante”
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Para avanzar en el propósito que 

se nos plantea, tenemos dos fór-

mulas para desarrollar la  Educa-

ción Ambiental:

EDUCACIÓN 
AMBIENTAL FORMAL
es la que se enseña en las institu-

ciones educativas como parte del 

currículo escolar, es decir, se en-

FXHQWUD� SODQLÀFDGD�� 6XV� REMHWLYRV�
se centran en: generar conciencia 

sobre los problemas ambientales; 

adquirir conocimientos sobre el en-

torno natural; forjar una actitud de 

participación activa en la mejora 

del entorno; obtener competen-

FLDV� QHFHVDULDV� SDUD� LGHQWLÀFDU� \�
resolver los problemas del entorno 

y promover la participación ciuda-

dana para contribuir a la solución 

de los problemas ambientales. 

PNUMA 17 (Programa de las Nacio-

nes Unidas para el medio ambien-

te).

EDUCACIÓN 
AMBIENTAL NO FORMAL
HV� OD� WUDQVPLVLyQ� �SODQLÀFDGD� R�
no) de conocimientos, aptitudes y 

valores ambientales, fuera del Sis-

tema Educativo institucional, que 

conlleve la adopción de actitudes 

positivas hacia el medio natural 

y social, que se traduzcan en ac-

ciones de cuidado y respeto por 

la diversidad biológica y cultural. 

6X� ÀQDOLGDG�HV� SDVDU� GH�SHUVRQDV�
no sensibilizadas a personas infor-

madas, sensibilizadas y dispuestas 

a participar en la resolución de los 

problemas ambientales (UNESCO, 

2009) 18.

En el ECOTURISMO se integra la 

educación ambiental como par-

te de la actividad turística, princi-

palmente en los niños, dado que 

constituye un recurso didáctico y 

que representa el enfoque sosteni-

ble y proteccionista propio de este 

tipo de turismo.

De la misma manera, debemos 

integrar la educación ambiental 

como parte de la actividad turísti-

ca cultural, para lo que se requiere 

que las propias comunidades an-

ÀWULRQHV� \� HVSHFLDOPHQWH� DTXHOORV�
que  trabajan en el rubro turístico, 

la incorporen en sus estilos de vida 

cotidiana y en sus operaciones 

ODERUDOHV�� UHÁHMDQGR� DVt� XQ� EXHQ�
quehacer frente a los visitantes, 

quienes valorarán positivamente 

esta práctica. 

17  http://www.pnuma.org/educamb/# 

18  Novo, M. (1995).La educación ambiental. Bases éticas, conceptuales y metodológicas. Universitas: Madrid.
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A  continuación le presentamos una segunda  serie de preguntas, que lo 

D\XGDUiQ�D�UHÁH[LRQDU�\�FRPSUHQGHU�D~Q�PHMRU�ORV�SULQFLSLRV�GHO�WXULVPR�
sostenible:

1. En su idea de negocio turístico, ¿ha considerado los principios 

del  Turismo Sostenible?

2. Piense en al menos cinco “buenas prácticas” que aplicaría en el 

desarrollo de su empresa o negocio turístico. 

3. Observe las empresas turísticas que existen actualmente en  su 

territorio ¿Qué buenas prácticas ambientales realizan y que usted podría 

tomar de ejemplo?

4. Observe las empresas turísticas que existen actualmente en  su  

 territorio ¿Qué malas  prácticas ambientales realizan y que us  

 ted podría mejorar en su iniciativa de negocio turístico?

5. ¿Cómo podría Usted incorporar la educación ambiental no for 

 mal en su idea de producto o negocio de turismo cultural?

SINTETICEMOS
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C   A   P   Í   T   U   L   O       2  

PRIMEROS PASOS PARA 

LA ELABORACIÓN DE 
PRODUCTOS DE TURISMO CULTURAL
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MÓDULO 1
¿QUÉ ES UN PRODUCTO TURISTICO CULTURAL?

Un producto cultural se funda y destaca por su fuerte vínculo con la comunidad 
local,  ya que los habitantes y sus modos de vida son el atractivo diferenciador 
HQWUH�XQ�GHVWLQR�WXUtVWLFR�\�RWUR��(Q�GHÀQLWLYD���HV�HO�VHOOR�TXH�KDFH�TXH�XQ�OXJDU�
VHD�DJUDGDEOH�\�~QLFR�SDUD�YLVLWDU��HV�OR�TXH�OR�KDFH�GLIHUHQWH�

Un producto turístico está compuesto por cinco elementos básicos .  Re-
YLVHPRV�OD�JUiÀFD�\�OXHJR�OD�GHVFULSFLyQ�GH�FDGD�HOHPHQWR�

/D�2UJDQL]DFLyQ�0XQGLDO�GHO�7XULVPR�HVWDEOHFH�TXH�XQ�SURGXFWR�WXUtVWLFR�
HV�HO�FRQMXQWR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�VH�FDUDFWHUL]DQ�SRU�VX�YLQFXODFLyQ�
FRQ�HO�SDWULPRQLR�DUWtVWLFR�\�FXOWXUDO�GH�XQ�OXJDU��TXH�HVWiQ�RULHQWDGRV�DO�
XVR�\�GLVIUXWH�GH�ODV�SHUVRQDV�\�TXH�VRQ�XWLOL]DGRV�SRU�JUXSRV�HVSHFtÀFRV�
de consumidores turísticos.

Producto 
Turístico 
Cultural

Planta Turística

Atractivo turístico Servicios
Complementarios

Recurso Turístico
Infraestructura y
equipamiento

urbano
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Los recursos turísticos
6RQ�ORV�HOHPHQWRV�FHQWUDOHV�GH�OD�RIHUWD�WXUtVWLFD��3DUD�HO�FDVR�GHO�WXULVPR�
FXOWXUDO���FRUUHVSRQGHQ�D��DTXHOORV�HOHPHQWRV�FXOWXUDOHV�\�KXPDQRV�TXH�
SRU�VX�DWUDFWLYR�PRWLYDQ�HO�GHVSOD]DPLHQWR�GH�ORV�WXULVWDV��HV�GHFLU��VRQ�
capaces de generar demanda.  Ejemplos de recursos turísticos culturales 
VRQ� ODV�PDQLIHVWDFLRQHV�FXOWXUDOHV�� IROFOyULFDV��DUWtVWLFDV��JDVWURQyPLFDV��
IHVWLYLGDGHV��ORV�VLWLRV�KLVWyULFRV�\�ORV�VLWLRV�DUTXHROyJLFRV�

Los atractivos turísticos
6RQ�WRGRV�ORV�UHFXUVRV�WXUtVWLFRV�TXH�FXHQWDQ�FRQ�ODV�FRQGLFLRQHV�QHFH-
VDULDV�SDUD�VHU�YLVLWDGRV�\�GLVIUXWDGRV�SRU�HO�WXULVWD���HV�GHFLU��TXH�FXHQWDQ�
FRQ�SODQWD�WXUtVWLFD��PHGLRV�GH�WUDQVSRUWH��VHUYLFLRV�FRPSOHPHQWDULRV�H�
LQIUDHVWUXFWXUD�EiVLFD��3RU�HMHPSOR��HO�FHQWUR�KLVWyULFR�GH�OD�&LXGDG�GH�
9DOSDUDtVR�FRQVWLWX\H�XQ�DWUDFWLYR�SDWULPRQLDO�TXH��DGHPiV�SUHVHQWD�XQ�
FRQMXQWR�GH�VHUYLFLRV�WXUtVWLFRV�\�FRPSOHPHQWDULRV�SDUD�VXV�YLVLWDQWHV�

La planta turística
(V�HO�FRQMXQWR�GH�LQVWDODFLRQHV��HTXLSRV��HPSUHVDV�\�SHUVRQDV�TXH�SUHV-
WDQ�VHUYLFLR�DO�WXULVPR�\�IXHURQ�FUHDGRV�SDUD�HVWH�ÀQ��(VWRV�VH�FODVLÀFDQ�
en:

1. /XJDUHV�SDUD�DORMDPLHQWR��KRWHOHV��KRVWDOHV��FDEDxDV��FDPSLQJ��HWF��

2. (VWDEOHFLPLHQWRV� TXH� H[SHQGHQ� FRPLGDV� \� EHELGDV� �UHVWDXUDQWHV��
IXHQWHV�GH�VRGD��HWF��

3DUD�HO�WXULVPR�FXOWXUDO��OR�UHFRPHQGDEOH�HV�TXH�ORV�VHUYLFLRV�SUHVWDGRV�
SRU�OD�SODQWD�WXUtVWLFD�VHDQ�SURYLVWRV�SRU�OD�FRPXQLGDG�DQÀWULRQD���GRQGH�
UHVDOWHQ� ODV� IRUPDV�GH�YLGD�\�FRVWXPEUHV� ORFDOHV��3RU�HMHPSOR��TXH� ORV�
UHVWDXUDQWHV�RIUH]FDQ�SODWRV�WtSLFRV�GH�OD�]RQD�
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Los servicios complementarios
6RQ�ORV�VHUYLFLRV�UHTXHULGRV�R�HPSOHDGRV�SRU�ORV�WXULVWDV�TXH�QR�GHSHQGHQ�
GHO� VHFWRU� WXULVPR�� WDOHV�FRPR�� VHUYLFLRV�EDQFDULRV�� VHUYLFLRV�GH� WUDQVSRU-
WH�S~EOLFR��VHUYLFLRV�GH�VDOXG��FRQHFWLYLGDG��LQWHUQHW��WHOHIRQtD���FRPHUFLR��
VHUYLFLRV�GH�VHJXULGDG��SROLFtDV�\�ERPEHURV��

La infraestructura y equipamiento urbano
(V�HO�FRQMXQWR�GH�REUDV�\�VHUYLFLRV�GH�TXH�GLVSRQH�XQ�SDtV��\�TXH�HO�WXULVPR�
utiliza para impulsar su actividad. Entre estos encontramos: rutas de acce-
VR��FRPXQLFDFLRQHV��DJXD�SRWDEOH��DOFDQWDULOODGR�\�DOXPEUDGR�S~EOLFR�

6L� ORV�SURGXFWRV� WXUtVWLFRV� VRQ�GLVHxD-
GRV�EDMR�XQ�HQIRTXH�VRVWHQLEOH��9pD-
VH�&DStWXOR����0yGXOR���$FHUFD�GH�ORV�
SULQFLSLRV�GH� VRVWHQLELOLGDG�\�EXHQDV�
SUiFWLFDV�HQ�WXULVPR�FXOWXUDO���SHUPLWL-
UiQ�DSURYHFKDU�\�D�OD�YH]�HQULTXHFHU�
HO�SDWULPRQLR�FXOWXUDO�� \D�TXH� identi-
dad  y patrimonio�VRQ�IDFWRUHV�GH�GLV-
WLQFLyQ�\�YDORUDFLyQ� LPSRUWDQWH�SDUD�
HO�WXULVWD�R�YLVLWDQWH�D�OD�KRUD�GH�HVFR-
ger un destino. 

&RPSOHPHQWDULDPHQWH��HVWH� WLSR�GH�
producto turístico promueve la valora-
FLyQ�LQWHUQD�GH�OD�FXOWXUD�ORFDO��GH�VX�
SDWULPRQLR� KLVWyULFR�� DUTXLWHFWyQLFR��
DUWtVWLFR�\�QDWXUDO��RWRUJDQGR�OD�RSRU-
WXQLGDG�TXH�OD�SREODFLyQ�UHFRQR]FD�
VX� LGHQWLGDG� \� GHVHH� SUR\HFWDUOD� D�
VXV� YLVLWDQWHV�� DGHPiV� GH� SRWHQFLDU�
OD� FUHDFLyQ�GH� IXHQWHV�GH� WUDEDMR�H�
ingresos derivados del turismo.
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MÓDULO 2 
¢(1�48e�(67$'2�'(�$9$1&(�6(�(1&8(175$�0,�,'($�'(
PRODUCTO TURÍSTICO CULTURAL?

3DUD�TXH�HVWH�PDWHULDO�FXPSOD�FRQ�VX�REMHWLYR��GH�VHU�XQD�*8,$�R�D\XGD�
SDUD�HO�GHVDUUROOR�GH�VX�HPSUHQGLPLHQWR�HQ�HO�iUHD�GHO�WXUtVWLFR�FXOWXUDO��SUL-
PHUR�GHEHPRV�FRQRFHU�HQ�TXp�HVWDGR�GH�DYDQFH�VH�HQFXHQWUD�VX�LGHD��\�
D�SDUWLU�GH�HVR�LGHQWLÀFDU�TXp�HWDSD�R�SDVRV�HVSHFtÀFRV�GHEH�VHJXLU�SDUD�
concretarla. 

5HFXHUGH�TXH�HVWD�*XtD�OH�RIUHFH���SRVLELOLGDGHV�R�SDVRV�SDUD�RULHQWDU�HO�
desarrollo de su idea:

Paso 1. Para diseñar un producto turístico cultural.
Se lo recomendamos si usted es un emprendedor (individual o gru-
SDO��TXH�VH�HQFXHQWUD�D~Q�HQ�OD�IDVH�GH�LGHQWLÀFDFLyQ�\�SODQLÀFD-
FLyQ�GH�XQ�SURGXFWR�GH�WXULVPR�FXOWXUDO�

3DVR����3DUD�GLVHxDU�XQ�SODQ�GH�QHJRFLRV�GH�WXULVPR�FXOWXUDO�
Se lo recomendamos si usted es un emprendedor (individual o gru-
SDO��TXH�\D�ODQ]y�XQR�R�YDULRV�SURGXFWRV�GH�WXULVPR�FXOWXUDO��\�TXH�
WLHQH�SHUVSHFWLYDV�GH�DPSOLDU�\�IRUWDOHFHU�VX�QHJRFLR��&RQ�HO�SUR-
SyVLWR�TXH�XVWHG�VH�GLULMD�DO�SDVR�TXH�QHFHVLWD�VHJ~Q�HO�HVWDGR�GH�
DYDQFH�GH�VX�LGHD��HQ�ODV�SiJLQDV�VLJXLHQWHV�OH�SUHVHQWDPRV�XQ�VHW�
GH�RFKR�SUHJXQWDV�TXH� OH� LQYLWDPRV�D� UHVSRQGHU��'H�HVD�PDQH-
UD��XVWHG�HVWDUi�HQ�FRQGLFLRQHV�GH�LGHQWLÀFDU�HQ�TXp�iUHD�UHTXLHUH�
RULHQWDFLyQ�\�GRQGH�HQFRQWUDUOD�HQ�HVWD�*XtD�

$QWHV�GH�FRPHQ]DU��HV�LPSRUWDQWH�PHQFLRQDU�TXH�ODV�SUHJXQWDV�12�EXV-
FDQ�PHGLU�VX�FRQRFLPLHQWR�UHVSHFWR�GHO�WHPD�WXUtVWLFR��VLQR�TXH�FRODER-
UDUOH�HQ�HO�XVR�PiV�HÀFLHQWH�GH�HVWD�*XtD��3RU�OR�PLVPR��ORV�UHVXOWDGRV�GH�
VX�SURSLD�HYDOXDFLyQ�QR� VRQ�GHWHUPLQDQWHV�QL�H[FOX\HQWHV��XVWHG�SXHGH�
XWLOL]DU�HVWH�PDWHULDO�FRPR�VHD�PiV�IXQFLRQDO�D�VXV�QHFHVLGDGHV�GH�DSUHQ-
dizaje
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9LVXDOLFH�VX�LGHD�GH�SURGXFWR�R�HPSUHQGLPLHQWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO��\�EXVTXH�
LGHQWLÀFDU�HQ�TXp�HVWDGR�GH�GHVDUUROOR�VH�HQFXHQWUD�

1

0L�SURGXFWR�R�HPSUHQGLPLHQWR�
WXUtVWLFR� FXOWXUDO�� VH� HQFXHQWUD�
UHFLpQ�HQ�HO��QLYHO�GH�,'($��D~Q�
QR�KD�VLGR�DSOLFDGR�HQ�WHUUHQR��
HV� GHFLU�� WRGDYtD� QR� HVWi� RSH-
UDQGR� QL� KD� VLGR� FRPHUFLDOL]D-
do.

'H�HVWH�PRGR��PL�LQWHQFLyQ�VHUtD�
FRQVROLGDU� \� SRQHU� HQ� PDUFKD�
mi idea para prontamente po-
der comercializarlo en el merca-
do turístico. 

0L�SURGXFWR�R�HPSUHQGLPLHQWR�WX-
UtVWLFR� FXOWXUDO� KD� VREUHSDVDGR� OD�
HWDSD� GH� GLVHxR� \� SODQLÀFDFLyQ��
HV�GHFLU��\D�KD�VLGR�SXHVWR�HQ�PDU-
FKD�KDFH�DOJ~Q�WLHPSR�\�HVWi�VLHQ-
do comercializado en el mercado.

3RU�OR�WDQWR��PL�LQWHQFLyQ�HV�PHMR-
UDU��SRVLFLRQDU�R�UHLQYHQWDU�PL�SUR-
GXFWR� WXUtVWLFR��$Vt�FRPR��GLYHUVLÀ-
FDU�PL� � SURGXFFLyQ�SDUD� OOHJDU� D�
nuevos clientes. En general conso-
lidar mi emprendimiento o empre-
sa.

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH

5HVSHFWR�D�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�VX�SURGXFWR��¢8VWHG�KD�UHFLELGR�XWLOLGD-
des o ganancias por su venta? 2

6t�� KH� UHFLER� JDQDQFLDV� R� XWLOL-
dades por la venta de mi pro-
ducto turístico cultural en el 
mercado (sin importar si el total 
de ganancias es 
DOWR�R�EDMR�

1R� KH� UHFLELGR� QLQJ~Q� WLSR� GH�
ganancias o utilidades por la 
venta de mi producto turístico 
FXOWXUDO�� \D�TXH� WRGDYtD�QR�KD�
sido comercializado en el mer-

cado turístico

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH
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3DUD�DWUDHU�FOLHQWHV�¢8VWHG�KD�LQYHUWLGR�HQ�SXEOLFLGDG�SDUD�KDFHU�FRQRFL-
do su producto turístico?3

1R�� D~Q� QR� LQYLHUWR� HQ� SXEOLFL-
GDG�� SXHV� WRGDYtD� PL� SURGXF-
to no está listo para lanzarse al 
mercado turístico. Una vez listo 
WHQGUp�TXH�SURPRFLRQDUOR�SDUD�
atraer clientes.

6t��KH�LQYHUWLGR�UHFXUVRV�HQ�SXEOL-
FLGDG�SDUD� KDFHU�PiV� FRQRFL-
do mi producto en el mercado 
turístico (sin importar si la inver-
VLyQ�HV�DOWD�R�EDMD�

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH

Tómese unos minutos para evaluar si el producto turístico que usted creó o 
WLHQH�HQ�PHQWH��SUHVHQWD�DOJ~Q�WLSR�GH�FRPSHWHQFLD�HQ�HO�PHUFDGR�
 
Por ejemplo��6L�GHVHD�FUHDU�XQ�UHVWDXUDQW�GH�FRPLGD�WtSLFD��ItMHVH�VL�H[LVWHQ�
PiV�UHVWDXUDQW��HQ�OD�]RQD�GRQGH�SLHQVD�HVWDEOHFHUVH��VL�VH�RULHQWDQ�DO�PLV-
PR�WLSR�GH�FRPLGD�\�DO�PLVPR�WLSR�GH�FOLHQWHV�

4

(Q� HO� WHUULWRULR� H[LVWH� XQ� Q~PHUR�
FRQVLGHUDEOH�GH�SURGXFWRV�\�VHUYL-
FLRV�WXUtVWLFRV�TXH�SXHGHQ�FRPSHWLU�
FRQ�PL�QHJRFLR��6LQ�HPEDUJR��PH�
SUHRFXSp� GH� JHQHUDU� XQD� LGHD�
GH� QHJRFLRV� GLVWLQWD�� LQQRYDGRUD�
\�TXH�DSXQWD�D�JUXSRV�GH�FOLHQWHV�
HVSHFtÀFRV� TXH� PL� FRPSHWHQFLD�
no considera al momento de co-
mercializar.

(Q�HO�WHUULWRULR�H[LVWH�XQ�HVFDVR�R�
EDMR�Q~PHUR�GH�SURGXFWRV�\�VHU-
vicios turísticos disponibles para 
ORV�YLVLWDQWHV��VLQ�HPEDUJR��ORV�\D�
H[LVWHQWHV�SXHGHQ�FRPSHWLU�FRQ�
PL� LGHD� GH� QHJRFLR�� SXHV� VRQ�
SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�VLPLODUHV��

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH
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5 6DEHPRV�TXH�QR�HV�VXÀFLHQWH�FRQ�SODQLÀFDU�\�FRPHUFLDOL]DU�VX�QHJRFLR��\D�
que existe un proceso intermedio sobre la forma de operar en terreno o la 
IRUPD�GH�SRQHUOR�HQ�PDUFKD�TXH�FRQWULEX\H�D�TXH�ÀQDOPHQWH�HO�SURGXFWR�
o servicio sea consumido por los clientes:

Por ejemplo: 3DUD�RIUHFHU�XQD�UXWD�WXUtVWLFD�SRU�XQ�SDUTXH�QDWXUDO�QR�EDVWD�
FRQ�YHQGHU�HO�WLFNHW�GHO�WRXU��WDPELpQ�GHEH�SODQLÀFDU�HO�WUD]DGR�GH�OD�UXWD��
ORV�VHQGHURV�TXH�XWLOL]DUi��HO�PHGLR�GH�WUDQVSRUWH��YHKtFXOR��ELFLFOHWD��FD-
EDOOR�R�D�SLH��HQ�TXH�KDUiQ�HO�UHFRUULGR��TXLpQ�VHUi�HO�JXtD��ORV�SHUPLVRV�GH�
OD�LQVWLWXFLyQ�HQFDUJDGD�GHO�SDUTXH��VL�LQFOX\H�DOLPHQWDFLyQ��HQWUH�PXFKDV�
FRVDV��HWF��$GHPiV�GHEH�FRQVLGHUDU�TXLHQHV�VHUiQ�ORV�TXH�SURYHHUi�SRU�
HMHPSOR�ORV�FDEDOORV�R�OD�DOLPHQWDFLyQ��VL�VHUi�SURYLVWR�LQWHJUDOPHQWH�SRU�VX�
HPSUHVD�R�WHQGUi�FRQYHQLRV�R�DOLDQ]DV�FRQ�XQ�HPSUHVDULR�WXUtVWLFR�TXH�OH�
DUULHQGHQ�FDEDOORV�R�XQ�UHVWDXUDQW�TXH�OH�EULQGH�VHUYLFLRV�GH�DOLPHQWDFLyQ�
al grupo de turistas del tour.

1R�OR�WHQJR�FRPSOHWDPHQWH�GHÀQL-
GR�� HVWR\� WUDEDMDQGR�HQ� OD� SODQLÀ-
FDFLyQ�\�IRUPD�HQ�TXH�VH�RSHUDUi��
\�FRPHUFLDOL]DUi�PL�SURGXFWR�R�VHU-
vicio turístico cultural. 

/D�IRUPD�GH�RSHUDU�GH�PL�SURGXF-
WR�\D�HVWi�SODQLÀFDGD�\�DSOLFDGD�
HQ� WHUUHQR�� HV� GHFLU�� PL� QHJRFLR�
\D�HVWi�VLHQGR�FRQVXPLGR�SRU��ORV�

clientes.

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH
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(Q�UHODFLyQ�DO�HVWDGR�GH�GHVDUUROOR�GH�VX�LGHD�GH�QHJRFLRV��¢XVWHG�SRVHH�
LQIUDHVWUXFWXUD�\�HTXLSDPLHQWR�SDUD�SRGHU�FRPHUFLDOL]DU� � VX�SURGXFWR�R�
servicio turístico? 

Por ejemplo:�3DUD�RIUHFHU�XQ� WRXU�SRU� ODV�PRQWDxDV� UHTXLHUH�GH�HTXLSRV�
GH�HVFDODPLHQWR�GH�DOWD� VHJXULGDG��$VLPLVPR��SDUD�RIUHFHU� VHUYLFLRV�GH�
DOLPHQWDFLyQ�GHELHVH�WHQHU�XQD�FRFLQD�HTXLSDGD�FRQ�ORV�XWHQVLOLRV�QHFH-
VDULRV��KRUQRV��ROODV��SODWRV��HWF���\�XQ�HVSDFLR�SDUD�UHFLELU�D�ORV�FOLHQWHV�TXH�
WHQJDQ�PHVDV�\�VLOODV�

6

0L� SURGXFWR� HVWi� VLHQGR� FRPHU-
FLDOL]DGR�\��SRVHR�LQIUDHVWUXFWXUD�\�
HTXLSDPLHQWR�SDUD�GHVDUUROODUOR� \�
brindárselo a mis clientes

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH

Todavía mi producto turístico cul-
tural no está completamente dise-
xDGR�QL�KD�VDOLGR�D�OD�YHQWD��SRU�OR�
WDQWR��D~Q�QR� UHTXLHUR�GH� LQIUDHV-
WUXFWXUD� \� HTXLSDPLHQWR� TXH� PH�
D\XGH� D� FUHDU� \� RIUHFHUOR� D� PLV�

clientes 

34



En cuanto a las capacidades humanas necesarias para el desarrollo de su 
SURGXFWR�R� VHUYLFLR� WXUtVWLFR��¢XVWHG�QHFHVLWD�DFWXDOPHQWH�SHUVRQDO�SDUD�
operar?

Por ejemplo�� /RV� UHVWDXUDQWHV� UHTXLHUHQ�GH�PHVHURV�� FRFLQHURV�� HWF��� /RV�
KRWHOHV�GH�FDPDUHURV��UHFHSFLRQLVWDV��(Q�DOJXQRV�QHJRFLRV�SXHGH�TXH�HO�
GXHxR�UHDOLFH�JUDQ�SDUWH�GHO�WUDEDMR��WDO�HV�HO�FDVR�GH�XQ�WRXU�GRQGH�SR-
GUtD�GHVHPSHxDUVH�FRPR�JXtD�WXUtVWLFR��SHUR�JUDQ�HQ�SDUWH�UHFLEH�D\XGD�
GH�IDPLOLDUHV�TXH�FRQWULEX\HQ�DO�QHJRFLR�DXQTXH�DOJXQRV�QR�UHFLEHQ�VXHO-
GR�HVWDEOH��LJXDOPHQWH�SHUFLEHQ�DOJ~Q�WLSR�GH�JDQDQFLD�LQGLUHFWDPHQWH��

7

Todavía mi producto turístico 
QR�OR�FRPHUFLDOL]R��SRU�OR�WDQWR��
D~Q�QR�UHTXLHUR�GH�WUDEDMDGR-
UHV�\�R�SHUVRQDO�TXH�PH�D\XGH�

D�GHVDUUROODUOR�\�RIUH-
cerlo a mis clientes

6REUH� OD� LGHQWLÀFDFLyQ�GH� ORV�FOLHQWHV� �R�FRQVXPLGRUHV�GH�VX�SURGXFWR�R�
VHUYLFLR�WXUtVWLFR��¢XVWHG"�8

$~Q� QR� WHQJR� LGHQWLÀFDGR� PLV�
FOLHQWH��SHUR� WLHQGR�D�SHQVDU�TXH�
podrían ser todos los visitantes o tu-
ULVWDV�TXH�OOHJXHQ�D�OD�]RQD

7HQJR� LGHQWLÀFDGRV�D�PLV�FOLHQWHV��
SULQFLSDOPHQWH� HQ� IXQFLyQ� GH� VXV�
características.                                  

3RU� HMHPSOR�� VL� VRQ� PD\RULWDULD-
PHQWH�PXMHUHV�R�KRPEUHV��MyYHQHV�
R�DGXOWRV�� �QDFLRQDOHV�R�H[WUDQMH-
URV��GH�QLYHO�VRFLRHFRQyPLFR�DOWR��

PHGLR�R�EDMR��HWF�

0L�SURGXFWR�HVWi�VLHQGR�FRPHUFLD-
OL]DGR�\� � UHTXLHUR�GH�WUDEDMDGRUHV�
\�R� SHUVRQDO� � � SDUD� GHVDUUROODUOR�
\� EULQGiUVHOR� D� PLV�
clientes

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH

0DUTXH�FRQ�XQD�X�VyOR�XQD�GH�HVWDV�GRV�RSFLRQHV��
VHJ~Q�OR�TXH�PiV�VH�DFHUTXH�D�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�DFWXDOPHQWH
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RESULTADOS DE MI EVALUACIÓN 

Número de respuestas en casillas verdes

Número de respuestas en casillas azules    

6L�XVWHG�XELFR� OD�PD\RUtD�GH�VXV�UHV-
SXHVWDV� HQ� OD� FDVLOOD� YHUGH�� LPSOLFD�
TXH�SRU�VX�HVWDGR�GH�DYDQFH�UHTXLH-
UH� SDUWLU� SRU� OD� LGHQWLÀFDFLyQ� \� GHV-
FULSFLyQ� GHO� QHJRFLR�� OXHJR� VHJXLU�
FRQ�HO�GLVHxR�\�GHVDUUROOR�GHO�SURGXF-
WR�WXUtVWLFR�FXOWXUDO�\��SRU�~OWLPR�UHFLELU�
RULHQWDFLyQ�HQ�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GHO�
QHJRFLR��(Q��HVWH�FDVR���UHFRPHQGD-
PRV�TXH�FRQWLQ~H�FRQ�OD�OHFWXUD�GHO 
Capítulo 3 TXH�FRQWLHQH�HVWD�*XtD��

CAPITULO 3

“DISEÑO DE  PRODUCTOS

 TURÍSTICOS CULTURALES”

6L�OD�PD\RUtD�GH�VXV�UHVSXHVWDV�VH�XEL-
FDQ�HQ�OD�FDVLOOD�GH�FRORU�D]XO��VH�UH-
ÁHMD�TXH�XVWHG�R�VX�JUXSR�\D�WLHQHQ�
GLVHxDGR��SODQLÀFDGR�H�LQVHUWR�HQ�HO�
PHUFDGR�VX�SURGXFWR�WXUtVWLFR�\�TXH�
UHTXLHUHQ�DYDQ]DU�HQ�HO�DSUHQGL]DMH�
\�JHQHUDFLyQ�GH�SODQHV�GH�QHJRFLRV�
TXH�IRUWDOH]FDQ�VX�HPSUHQGLPLHQWR��
(Q� HVWH� FDVR�� UHFRPHQGDPRV� TXH�
continúe con la lectura del Capítulo 
4�TXH�FRQWLHQH�HVWD�*XtD��

CAPITULO 4

“DISEÑO  PLAN DE  NEGOCIOS          
TURÍSTICOS CULTURALES”

68*(5(1&,$6�'(�/(&785$

Nota��,QVLVWLPRV�TXH�ORV�UHVXOWDGRV�GH�HVWD�HYDOXDFLyQ�QR�VRQ�UHÁHMR�GH�VXV�
FDSDFLGDGHV� R� FRQRFLPLHQWRV� DVRFLDGRV� DO� WHPD�� VRQ� VROR� XQ� HMHUFLFLR�
SUiFWLFR�SDUD�LGHQWLÀFDU�TXp�SDUWH�GH�HVWD�*XtD�OH�DSRUWDUi�PiV�HÀFLHQ-
WHPHQWH�D� VXV�QHFHVLGDGHV�DFWXDOHV�GH� LQIRUPDFLyQ�� � 6L� VX� WLHPSR� VH� OR�
SHUPLWH��OH�LQYLWDPRV�D�UHYLVDU�HVWD�PDWHULDO�FRPSOHWR�\�IUHFXHQWHPHQWH���
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C   A   P   Í   T   U   L   O       3  

DISEÑO DE 

PRODUCTOS TURÍSTICOS CULTURALES
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Como ya vimos en el Capítulo 2, 
un producto de turismo cultural es 
cualquier bien o servicio turístico 
cuya propuesta se centra en que 
las personas o grupos de visitan-
tes realicen y disfruten de un turis-
mo basado en los atractivos que 
presentan el patrimonio artístico y 
cultural de un lugar o comunidad 
HVSHFtÀFD�

Para diseñar o formular un produc-
to turístico cultural,  es necesario:

�� Conocer en detalle los recursos 
culturales que existen en su te-
rritorio o localidad

�� A partir de ellos,  generar nue-
vas ideas o propuestas

�� Conseguir que esas ideas res-
pondan a las preferencias y 
necesidades actuales de los 
interesados o consumidores de 
WXULVPR�FXOWXUDO��

En el siguiente cuadro, le pre-
sentamos un listado con algunos 
ejemplos que pueden servir para 
UHÁHMDU�TXp�HV�XQ�SURGXFWR�GH�WX-
ULVPR�FXOWXUDO�

¿Qué es un producto de turismo cultural?Conocer los
 recursos culturales

Ideas

Diseñar el 
producto cultural

�� Rutas turísticas por parques naturales o sitios históricos de la ciudad

�� Fiestas costumbristas y de artesanía 

�� Cabalgatas y paseos en bicicleta 

�� Festivales musicales 

�� Servicios de alojamiento en estancias o grajas agrícolas

EJEMPLOS DE PRODUCTOS TURÍSTICOS CULTURALES

Antes de comenzar con la tarea de di-
señar su producto de turismo cultural, 
le recomendamos que realice una pe-
queña investigación sobre el compor-
tamiento o tendencias del turismo cul-
WXUDO�HQ�VX�WHUULWRULR��
Para ello, una buena fuente de infor-
mación puede ser:

�� Los  Empresarios turísticos de la zona, 
quienes podrán compartirle su visión 
\��H[SHULHQFLD�HQ�HO�UXEUR��

�� El Personal o trabajadores de em-

presas turísticas, quienes pueden 
aportarle ideas muy útiles sobre las 
necesidades y características de 
HVWH�WLSR�GH�WXULVWD��

�� Los mismos turistas, quienes le entre-
garán información valiosa sobre sus 
preferencias y expectativas al visitar 
OD�]RQD��
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¿Cómo se diseña un producto de turismo 

cultural?

En las páginas siguientes de este 
Capítulo, encontrará una descrip-
ción detallada de estos pasos y las 
SDUWHV�TXH�FRPSUHQGH�FDGD�XQR���
/H�LQYLWDPRV�D�TXH�VH�JXLp�SRU�HVWRV�
pasos y avance en la formulación 
de su propio Producto de Turismo 
&XOWXUDO���

Para facilitar el trabajo, le reco-
mendamos que siga la secuencia 

que aquí se presenta; es decir, co-
mience revisando y aplicando los 
contenidos del primer paso, luego 
HO�VHJXQGR�\�DVt�VXFHVLYDPHQWH��
3DUD�DSR\DU� OD�FRPSUHQVLyQ��DO� À-
nal de cada componente encon-
trará un ejemplo de cómo se ex-
SUHVD�pVWH�DO�PRPHQWR�GH�HODERUDU�
o diseñar un Producto Turístico Cul-
WXUDO��
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PASO 1

GENERACIÓN DE LA IDEA

1

Para desarrollar este primer paso en el diseño de su Producto de Turismo 
&XOWXUDO��HV�QHFHVDULR�FRPSOHWDU�ODV���SDUWHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��(VWDV�VRQ�

��� 'H�OD�LGHD�D�OD�LGHQWLÀFDFLyQ�LQLFLDO�GHO�SURGXFWR
��� 'HÀQLFLyQ�GHO�FRQFHSWR�\�DWULEXWRV�GHO�SURGXFWR
��� $QiOLVLV�GH�OD�GHPDQGD�GHO�PHUFDGR
��� $QiOLVLV�GH�OD�FRPSHWHQFLD��X�RIHUWD�DFWXDO�
��� ,QYHQWDULR�GH�UHFXUVRV
��� 6RVWHQLELOLGDG�&XOWXUDO�\�3DWULPRQLDO

….. Vamos por parte entonces:

Siempre que se desea emprender un 
negocio, aunque sea a grandes ras-
JRV�\D�WHQHPRV�HQ�PHQWH�TXp�WLSR�
de servicio o producto ofreceremos 
\�TXp�QHFHVLWDPRV�SDUD�SRQHUOR�HQ�
IXQFLRQDPLHQWR���6L�ELHQ�DO�SULQFLSLR�
es difícil tener total claridad sobre 
todos los aspectos que contiene la 
formulación desarrollo y comerciali-
zación de nuestro negocio; la idea 

está y debemos trabajar en ella.  

Recuerde que el conocer, investigar 
e interiorizarse del negocio es una 
clave para diseñar y poner en el 
PHUFDGR�XQ�EXHQ�SURGXFWR�

Para ello,  es conveniente que co-
PLHQFH�UHÁH[LRQDQGR�HQ�WRUQR�D�ODV�
VLJXLHQWHV�LQWHUURJDQWHV��

�� ¿Cuál es el producto turístico cul-
tural que tiene en mente?

�� ¿Cuáles son las ventajas que 
ofrece para los turistas? 

�� ¢(Q� TXp� VH� GLIHUHQFLD� R� GHVWD-
ca su producto en comparación 
con otros productos presentes en 
la zona? 

2

DE LA IDEA A LA IDENTIFICACIÓN DE UN PRODUCTO

DEFINICION DEL CONCEPTO Y LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

<D�LGHQWLÀFDGD�OD�LGHD��DKRUD�HV�QH-
FHVDULR�TXH�GHÀQD�\�SUHFLVH�OR�TXH�
se denomina  “concepto” de su pro-
ducto; que consiste en una descrip-

ción detallada de su esencia, de la 
base sobre la cual se expresan los 
atributos o características que lo di-
IHUHQFLDQ�GH�RWURV�SURGXFWRV�

De esta manera, cuando el produc-
to sea puesto en el mercado, pre-
VHQWDUi� XQD� GLIHUHQFLD� VLJQLÀFDWLYD�
con respecto a los productos turísti-
cos ofrecidos por otras empresas; lo 
que repercutirá  en la elección que 
hace el turista entre uno u otro pro-
GXFWR��
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3 ANALISIS DE LA DEMANDA DEL MERCADO

Para avanzar con el diseño de su 
producto o servicio turístico,  siem-
pre es necesario que usted revise 
y analice la información disponible 
VREUH�HO�PHUFDGR�ORFDO�\�R�UHJLRQDO�
 
3DUD�HOOR�� LGHQWLÀTXH�FXiOHV� VRQ� ODV�
necesidades y preferencias de los 
turistas que visitan la zona donde 
GHVHD� FRPHUFLDOL]DU� VX� SURGXFWR���
Para orientar su análisis, le presenta-
mos la siguiente pregunta clave:

¿Qué es lo que buscan los turistas 

cuando visitan esta zona?

6X� UHVSXHVWD� OH� D\XGDUi� D� UHÁH[LR-
nar sobre cómo esas necesidades 
y preferencias detectadas se satis-
IDFHQ� �HQ�SDUWH�R� WRWDOPHQWH��FRQ�
el producto o servicio que usted 
está elaborando, R�PLUDGR�DO�UHYpV��
cómo podría complementar su idea 
en función de lo que busca un gru-
SR�GH�WXULVWDV�

Los turistas que llegan acá son ma-
yoritariamente adultos, que buscan 
mezclar la tranquilidad y el  descan-
so con el desarrollo de una activi-
dad entretenida, al aire libre y que 
les sirva para interiorizarse de cómo 
se vive cotidianamente en el lugar 
TXH�HVWiQ�YLVLWDQGR��

Se caracterizan por buscar lo autén-

tico y tomar participación durante su 

viaje. No quieren ser sólo observa-

dores, quieren además vivir el atrac-

tivo y los recursos que están viendo.  

EJEMPLO ANALISIS DE LA DEMANDA DEL MERCADO

Concepto del producto

  

“Convertir por un día al turista en un 
agricultor de antaño”

EJEMPLO DEFINICIÓN DEL CONCEPTO Y ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Atributos del producto

�� (O�FRQWDFWR�GHO�WXULVWD�FRQ�WpFQLFDV�
antiguas de producción agrícola

�� La valoración del patrimonio cam-
pesino intangible

�� La participación activa del turista 
FRQ�OD�FRPXQLGDG��H[SHULHQFLD�YL-
YLGD��
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4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA (u oferta actual)

En este punto, se requiere precisar si 
en su territorio se da respuesta a las 
necesidades y preferencias de los 
WXULVWDV���\�GH�TXp�PDQHUD�OR�KDFHQ�
DFWXDOPHQWH��

Para ello, le sugerimos que realice 
un listado de las empresas que ofer-
tan productos para el mismo tipo 
GH� WXULVWDV� TXH� XVWHG� KD� LGHQWLÀFD-
do como sus futuros clientes; y luego 
GHVFULED�GH�TXp� IRUPD�RIUHFHQ� VXV�

productos, cuáles son sus precios y 
cuáles son las ventajas que tienen 
sobre el producto que usted está di-
VHxDQGR��

Lo fundamental es que usted re-
ÁH[LRQH�VREUH�OD�RIHUWD�DFWXDO�GH�VX�
territorio y privilegie  desarrollar un 
producto novedoso, para cubrir así 
una necesidad que no es atendida 
SRU�VX�FRPSHWHQFLD�

EJEMPLO ANALSIS DE LA COMPETENCIA

Empresa Características del 

producto que ofrecen

Cuánto vale Ventajas sobre mi producto

Hostal 

Verde

Ofrecen el servicio de 
alojamiento y visitas 
guiadas para que los 
turistas conozcan los 
principales atractivos 
QDWXUDOHV�GH�OD�]RQD�

�� ������� GLDULRV� SRU�
SHUVRQD� �LQFOX\H�
alojamiento, desa-
yuno y 1 visita guia-
GD�GH���KRUDV�

Ya tiene clientela porque 
está hace 3 años funcionan-
GR�

Posee equipamiento apto 
SDUD�ODV�YLVLWDV�JXLDGDV��PLQL-
E~V��ELQRFXODUHV��RWURV�

Puede ocurrir que tras analizar la 
oferta que existe en su territorio, es 
posible observar que no haya pro-
ductos turísticos culturales enfo-
cados en hacer partícipe al turista 

FRQ�HO�DWUDFWLYR��6XHOH�RFXUULU�HQ� OD�
mayoría de los lugares que el turista 
termina siendo un observador y sólo 
consume alojamiento, gastronomía, 
VRXYHQLUV�\�RWURV��
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5 INVENTARIO DE RECURSOS

En este momento del diseño, es ne-
cesario que elabore un inventario o 
listado de los atractivos culturales, 
naturales y patrimoniales que usted 
esperar involucrar en su idea de pro-
GXFWR�R�VHUYLFLR�WXUtVWLFR�
 
5HFXHUGH� TXH� HO� p[LWR� GH� XQ� SUR-
ducto turístico cultural tiene directa 
relación con el lugar donde se inser-
ta y con las características culturales 
y patrimoniales que hacen único  su 
GHVWLQR��

Para realizar este catastro, le reco-
mendamos partir por hacer una lista 
con todos los atractivos culturales, 
naturales o patrimoniales que exis-
WHQ�HQ�VX�WHUULWRULR�R� ORFDOLGDG��/XH-
go, complemente ese listado, con 

las siguientes descripciones: 

�� Estado actual de estos recursos 
�3RU��(MHPSOR��QLYHO�GH�GHWHULRUR�

�� Corresponde a un recurso cultu-
ral y/o natural protegido por ley 
�3RU�HMHPSOR��0RQXPHQWRV�KLVWy-
ricos, arqueológicos, parques y 
UHVHUYDV�QDWXUDOHV��HWF���

�� Condiciones de Acceso 

De este modo usted podrá  determi-
nar la accesibilidad que posee para 
hacer un uso correcto de estos recur-
sos y sí, efectivamente, por su estado 
de deterioro constituye un atractivo 
turístico que usted pueda vincular al 
SURGXFWR�TXH�HVWi�HODERUDQGR��

EJEMPLO INVENTARIO DE RECURSOS

Nombre 

del recurso

Tipo del 

recurso

Estado Condiciones de Acceso

Área de 
Reserva 

Los Lingues

Natural Si, en la catego-
ría Santuario del 
0HGLR�$PELHQWH

Está abierto al público,  es administrado 
por una Corporación Ambiental, tiene 
un horario de visita entre las 9:00 y las 
������KUV�GH�PDUWHV�D�GRPLQJR��

7LHQH�XQD� WDULID�GH� �� ������DGXOWRV� \� ��
����QLxRV�\�WHUFHUD�HGDG��

(O�FDPLQR�SDUD�OOHJDU�D�pO�HV�WUDQVLWDEOH�
VROR�D�SLp��

Protección

Bueno

Parroquia

�/RV�0DLWHQHV

Cultural Si, en la catego-
UtD� 0RQXPHQWR�
Histórico

Por su alto nivel de deterioro, no está 
SHUPLWLGR�HO�LQJUHVR�

0DOR

1RWD��/RV�QRPEUHV�\�GHVFULSFLRQHV�XWLOL]DGRV�HQ�HVWH�UHFXDGUR��VRQ�ÀFWLFLRV�\�UHVSRQGHQ�VyOR�DO�SURSyVLWR�GH�HMHPSOLÀFDU��
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Nombre 

del recurso

Tipo del 

recurso

Estado Condiciones de Acceso

Ruinas 

de 

Lo Campo

Cultural Si, en la catego-
UtD� 0RQXPHQWRV�
Arqueológicos y 
Paleontológicos

Acceso público restringido, las visitas 
deben ser realizadas por un guía acre-
GLWDGR��

Horario: de lunes a sábado, entre 10:00 
\�������KUV�

Cuenta con camino vehicular para lle-
JDU��

Protección

Regular

Fiesta 

Costumbrista 

Cultural Patrimonio

 intangible

$FFHVR�S~EOLFR��VLQ�FREUR�GH�HQWUDGD��Bueno

1RWD��/RV�QRPEUHV�\�GHVFULSFLRQHV�XWLOL]DGRV�HQ�HVWH�UHFXDGUR��VRQ�ÀFWLFLRV�\�UHVSRQGHQ�VyOR�DO�SURSyVLWR�GH�HMHPSOLÀFDU��

6 SOSTENIBILIDAD CULTURAL Y PATRIMONIAL

En el inventario de recursos que rea-
lizó, es posible que usted se encuen-
tre con algunos objetos, sitios patri-
moniales o áreas protegidas que 
sirvan de base para el desarrollo de 
su producto, o que se constituyan 
en un atractivo que incremente el 
Q~PHUR�GH�WXULVWDV�HQ�OD�]RQD��
En este contexto, usted debe poner 
especial atención hacia el manejo y 
conservación de estos recursos,  de 
manera que la actividad turística 
que usted realice sea amigable con 
HO� SDWULPRQLR� DPELHQWDO� \� FXOWXUDO���
En este punto, se requiere que usted 
revise y aplique las buenas prácti-
cas turísticas que analizamos en el 
capítulo 1,  que aspiran a ampliar los 
impactos positivos que tiene el turis-
mo cultural y a reducir los impactos 
negativos que un mal manejo de la 
actividad podría tener sobre el me-

GLR�DPELHQWH�\�OD�FRPXQLGDG�
Le recordamos que el turismo cultu-
ral es una actividad que aporta a la 
sostenibilidad cultural y patrimonial, 
SRU�FXDQWR��

�� Permite que más bienes y prác-
ticas culturales sean registradas 
y catalogadas,  formando parte 
de circuitos turísticos de alto va-
ORU��

�� Favorece la difusión de este pa-
trimonio, respetando las medidas 
GH�SURWHFFLyQ�

�� Permite capacitar y formar a 
agentes locales sobre la conser-
vación de estos bienes patrimo-
niales, involucrando a la comuni-
GDG�HQ�VX�PDQHMR��
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En síntesis, lo que plantea la sosteni 
bilidad patrimonial, es que la ac-
ción turística no debe restringirse a 
la visitación pasiva de los bienes o 
recursos patrimoniales de un terri-
WRULR� R� ORFDOLGDG�� 3RU� HO� FRQWUDULR��
debe promover la valorización y 

preservación del recurso, para lo 
cual es necesario que el empren-
dedor turístico y el visitante tomen 
un rol activo y dinámico en los pro-
cesos sociales, culturales y econó-
micos del territorio donde existe tal 
UHFXUVR�
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PASO 2

DISEÑO DEL PRODUCTO

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

��� ,GHQWLÀFDFLyQ�\�FDUDFWHUL]DFLyQ�GH�VXV�FOLHQWHV
��� 5HTXHULPLHQWRV�GHO�SURGXFWR�WXUtVWLFR
��� &RPSRQHQWHV�EiVLFRV�GHO�SURGXFWR�WXUtVWLFR

….. Vamos por parte aquí también:

1 IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DE SUS CLIENTES

En este punto, debemos determinar 
TXLpQHV� VHUtDQ� ORV� FOLHQWHV� R�FRQVX-
midores de su  producto; es decir, a 
TXLpQ�OH�RIUHFHUtD�VX�SURGXFWR��

Recuerde que un CLIENTE es aque-
lla persona que destina un tiempo 
para realizar actividades ajenas a 
su rutina cotidiana,  y está dispuesta 
a gastar parte de su presupuesto en 
ello; por lo tanto, por su inversión de 
tiempo y dinero pedirá compensa-
ción y satisfacciones a sus expecta-
WLYDV�

Es necesario aclarar que no todas 

las personas que visiten la zona se-

rán nuestros clientes, podría suce-
der  que el producto o servicio que 
generamos no sea requerido por 
todos o no satisfaga las necesida-
des de ocio y disfrute del tiempo li-
EUH� TXH� WHQJDQ� DOJXQRV�� � 3RU� HVWD�
razón, es imprescindible precisar las 
características personales, sociales, 
GHPRJUiÀFDV� \� � VRFLRHFRQyPLFDV�
de quienes serán nuestro grupo ob-

MHWLYR��6L� VDEHPRV�FRQ�SUHFLVLyQ� VXV�
características, dirigiremos mejor 
QXHVWUDV�DFFLRQHV�SDUD�FDSWDUORV�

3DUD�LGHQWLÀFDU�D�VXV�FOLHQWHV�REMHWL-
vo, pregúntese por las característi-
cas que poseen:

�� ¢4Xp�HGDG�SURPHGLR�WLHQHQ"
�� ¢&XiO�HV�VX�*pQHUR"
�� ¿Cuál es su Nacionalidad?
�� ¢(Q�TXp�QLYHO�VRFLRHFRQyPLFR�VH�

encuentran?
�� ¿Cuál es su nivel educacional?
�� ¢9LDMDQ�HQ�JUXSR�R�VRORV��(M��3D-

rejas, grupos de amigos, familias, 
HWF��"

El desarrollo de este ejercicio busca 
como principal resultado lograr una 
Segmentación de sus clientes; es 
decir, generar diversos grupos po-
tenciales de consumidores según el 
producto turístico cultural que ofrez-
FD��
'H�HVWH�PRGR�� OD� LGHQWLÀFDFLyQ�GH�
clientes actúa como una herramien-
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ta de ajuste a su negocio, ya que le 
entrega información sobre las nece-
VLGDGHV�HVSHFtÀFDV�GH�VXV�FOLHQWHV�\�
le orienta respecto de cómo satisfa-
FHUODV��

El mercado principal para el produc-
to corresponde al turista santiaguino 
TXH� YLVLWD� OD� ]RQD�� &RUUHVSRQGH� D�
personas adultas, hombres y mujeres 
que viajan en grupos o en parejas, 
de un nivel socioeconómico medio 
\�DOWR��7LHQHQ�HQ�VX�PD\RUtD�HVWXGLRV�
universitarios o son dueños de em

SUHVDV��*XVWDQ�GH�ODV�DFWLYLGDGHV�DO�
DLUH�OLEUH�\�HVWiQ�GLVSXHVWRV�D�VDFULÀ-
car aspectos de comodidad con tal 
de obtener autenticidad, experien-
cias memorables y cercanía con los 
DWUDFWLYRV�TXH�TXLHUHQ�FRQRFHU��

EJEMPLO DE IDENTIFICACIÓN Y CARACTERIZACION DE SUS CLIENTES

2 REQUERIMIENTOS DEL PRODUCTO TURISTICO

/R�TXH�VLJXH�DKRUD��HV�GHÀQLU�TXp�UH-
TXHULPLHQWRV�HVSHFtÀFRV�YD�D�QHFH-
sitar para desarrollar su producto, la 
ÀQDOLGDG�HV�TXH�GHWHUPLQH�VL�VX�SUR-
ducto tiene requerimientos comple-
jos derivados de los atributos o ca-
racterísticas que usted desea darle 
o que son propios del tipo de acti-
vidades a desarrollar, y que podrían 
VLJQLÀFDU�DOWRV�FRVWRV��DOWD�LQYHUVLyQ��

capacitación de personal, solicitud 
GH�SHUPLVRV�HVSHFLDOHV��HWF���
 
Este es un buen momento para eva-
OXDU�SRVLEOHV�GLÀFXOWDGHV�R�FRPSOH-
jidades para el buen desarrollo del 
SURGXFWR�2EVHUYH� OD� VLJXLHQWH� PD-
triz de análisis y luego úsela con su 
propio producto: 
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Producto 

Turístico 

Cultural 

Atribuos del 

producto

Forma de abordarlosRequerimientos 
(VSHFtÀFRV�R�&RP-
plejos

EJEMPLO REQUERIMIENTOS DEL PRODUCTO TURISTICO

Cercanía de los tra-
bajadores agriculto-
res  con los turistas 

Capacitación a los 
trabajadores sobre la 
DWHQFLyQ�DO�WXULVWD�

Participación del 
turista en las activi-
dades agrícolas

Contar con herra-
mientas y equipa-
miento originales en 
EXHQ�HVWDGR��

Reparación del equi-
SDPLHQWR�H[LVWHQWH��
0DQWHQFLyQ�FRQV-
WDQWH��

Usar herramientas 
y equipamiento 
antiguo utilizado 
HQ�HO�FDPSR�

Otro atributo si 
corresponde

3 COMPONENTES BASICOS DEL PRODUCTO TURISTICO 

En este momento del diseño, es per-
tinente pensar su producto en fun-
ción de satisfacer las necesidades 
LGHQWLÀFDGDV�\�TXH�VH�HVSHUD�FXEULU���
Para avanzar en ello, es necesario 
revisar los 6 componentes que habi-
WXDOPHQWH� FRQÀJXUDQ� XQ� SURGXFWR�
turístico1 :

�� &ODVLÀFDFLyQ�GH�ORV�DWUDFWLYRV�WX-

rísticos que utilizará��&RPSRQHQ-
te fundamental para el Turismo 
&XOWXUDO��\D�TXH�OD�LGHQWLÀFDFLyQ�
de los atractivos culturales, pa-
trimoniales y naturales forman 
parte importante del diseño del 
SURGXFWR��5HYLVH�HO�FDWDVWUR�UHD-
lizado anteriormente, y seleccio-
ne aquellos que incorporará en 
VX�RIHUWD��

�� Programa de operaciones�� (OD-
bore un programa que detalle el 
conjunto de actividades y atrac-
tivos que ofrecerá, tomando en 
cuenta los horarios de servicios, 
costos, lugares, requerimientos, 
tiempo que durará el consumo 
del producto por parte del clien-
WH��HWF��

�� Infraestructura y equipamiento��
,GHQWLÀTXH� VL� UHTXLHUH� LQYHUWLU� HQ�
inmuebles, vehículos, muebles, 
HTXLSRV��HWF��SDUD�GHVDUUROODU� VX�
DFWLYLGDG� WXUtVWLFD�� 3RU� HMHPSOR��
para vender alimentos requiere 
GH�FRFLQD��KRUQRV��XWHQVLOLRV��HWF�

1��&RPSRQHQWHV�H[WUDtGRV�GH�IRUPXODULR�&DSLWDO�6HPLOOD�&25)2�

48



�� Capacidades y requerimiento 

técnicos del producto�� (VWDEOH]-
FD�TXp�WLSR�GH�UHFXUVRV�UHTXLHUH�
para desarrollar su producto, por 
ejemplo recursos humanos, tales 
como guía turístico, chofer del 
vehículo que transporta turistas, 
FRFLQHUR��PHVHUR��HWF�

�� Temporadas de operación��,GHQ-
WLÀTXH� OD� pSRFD� GHO� DxR� FXDQ-
GR� VH� RIUHFHUi� HO� SURGXFWR�� 3RU�
ejemplo, sólo en primavera y ve-
rano ofrecerá tour a las monta-

ñas, ya que el clima permite ma-
\RU�VHJXULGDG�SDUD�ORV�WXULVWDV�

�� Alianzas estratégicas. Para ofre-
cer un producto turístico integral 
y de calidad que satisfaga de 
manera óptima las necesidades 
GH�VXV�FOLHQWHV��HV�QHFHVDULR�YLQ-
cularse con otros servicios turís-
WLFRV� SUHVHQWHV� HQ� OD� ]RQD�� � 3RU�
ejemplo, establecer convenios 
con empresas de transporte de 
WXULVWDV�TXH�ORV�OOHYHQ�D�VX�KRWHO�

Infraestructura Recursos involucradosEquipamiento

EJEMPLO DE COMPONENTES BASICOS DEL PRODUCTO TURISTICO

Actividades Horario
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Como siguiente paso en la elaboración de su producto de turismo cultural, 
debemos centrarnos en los aspectos económicos involucrados en todo 
QHJRFLR���5HYLVHPRV��ORV����DVSHFWRV�HVHQFLDOHV�TXH�FRQWLHQH��

��� (VWUDWHJLD�FRPHUFLDO�GHO�SURGXFWR
��� (YDOXDFLyQ�GH�FRVWRV
��� )LMDFLyQ�GHO�SUHFLR

….. Vamos por parte aquí también:

PASO 3

ANÁLISIS ECONÓMICO DEL PRODUCTO

Es importante tener presente que la estrategia comercial servirá para el 
SURFHVR�GH�ÀMDFLyQ�GH�ORV�SUHFLRV�TXH�HV�OR�TXH�VLJXH�HQ�HVWH�SDVR���

<�WDPELpQ�HV�OD�EDVH�SDUD�HO�3DVR���VREUH�OD�GLVWULEXFLyQ�GHO�SURGXFWR�TXH�
YLHQH�PiV�DGHODQWH�

1 ESTRATEGIA COMERCIAL DEL PRODUCTO

Como ya se ha diseñado el produc-
to turístico, además en relación a las 
características de los clientes a los 
que se piensa satisfacer y aclarados 
los requerimientos para poder en-
tregarlo, debe pensarse en la forma 
como se lo quiere hacer llegar a la 
GHPDQGD�

La estrategia comercial tendrá que 
ver con el mensaje y los conceptos 
que se quiere transmitir y para eso 
KD\�TXH�VHU�FRQYLQFHQWH�\�WDPELpQ�
motivador para que quienes conoz-
can el producto se sientan invitados 
\�GHFLGDQ�FRQVXPLUOR�

7DPELpQ� HV� SDUWH� GH� OD� HVWUDWHJLD�
comercial la comunicación que se 
generará para los segmentos de 
PHUFDGR��&RQ�HVWR�FODUR�\�ELHQ�GH-
ÀQLGR� GHVSXpV� SXHGHQ� HOHJLUVH� ORV�
PHGLRV� FRPXQLFDFLRQDOHV� �DÀFKHV��
,QWHUQHW�� RWURV�� TXH� ORV� FOLHQWHV� GHO�
SURGXFWR�FRQVXOWDQ�R�UHDOL]DQ�

<�ÀQDOPHQWH��FRQ�HO�PHQVDMH�GHÀQL-
do y una comunicación adecuada 
al cliente que se quiere convocar, 
puede tenerse la primera idea de 
los canales y las vías que se utiliza-
rán para posicionar el producto tu-
UtVWLFR�
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2 EVALUACIÓN DE COSTOS

Con el esquema productivo identi-
ÀFDGR� �VHFFLyQ� DQWHULRU��� VH� GHEH�
realizar un listado de los costos incu-
rridos en cada uno de los ítems del 
proceso productivo; con el objetivo 
de estimar un costo total por el de-
VDUUROOR�GHO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��
Recuerde que los cálculos de costos 
deben realizarse desde 2 perspecti-
vas:

�� Las necesidades estructurales 

del producto��&RUUHVSRQGHQ�D�OD�
inversión en equipamiento e in-
fraestructura que deberá hacer 
para dar inicio a la comercializa-
FLyQ�GH� VX�SURGXFWR�� �(V�SRVLEOH�

que usted ya disponga del equi-
pamiento e infraestructura y que 
sólo necesite adaptarla o mejo-
rarla, o que deba invertir para 
DGTXLULUOD��6L�VH�HQFXHQWUD�HQ�HVWD�
última situación, analice si puede 
iniciar la operación e inversión de 
PDQHUD�JUDGXDO��

�� Los costos operacionales��&RUUHV-
ponde a la inversión en insumos, 
mano de obra, transporte, pago 
de impuestos, permisos, comisio-
QHV��HWF��TXH�VRQ�XWLOL]DGRV�SDUD�
el desarrollo del producto y que 
representan un costo permanen-
WH�D�FXEULU��

EJEMPLO DE COTIZACIONES Y EVALUACIÓN DE COSTOS

Habilitación de cocina

Inversión Monto

Reparación de herramientas agrí-
FRODV�DQWLJXDV�\�DGTXLVLFLRQHV��

���������

���������Necesidades de inversión

Capacitación de los trabajadores �������

Transporte

Costo Monto

Alimentación

������

������Costos Operacionales en base a 
un grupo de 6 turistas atendidos:

Guía ������

Total 80.000
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3 FIJACIÓN DE PRECIO

En este punto, nos corresponde 
avanzar en la estimación de un pre-
cio para la comercialización de su 
SURGXFWR�GH�WXULVPR�FXOWXUDO���(O�35(-
CIO es el valor de un producto,  ex-
SUHVDGR�HQ�WpUPLQRV�PRQHWDULRV�

Para hacer una buena estimación 
de precio, no olvide considerar los  
IDFWRUHV� TXH� LQÁX\HQ� HQ� OD� ÀMDFLyQ�
de precios, estos son: 

�� Condición socioeconómica del 
cliente y su capacidad de pago 
por el producto o servicio 

�� Imagen y calidad  del producto 
que se quiere proyectar 

�� Inversión o costo total requeri-
do para desarrollar el producto 
�VXPD�GH�ORV�FRVWRV�RSHUDFLRQD-
OHV�\�HVWUXFWXUDOHV�

&RQVLGHUDGR�OR�DQWHULRU��SDUD�OD�ÀMD-
ción de precios existen 3 orientacio-
nes o estrategias, tal como se obser-
YD�HQ�OD�JUiÀFD�VLJXLHQWH��

Incremento sobre 

el costo total

6H�OH�DxDGH�XQ�SRUFHQWDMH�GH�EHQHÀFLR�R�XWL-
lidad al costo total

Fijación de precios en 

función del comprador

Se determina el valor del bien o servicio utili-
zando la opinión del comprador en base al 
valor percibido que tiene sobre el bien o ser-
vicio y el precio mínimo y máximo dispuesto a 
SDJDU�

Fijación de precios en 

función del comprador

Se determina el valor del bien o servicio utili-
zando la opinión del comprador en base al 
valor percibido que tiene sobre el bien o ser-
vicio y el precio mínimo y máximo dispuesto a 
SDJDU�
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Usted puede seleccionar la estra-
WHJLD�D�DSOLFDU�HQ� VX� VLVWHPD�GH� À-
MDFLyQ� GH� SUHFLRV�� 5HFXHUGH� TXH�
HQ�JHQHUDO���HO�SUHFLR�PtQLPR�VH�ÀMD�
en función de total de costos e in-
versión realizada por la empresa tu-
UtVWLFD�� � &RQVLGHUDQGR� TXH� OD� LGHD�
fundamental de una empresa es 
obtener utilidades,  el costo generar 
el producto no puede ser superior al 
SUHFLR�GH�VX�FRPHUFLDOL]DFLyQ�

A partir del valor del costo total del 
SURGXFWR�� VH� GHÀQH� HO� SRUFHQWDMH�
de utilidad esperada, determinan-
do el  precio probable de venta al 
FOLHQWH�
Por último, le sugerimos incorporar 
en su análisis de precios, los siguien-
tes aspectos:

�� La cantidad de productos que 
la empresa puede ofertar en un 
GtD�

�� La cantidad de productos que se 

pueden vender en la estaciona-
OLGDG�GH�YLVLWD�GHO�FOLHQWH��ÀQ�GH�
semana, verano, navidad, días 
IHVWLYRV��HWF���

�� La cantidad de clientes necesa-
rios para que el producto opere 
VLQ� SpUGLGD�� WRPDQGR� HQ� FXHQ-
ta la estacionalidad de la visita 
y la cantidad de productos que 
la empresa puede ofertar en un 
GtD�

�� La cantidad de clientes que se 
requieren para que la venta de 
este producto deje una ganan-
FLD��XWLOLGDG��

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

En función de los costos operacio-
QDOHV�LGHQWLÀFDGRV�DQWHULRUPHQWH��VH�
DSOLFDUi�XQ�PDUJHQ�GH�XQ������PDU-
JHQ�GH�FRQWULEXFLyQ��VREUH� ORV�FRV-
tos operacionales, para contribuir a 
FXEULU� ORV�FRVWRV�ÀMRV��JDVWRV�FRPHU-
FLDOHV�\�PDUJHQ�GH�XWLOLGDG�

EJEMPLO DE FIJACIÓN DE PRECIO

Costo total

�JUXSR���WXULVWDV�

Costo por 

persona

Precio venta 
por persona

$ 80.000.-

$ 13.334.-

$ 18.600.-

�������������

���������������
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1 POSICION DEL PRODUCTO

Como último paso en la elaboración de su producto de turismo cultural, 
debemos enfocarnos en la cadena de comercialización de todo producto 
VHUYLFLR���3DUD�HOOR��UHYLVHPRV�ODV���GLPHQVLRQHV�TXH�OR�FRQÀJXUDQ��

��� 3RVLFLyQ�GHO�SURGXFWR
��� &DQDOHV�GH�GLVWULEXFLyQ�GHO�SURGXFWR

…. Veamos esta última parte….

PASO 4
DISTRIBUCIÓN DEL PRODUCTO

En este punto, debemos llegar a 
GHÀQLU� HQ�TXp�SRVLFLyQ� VH�XELFD� VX�
producto o servicio respecto de la 
actividad turística cultural global de 
VX� WHUULWRULR�� � 6H� UHTXLHUH� SDUD� HOOR�
TXH�XVWHG�LGHQWLÀTXH�VL�VX�SURGXFWR�
o servicio será una oferta comple-
mentaria a otros productos mayo-
UHV� �FRQ� FDSDFLGDG� GH� GHVSOD]DU�
ÁXMRV���R�VL�VHUi�XQ�SURGXFWR�IXHUWH�R�
con capacidad de atraer por sí solo 
ÁXMR�GH�WXULVWDV��

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

ta una artesana del pueblo, y que 
SRGUtD� WDPELpQ� LQFRUSRUDU� VX� SUR-
ducto como una nueva actividad 
complementaria; o puede ser que 
usted sea quien ofrece el servicio de 
hotelería y que complemente ese 
servicio con los productos de otros 
emprendedores, como una cocine-
ría o una feria o una pequeña sala 
GH�FLQH�

Este tipo de análisis, le ayudará a 
SODQLÀFDU� OD� PDQHUD� GH� LQVHUWDU� VX�
nuevo producto en el mercado lo-
cal y darle así una posición en la ca-
dena productiva completa del turis-
PR�HQ�HVH�GHVWLQR�R�WHUULWRULR��

Dadas las características de la zona, 
el producto deberá actuar princi-
palmente como una oferta com-
plementaria para los servicios y pro-
GXFWRV�PiV� HVWDEOHFLGRV�� &RQ� HVWR�
se podrá abordar el público que ya 
visita la zona y darse a conocer sin 

WDQWR� HVIXHU]R� FRPHUFLDO�� (Q� XQD�
etapa posterior, cuando el producto 
se haya dado a conocer se podrá 
enfocar y ofrecer como un produc-
tos principal, utilizando los servicios 
de alojamiento, transporte y otros, 
FRPR�SURYHHGRUHV��

EJEMPLO DE POSICION DEL PRODUCTO
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2 CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

8QD�YH]�LGHQWLÀFDGD�OD�SRVLFLyQ�GH�
su producto dentro de la cadena 
productiva turística del territorio, es 
QHFHVDULR�TXH�LGHQWLÀTXH�OD�IRUPD�
GH�GLVWULEXLU�VX�SURGXFWR�R�VHUYLFLR���
Visualice cómo hará circular su 
producto cultural en la actividad 
turística de ese territorio o locali-
GDG�HVSHFtÀFD���

Para ello, es necesario que realice 
un listado de los  operadores turísti-
co o tour operadores, las agencias 
de viajes y los hoteles que tengan 
LQFLGHQFLD� HQ� OD� SODQLÀFDFLyQ� GHO�

YLDMH�WXUtVWLFR��GH�PRGR�TXH�HYDOXp�
la necesidad que tiene de aliarse 
con este tipo de empresas para 
poder distribuir su producto y que 
efectivamente llegue al segmento 
GH�FOLHQWHV�LGHQWLÀFDGR�SRU�XVWHG��

Puede ser que su producto requie-
ra de hoteles donde alojar a los 
turistas, o de la empresa de buses 
locales que podría transportar a 
VXV�FOLHQWHV���&RQWiFWHVH�FRQ�HOORV��
pueden ser un excelente canal de 
GLVWULEXFLyQ�

Para la primera etapa del produc-
to se deberá trabajar fuertemente 
por medio de intermediarios que 
SXHGDQ� HQWUHJDU� ÁXMR� GH� WXULVWDV�
que ya visitan la zona ya sea con 
empresas locales como hoteles y 
restoranes, así como con agencias 

y turoperadores que ofrecen este 
OXJDU��3RU�RWUR�ODGR��LQWHUQHW�RIUHFH�
una serie de sitios especializados 
para publicar este tipo de produc-
tos, que por lo general actúa como 
RSHUDGRUHV�FREUDQGR�FRPLVLyQ����

EJEMPLO DE CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO
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COMPLEMENTOS DEL PRODUCTO TURISTICO

3RU� ~OWLPR�� TXLVLpUDPRV� FRPHQWDUOH�
que existe una serie de elementos 
que mejoran la calidad del produc-
to turístico, por cuanto lo comple-

mentan y contribuyen a desarrollar 
XQ�VHUYLFLR�PiV� LQWHJUDO��(QWUH�DOJX-
no de esos complementos, le men-
cionamos:

Infraestrcutura

y equipamiento 

del territorio

�� El territorio debe pre-
sentar un conjunto 
de infraestructura y 
equipamento que-
satisfaga parte de 
las necesidades de 
ORV�WXULVWDV�

�� Por ejemplo: el te-
rritorio debiese te-
ner carreteras para 
el desplazamiento, 
agua potable, luz 
HOpFWULFD��VLVWHPD�GH�
transporte, sistemas 
bancarios y comer-
ciales, servicios de 
salud y seguridad, 
HQUH�RWURV�

Experiencia

turística

Encadenamiento

productivo

�� La comunidad an-
ÀWULRQD� GHELHVH� WH-
ner algún tipo de 
capacidades para 
atender a los turistas 
TXH� YLVLWDQ� OD� ]RQD��
En general debiesen 
presentar una bue-
na recepción y tra-
WR� DPHQR�� $GHPiV�
de poseer informa-
ción básica sobre la 
oferta de productos 
y servicios turísticos, 
lo cual le permite 
RULHQWDU� \� SODQLÀFDU�
la estadía de los visi-
tantes en la zona

�� El producto que se di-
seña debe poder in-
tegrarse a paquetes 
de viaje mayores que 
HO� WXULVWD� UHDOL]D�� (Q�
estos paquetes parti-
cipan otros empresa-
rios referentes de la 
localidad, con lo que 
se deben convenir y 
organizar de manera 
de ofrecer solucio-
QHV� DO� YLVLWDQWH�� 1R�
todo lo que el visi-
tante requiere pue-
de ser aportado por 
una empresa, por lo 
que la colaboración 
encadenamiento se 
vuelven determinan-
WHV�� 6RQ� QHFHVDULDV�
DOLDQ]DV� HVWUDWpJLFDV�
con otros servicios y 
QHJRFLRV�

�� Por ejemplo, una 
empresa que ofrece 
recorridos turísticos 
en caballo por un 
parque de naturale-
za, debe establecer 
convenios con la en-
tidad encargada del 
parque para poder 
UHDOL]DU�VX�DFWLYLGDG��

RESULTADO              INSERTAR EL PRODUCTO 
(1�(/�0(5&$'2

�� Para ofrecer el servi-
cio y producto que 
se desea en oca-
siones se necesita 
de colaboradores u 
otras empresas que 
proveen servicios 
FRPSOHPHQWDULRV�

�� A modo de ejemplo, 
si usted realiza un 
tour en un vehículo 
con un grupo de tu-
ristas, puede contar 
con la colaboración 
de otra empresa 
que le rodea la ali-
mentación a sus pa-
VDMHURV�

Proveeduría
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C   A   P   Í   T   U   L   O       4  

DISEÑO DE PLANES DE NEGOCIO PARA
PRODUCTOS TURISTICOS CULTURALES
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Es un GRFXPHQWR�GH�SODQLÀFDFLyQ, 
que sirve a todo emprendedor 
que ya tiene su empresa o para 
aquellos que desean crearla. A 
los primeros, les permite ordenar 
una idea nueva para su nego-
cio, aplicando innovación en sus 
productos o servicios y otorgan-
do seguridad para invertir ade-
cuadamente. Para los segundos, 
aquellos que buscan crear una 
empresa, un Plan de Negocios les 
permite evaluar el riesgo de su in-
versión, considerando todos los 
elementos involucrados en su idea 
y los factores internos y externos a 
la empresa.

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

6H� UHFRPLHQGD� TXH� SDUD� SODQLÀ-
car un negocio, ponga por escrito 
ese Plan. Pese a que la prepara-
ción de un Plan de Negocios no 
garantiza el éxito en la obtención 
de inversiones y apoyos, es muy 
importante realizarlo para evitar 
errores y reconocer oportunidades 
escondidas.

¿Qué es un plan de negocios?

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

�� Nos ayuda a poner a prueba 
nuestra idea de negocio, ya que 
QRV� REOLJD� D� UHÁH[LRQDU� VREUH�
cómo ponerla en práctica, qué 
QHFHVLWDPRV��FyPR�ÀQDQFLDUOD�\�
cómo resolveríamos posibles pro-
blemas futuros.

�� Actúa como una hoja de ruta, 
ya que permanentemente nos 

orienta las decisiones y evalua-
ciones, advirtiéndole sobre la ne-
cesidad de ajustar su plan según 
los resultados.

�� Es una FDUWD� GH� SUHVHQWDFLyQ 
IUHQWH�D� ODV� IXHQWHV�GH� ÀQDQFLD-
miento, entidades y personas dis-
puestas a invertir en su empresa.

�� 3HUPLWH� LGHQWLÀFDU� TXp� WHPDV�
han sido poco abordados en el 
negocio y que requieren de la 
búsqueda de más o nueva infor-
PDFLyQ�SDUD�FODULÀFDU�R�HQIRFDU�
mejor el negocio

¢4Xp�EHQHÀFLRV�WLHQH�UHDOL]DU�XQ�SODQ�GH�QH-
gocios?

EMPRENDEDOR

IDEA

PLAN DE
NEGOCIOS

IMPLEMENTACIÓN
NEGOCIO
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�� Permite confrontar las ideas con 
la realidad,  ya que nos obliga a 
considerar todos los factores rele-
vantes que afectarán el negocio, 
sin olvidar ni posponer ninguno. 

�� Nos ayuda a RUJDQL]DU� OD� E~V-
TXHGD� \� FRQVHJXLU� OD� DGKHVLyQ 
de los actores claves para el ne-
gocio, como los inversionistas, los 
proveedores, el equipo de traba-
jo, los clientes, etc. 

�� Representa su cronograma de 
trabajo, ya que ordena en el 
tiempo las tareas a realizar, y le 
advierte si hay retrasos en algu-
na. 

�� Nos muestra las necesidades y 
SULRULGDGHV�ÀQDQFLHUDV de la em-
presa para el desarrollo de sus 
actividades.

�� Sirve para GHÀQLU� ORV� UROHV� \� UHV-
ponsabilidades de las personas 
involucradas con el negocio. 

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

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

*UiÀFDPHQWH��SXHGH�H[SUHVDUVH�DVt��

¢&yPR�VH�GLVHxD�XQ�SODQ�GH�QHJRFLRV"

PLAN DE
NEGOCIOS

EL MERCADO

LA OPERACIÓN Y 
ORGANIGRAMA 
DE LA EMPRESA

ANÁLISIS 
FINANCIERO DEL 

NEGOCIO

IMPACTOS DEL 
NEGOCIO

LA EMPRESA

EL PRODUCTO Y 
SERVICIOS
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COMPONENTE 1
LA EMPRESA

1

En las páginas siguientes de este 
Capítulo, encontrará una descrip-
ción detallada de estos compo-
nentes y las partes que comprende 
cada uno.  

Le invitamos a que se guié por es-
tos componentes y avance en la 
formulación de su propio Plan de 
Negocios Turístico Cultural.  Para fa-
cilitar el trabajo, le recomendamos 
que siga la secuencia que aquí se 
presenta; es decir, comience revi-
sando y aplicando los contenidos 

del primer componente, luego el 
segundo y así sucesivamente. 

3DUD�DSR\DU�OD�FRPSUHQVLyQ��DO�ÀQDO�
de cada componente encontra-
rá un ejemplo de cómo se expresa 
éste en el Plan de Negocios. Este 
ejemplo fue tomado de un caso 
real de una empresa que nos ha 
facilitado su experiencia para com-
partirla con todas las personas o co-
munidades que quieran emprender 
un negocio en el área.  

Para desarrollar este primer componente de un Plan de Negocios, debe-
PRV�FRPSOHWDU�ODV���SDUWHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��pVWDV�VRQ�

1. Descripción de la empresa.
2. 'HÀQLFLyQ�GH�OD�9LVLyQ�\�0LVLyQ�GH�OD�HPSUHVD
3. Análisis Sectorial

«���9DPRV�SRU�SDUWH�HQWRQFHV�

DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA
Para iniciar el diseño de un Plan de 
Negocios,  es necesario desarrollar 
XQ�WH[WR�TXH�GHÀQD�¢4Xp�HV�OD�HP-
SUHVD"���¢4Xp�KDFH"��� LQFOX\HQGR�

su historia y antecedentes sobre 
cómo llego hasta este punto y ha-
cia dónde pretende ir en el futuro.  
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Los aspectos que debe abordar 
para una buena descripción de su 
HPSUHVD��VRQ�

Nombre de la empresa
Cuando elija el nombre de su em-
SUHVD��ItMHVH�HQ�TXH�pVWH�VHD�

�� Descriptivo� al momento de 
leerlo se entienda que es una 
empresa turística cultural

�� Original: Se recomienda evitar 
el nombre o apellido del dueño

�� Simple y Claro��TXH�VHD�OR�PH-
nos complejo posible, para que 
puedan recordarlo sus clientes

�� 6LJQLÀFDWLYR� que tenga algún 
YDORU�R�VLJQLÀFDFLyQ�SDUD�XVWHG�
o para el territorio donde se ubi-
ca.

�� Agradable: escoger palabras 
que generen emociones de 
agrado en los clientes.

Aspectos legales
Incorpore aquella información re-
lativa a la constitución legal de la 
empresa, su ordenamiento jurídi-
co, sus actos de comercio, y la le-
gislación que la rige. Por ejemplo si 
es una corporación, una sociedad 
anónima, sociedad limitada, etc.

'HVFULSFLyQ�GHO�1HJRFLR
Haga una breve síntesis del con-
cepto de su negocio actual. Trate 
de privilegiar la claridad y no ex-
tenderse más de 4 ó 5 líneas.

Historia de la empresa
Relate la trayectoria de su empre-
sa, a modo de línea de tiempo. 
Expliqué brevemente cómo inicio 
su negocio, cuál fue su idea inicial, 
cómo a evolucionado  su produc-
to o servicio a través del tiempo. 
Destaque los logros y conquistas 
más importantes.  Incorpore datos 
históricos de sus ventas, ganan-
cias, unidades vendidas, número 
de empleados, expansión a otros 
mercados y clientes, etc.
Si usted es un emprendedor nue-
vo, comente su experiencia en el 
rubro y/o la formación recibida al 
respecto, así como su interés per-
sonal en el negocio.

Estado Actual
Describa el momento actual de su 
empresa, destacando los siguien-
WHV� GDWRV�� GyQGH� HVWi� XELFDGD��
qué vende ahora, cuántos em-
pleados tiene, cuántos clientes 
promedio tiene, qué ganancias 
alcanza, cual es su potencial y sus 
puntos débiles.

Metas futuras
5HÁH[LRQH� VREUH� FDPLQR� KDFLD�
donde se dirige su empresa, que 
intenta lograr en los próximos 5 y 10 
años.   A partir de ello, describa, de 
manera realista, sus metas y la in-
versión que necesita para cumplir-
las y como utilizará esta inversión.
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Sabemos que elegir un buen nom-
bre para una empresa no es fácil, 
menos si se trata de una dedica-
da al turismo cultural, porque se 
necesita que el nombre lo releve o 
distinga de otro tipo de turismo.  Le 
damos aquí un par de sugerencias 
SDUD�D\XGDUVH�HQ�OD�HOHFFLyQ�
�� Haga una lista con los nombres 

que tiene en su cabeza (míni-
mo 10).

�� Pídale  a sus amigos y familiares 
sugerencias de nombres (Míni-
mo 10)

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

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

COMENTARIO

Granja Verde
Es una empresa que partió como 
un negocio agrícola que producía 
plantas, frutas y verduras orgánicas 
al mercado de la V región y Metro-
politana, ubicados en la comuna de 
Catemu.  La práctica del negocio 
derivó en el uso de técnicas antiguas 
con herramientas y equipamiento 
artesanal para sus producciones. 
Con el tiempo se dieron cuenta de 
que sus formas de producción co-
rresponden a parte del patrimonio 
intangible del pasado campestre de 
la zona interior de la V región, y con 
el uso de bienes patrimoniales de 
alto valor cultural. 
(Podríamos englobar esto dentro del 
llamado “patrimonio agrario”).

Un atractivo patrimonial escondido 

en sus procesos empieza a cobrar 
importancia y a interesas a personas 
que valoran esto. Entonces de sus 
productos agrícolas que correspon-
día a su negocio principal,  se derivó 
a prestaciones de servicios hacia el 
turista que vista el sector.

Actualmente, la empresa se dedica 
a la comercialización de productos 
turísticos que dan a conocer al turis-
ta nacional e internacional elemen-
tos de la historia y cultura local, por 
medio de la experiencia de realizar 
actividades agrícolas como se ha-
cían en el pasado. 

Mirando hacia adelante, la estrate-
gia es utilizar la producción agrícola 
como la base de servicios turísticos 
de alto valor cultural para el visitan-
te.

EJEMPLO DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA
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2
Para continuar con el diseño del 
3ODQ� GH� 1HJRFLRV�� VH� GHEH� GHÀ-
nir cuál es la visión y misión de su 
HPSUHVD��(VWR�VLUYH�SDUD�FRQÀJXUDU�
OR�TXH�XVWHG�HVSHUD�TXH�UHÁHMH�VX�
empresa hacia el entorno (merca-
do y comunidad)  y hacia su equi-
po de trabajo.   

Analicemos qué son cada una de 
HOODV��

/D�0LVLyQ
Es una declaración estratégica de 
OD� HPSUHVD�� \� GHÀQH� HO� FRQWH[WR��
el ámbito de actuación y las direc-
trices que guiarán las decisiones. 
Una buena declaración de misión 
demuestra que usted conoce el 
negocio, que posee una meta úni-
ca y puede articular sus acciones 

en forma concisa.  Cuando usted 
redacte la misión de su empresa, 
intente responder a las siguientes 
LQWHUURJDQWHV�

�� ¢4XLpQHV�VRPRV"�
�� ¢4Xp�KDFHPRV"�
�� ¢&yPR�OR�KDFHPRV"

/D�9LVLyQ
'HÀQH�HO�VXHxR�D�ODUJR�SOD]R�TXH�
se plantea una empresa y sus due-
ños, ya que la visión siempre está 
un poco más allá de lo posible y 
de lo concreto. Es plantear un fu-
turo posible, y puede incluir los mo-
tivos por los cuales se desea dicho 
futuro. En ocasiones, la visión tiene 
una delimitación de zonas o terri-
torio en el que se quiere impactar.

PROPÓSITOS DE LA EMPRESA 

COMENTARIO 

Es importante que tanto la misión 
como la visión de una empresa no 
se olviden con el tiempo. Recuer-
de que su objetivo es precisamen-
te orientar o acompañar en todo 
momento a su empresa. Recuerde 

también que la misión y visión que 
GHÀQD�SDUD�VX�HPSUHVD�GHEHQ�VHU�
conocidas por todos, por sus clien-
tes, por sus trabajadores, por sus 
proveedores;  ya que representan 
el sello o carácter de su empresa. 
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3

0LVLyQ�  
“Granja Green Life busca entregar 
al turista una experiencia memora-
ble acerca de las tradiciones de la 
zona interior de la región de Valpa-
raíso, ofreciendo servicios orientados 
hacia la valorización del patrimonio 
cultural agrario, con productos dife-
rentes, innovadores y competitivos 
para el mercado nacional e interna-
cional”.

9LVLyQ
“Granja Green Life aspira a ser  una 
empresa reconocida y distinguida 
en el mundo turístico nacional e in-
ternacional por su enfoque hacia la 
vivencia y experiencia de sus pro-
ductos, con un permanente interés 
en salvaguardar el patrimonio rural y 
cultural de la zona interior de la re-
gión. 

EJEMPLO  VISIÓN Y MISIÓN

Avanzando en el diseño de un 
Plan de Negocios, es necesario 
que usted haga un análisis del sec-
tor económico en el que se inserta 
su negocio. En este caso, se trata 
del Sector Turístico.  Esto sirve para 
comprender cómo funciona este 
particular sector de la economía y 
el entorno en el que su negocio se 
desarrollara.    
Para realizar este análisis, le reco-
mendamos formularse las siguien-
WHV�SUHJXQWDV�

¢&XiO�HV�HO�WDPDxR�GHO�WXULVPR�HQ�
mi comuna o zona donde quiero 
desarrollar mi negocio?. 

Por ejemplo, reúna información so-
EUH��FXiQWRV�YLVLWDQWHV�WLHQH�OD�FR-
muna o la zona al año, cual es el 
número de empresas que existen 
en el sector, qué cantidad de em-
pleos genera el turismo y en qué 
época. 

ANÁLISIS SECTORIAL
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¢(O�WXULVPR�HQ�PL�FRPXQD�PXHVWUD�
alguna tendencia particular?
3RU�HMHPSOR��DKRUD�FUHFH�PiV�TXH�
años anteriores, antes sólo venían 
turistas en temporada de verano y 
ahora todo el año, ahora hay más 
atractivos, etc. 

¢4Xp�IDFWRUHV�HVWiQ�LQÁX\HQGR�HQ�
el crecimiento o disminución del 
turismo en mi territorio?. 
3RU� HMHPSOR�� OD� QXHYD� FDUUHWHUD�
facilita el acceso o los precios han 
subido mucho. 

¢4Xp�UHJODPHQWDFLRQHV�LQFLGHQ�R�
regulan esta actividad  turística?
3RU� HMHPSOR�� TXp� SHUPLVRV� R� SD-
tentes se necesitan, que  requisitos 
hay para dar alojamiento u ofre-
cer productos gastronómicos.

¢([LVWH�DOJ~Q�JUHPLR�R�DJUXSDFLyQ�
turística en mi comuna o territorio 
que brinde apoyo a los empresa-
rios o que nos represente frente a 
la autoridad?. 

3RU� HMHPSOR�� HO� WXULVPR� WLHQH� UH-
presentación en la cámara de 
comercio, hay agrupación de em-
presarios turísticos.

¢&XiOHV� VRQ� ORV� IDFWRUHV� FODYHV�
para el éxito de la actividad turísti-
ca en mi comuna o territorio?
3RU�HMHPSOR�� OD�EHOOH]D�GH�VX�SDL-
saje, la hospitalidad de su gente, 
VX� FRPLGD�� ODV� ÀHVWDV� FRVWXPEULV-
tas, la oferta hotelera, etc. 

Si usted es nuevo en el sector tu-
rístico en la zona, considere espe-
FLDOPHQWH� OD�VLJXLHQWH��¢KD\�DOJX-
QDV�GLÀFXOWDGHV�SDUD� LQFRUSRUDUVH�
como empresario o proveedor tu-
rístico?        
Esto se conoce habitualmente 
como “barreras de entrada" y 
puede afectarlo de manera im-
portante si no lo considera oportu-
namente. 

Es posible que usted necesite in-
vestigar o informarse para dar 
respuesta a estas interrogantes 
básicas del análisis sectorial.  Pue-
de recurrir a estadísticas, estudios, 
documentos de instituciones públi-
cas, privadas u organismos inter-
nacionales. 
Para facilitar su búsqueda de in-
formación, le sugerimos revisar la 
bibliografía desarrollada por las si-
JXLHQWHV�HQWLGDGHV��

�� PLADETUR (Plan de Desarrollo 
Turístico Comunal), realizado 
por algunas Comunas

�� SERNATUR (Servicio Nacional 
de Turismo)

�� CORFO (Corporación de Fo-
mento Productivo)

�� INE (Instituto Nacional de Esta-
dística)

�� OCDE (Organización para la 
Cooperación y el Desarrollo 
Económico)

�� OMT (Organización Mundial de 
Turismo)

COMENTARIO
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Catemu 

Es una comuna que se inicia en te-
mas de turismo en general, son pocas 
las actividades propias orientadas 
hacia el sector turístico. Rodeado 
de algunos territorios de la región in-
terior en donde se ha desarrollado 
con más fuerza la actividad turística, 
la comuna tiene altas expectativas 
SDUD�HO�DXPHQWR�GHO�ÁXMR�WXUtVWLFR��(O�
alto valor agrícola y rural que la ca-
racteriza, son aspectos muy impor-
tantes para el turista cultural.

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

te debido al carácter agrícola que 

predomina. La oportunidad que re-
presentan estos lugares ha llevado a 
que aparezcan y se diseñen apoyos 
desde los organismos públicos lo-
cales, regionales y nacionales para 
emprender. En el último tiempo, se 
ha notado un aumento de visitas de 
personas de otras regiones que bus-
can conocer este lugar, sin embargo 
no existen servicios orientados a en-
tregar alternativas de entretención, 
conocimiento o descanso, lo que 
impide que dichos visitantes puedan 
extender si estadía. Esto resalta la 
necesidad de contar con productos 
turísticos que permiten el aumento 
FRQVWDQWH�GH�HVWH�ÁXMR���

EJEMPLO ANÁLISIS SECTORIAL

ANALISIS FODA
Una vez respondidas las pregun-
tas de la página anterior, y para 
complementar su análisis sectorial, 
le proponemos que aplique una 
herramienta de análisis llamada 
)2'$��TXH�VLJQLÀFD�

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

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

Debilidades
Equivalen a todos aquellos aspec-
tos negativos o que debilitan su 
idea de negocio, y que se originan 
al interior de su propia empresa. 
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$PHQD]DV
Equivalen a todas aquellas situacio-
QHV� TXH� GLÀFXOWDQ� R� DPHQD]DQ� HO�
éxito de su negocio, y que provie-
nen del entorno o medio donde se 
desarrolla su empresa.

Con este tipo de análisis, se puede 
evaluar el escenario en que se en-
cuentra su  empresa y en base a 
ello emprender un plan para captar 
FOLHQWHV� �R� PDUNHWLQJ��� SDUD� ÀQDQ-

ciar y dar estructura organizacional 
a su negocio. 

En el recuadro, y siguiendo el ejem-
plo que hemos expuesto de la 
Granja Green Life, le presentamos 
el análisis FODA que aplicó esta 
empresa para evaluar las condicio-
nes del sector cuando estaba ela-
borando su Plan de Negocios de 
turismo cultural. 

EJEMPLO DE ANÁLISIS FODA

FORTALEZAS

1. Conocimiento  real de la empresa de 
las técnicas y  tradiciones antiguas 

2. Equipo de trabajo comprometido y 
de alta calidad humana, que apre-
cia y valora el patrimonio local

3. Espacio adecuado para el desarro-
llo de instalaciones y equipo para la 
prestación y mejora de servicios

OPORTUNIDADES

1. Existe apoyo local para el desarrollo 
de emprendimientos en el área

2. $XPHQWR� GHO� ÁXMR� GH� WXULVWDV� DxR� D�
año hacia el destino

3. Carencia de ofertas de estas carac-
terísticas (poca competencia)

DEBILIDADES

1. Falta manejo de idiomas

2. Falta conocimiento de comer-
cialización de servicios turísti-
cos.

3. Tenemos poco control de los 
ÁXMRV�GH�YLVLWDQWHV�\�WXULVWDV

AMENAZAS

1.-Escaso desarrollo productivo de 
otros negocios que se podrían re-
querir para complementar la ofer-
ta.

2.- Instalación de grandes empre-
sas agrícolas industrializadas que 
impactan la imagen del destino.
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COMPONENTE 2
EL PRODUCTO Y SERVICIO

Para desarrollar este segundo componente en su Plan de Negocios, debe-
PRV�FRPSOHWDU�ODV���SDUWHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��pVWDV�VRQ�

1. Descripción del producto o servicio
2. Análisis de la competencia
3. Asociatividad y encadenamiento productivo
4. El producto turístico cultural en la perspectiva de salvaguardar el patri-

monio.

«���9DPRV�SRU�SDUWH�HQWRQFHV�

1 DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO(S)/SERVICIO(S)
En esta sección, usted debe expli-
car claramente de que se trata su 
producto o servicio turístico, identi-
ÀFDQGR�VXV�FDUDFWHUtVWLFDV�\�EHQH-
ÀFLRV�\�GHVFULELHQGR� ODV�QHFHVLGD-
des que satisface. 

Algunos de los aspectos que debe 
abordar para describir óptima-
mente su producto o servicio turís-
WLFR��VRQ�

�� ¢4Xp�HV"
�� ¢4Xp�KDFH"
�� ¢&yPR�IXQFLRQD"
�� ¢&XiOHV� VRQ� ORV�EHQHÀFLRV�TXH�

ofrece al cliente?
�� ¢4Xp�QHFHVLGDGHV�FXEUH�HQ�HO�

mercado?
�� ¢&yPR� VH� SURGXFH"� �GHVFULELU�

materiales requeridos, costos, 
tipo de trabajo que se necesita, 
los pasos en el proceso de ope-
ración, etc.

�� ¢4Xp�OR�GLIHUHQFLD�GH�RWURV�SUR-
ductos o servicios turísticos? 

Se recomienda poner énfasis en los 
EHQHÀFLRV�GHO�SURGXFWR�R� VHUYLFLR�
turístico y explicarlo en un lenguaje 
VLPSOH��VL�UHTXLHUH�R�SUHÀHUH�XWLOL]DU�
un lenguaje técnico, cuídese de no 
abusar de él. Recuerde que otra 
persona leerá esta descripción y 
puede que no conozca nada so-
bre su producto o servicio.

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

y trabajo que realizará.  Podrá aprender de las 
técnicas y herramientas por medio de campesi-
nos reales (habitantes locales)

Se utilizan actividades como cultivo de semillas, 
plantación, tejidos, hacer pan, entre otros, donde 
además el turista cosecha y cocina su desayuno 
y almuerzo.

EJEMPLO DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO O SERVICIO
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2 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
Como parte de un Plan de Nego-
cios es indispensable realizar una 
comparación entre los productos y 
servicios que usted ofrece y los que 
ofrecen sus más cercanos compe-
tidores, de manera de establecer, 
por un lado, las diferencias entre 
ambas ofertas y, por otro lado, ob-
servar cómo ha funcionado el mer-
cado para ellos en vista de sus for-
talezas y debilidades.

Recuerde que existen dos tipos de 
FRPSHWLGRUHV�� ORV�FRPSHWLGRUHV�GL-
rectos o los indirectos. Revisemos en 
qué se diferencian 

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

Por ejemplo Si Usted vende 
comida típica de la zona, su 
competencia directa sería un 
restaurant que ofreciera ese 
mismo menú, ya que satisfa-
ce la misma necesidad de ali-
mentación y degustación del 
turista.

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

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

su empresa, porque satisface 
la necesidad de alimentación, 
pero no reemplaza la valora-
ción cultural de degustar pro-
ductos típicos de la zona. 

En este sentido, es necesario iden-
WLÀFDU� WRGRV� ORV� FRPSHWLGRUHV� GL-
rectos e indirectos de su empresa 
o emprendimiento turístico, con la 
ÀQDOLGDG� GH� FRQVWUXLU� XQ� SHUÀO� GH�
competidor, que describa sus ca-
racterísticas empresariales y las de 
sus productos y servicios. 

Para ello se recomienda responder 
de manera honesta y sincera las si-
JXLHQWHV�SUHJXQWDV�

�� ¢/D� LPDJHQ� R� HO� QRPEUH� GH� OD�
empresa es reconocido en la 
zona?

�� ¢4Xp�HVWUDWHJLDV�GH�FRPHUFLDOL-
zación utilizan?

�� ¢&yPR� HYDOXDUtD� OD� DWHQFLyQ�
que ofrecen a sus clientes?

�� ¢&XiQ�VyOLGR�HV�HO� �DFFHVR�TXH�
tienen a proveedores y distribui-
dores?

�� ¢6XV�FRPSHWLGRUHV� WLHQHQ�DOJ~Q�
socio estratégico  que pudieran 
causa problemas para su em-
presa?

�� ¢4Xp� SRUFHQWDMH� GH� VX� JUXSR�
de clientes objetivos abarcan 
las empresas competidoras? Es 
HVHQFLDO�TXH�LGHQWLÀTXH�VL�HO�PHU-
cado está saturado o no. 
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Analizando sus respuestas a estas 
interrogantes, usted podrá deter-
minar cuáles son las barreras que 
presenta su empresa para ingre-
sar al mercado turístico y compe-
tir con estas empresas. Se preten-
de que usted como empresario 
turístico tenga claridad sobre las 

ventajas y desventajas que pre-
senta sobre sus competidores, ya 
que siempre existirán elementos 
que nos distinguen positivamente 
y negativamente de otros, lo ideal 
es reconocerlas y estar conscien-
tes de su existencia para desta-
carlas o mejorarlas. 

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

7RPH�FRPR�UHIHUHQFLD�ORV�HMHPSORV�SUHVHQWDGRV�H�LGHQWLÀTXH�FXDOHV�VRQ�
las ventajas y desventajas que presenta su empresa cuando se compa-
ra con otra competidora.

En la comuna no existen servicios de 
similar característica.

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

El visitante que viene y ha podido 

realizar actividades similares de for

ma particular, con familiares, ami

gos o conocidos reconoce el valor 

que hay en poder vivir de cerca el 
patrimonio material e inmaterial ru-
ral del sector.

Se utilizan actividades como cultivo 
de semillas, plantación, tejidos, hacer 
pan, entre otros, donde además el 
turista cosecha y cocina su desayuno 
y almuerzo.

EJEMPLO DE ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

Ventajas Desventajas

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

Tenemos alianzas estratégicas con 
restaurantes de la zona

Estamos muy bien ubicados

No contamos con alianzas comerciales con hoteles y hos-
pedajes para complementar nuestro servicio de guiaje

La infraestructura para recibir a los clientes necesita re-
paraciones

No tenemos personal con experiencia

1 1

2 2

5 5
4 4

3 3
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3 ASOCIATIVIDAD Y ENCADENAMIENTO PRODUCTIVO 
Para avanzar en la elaboración de 
su Plan de Negocios, es importante 
comprender que cualquier produc-
to a ofrecer debe cubrir una necesi-
dad. En este caso, debe cubrir una 
necesidad o gusto por la cultura del 
territorio o destino donde se ubicará 
el negocio. 
Sobre esto, lo relevante es compren-

der que el turista, como consumidor 
de productos turísticos busca adqui-
rir lo que corresponde a una “oferta 
de turismo cultural”, la cual reúne 
una serie de elementos que lo ca-
racterizan, y que deben estar pre-
sentes en los servicios o productos 
del nuevo negocio.  Le invitamos a 
UHYLVH�HO�HVTXHPD��

Revisando esto, resalta la necesidad de observar FyPR�ORV�SURGXFWRV�
que ofrecerá su negocio pueden ser parte de una oferta turística más 
amplia, y donde toma relevancia el trabajo asociativo que se pueda 
realizar con otras empresas o proveedores de servicios. Con esto nos 
referimos al encadenamiento productivo del sector.  

ATRACTIVOS
SERVICIOS O 
PRODUCTOS

SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

PRODUCTO 
TURÍSTICO

PROMOCIÓN,
COMUNICACIÓN,
PRECIOS

OFERTA
TURÍSTICA

RECURSOS
CULTURALES

PRODUCTOS O
SERVIICIOS DEL
NEGOCIO

PROVEEDORES,
INFRAESTRUCTURA Y
(48,3$0,(172�
OTROS NEGOCIOS
COMPLEMENTARIOS
EN EL DESTINO

TURISMO
CULTURAL

MARKETING
INTERMEDIACIÓN
COMERCIALIZACIÓN

OFERTA
DE TURISMO
CULTURAL 
LOCAL

ENCADENAMIENTOS
PRODUCTIVOS DEL SECTOR

ESTRUCTURA BASE DE GESTÓN DEL TURISMO LOCAL
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Hoy día, dadas las condiciones 
actuales del sector es difícil contar 
con servicios de turismo por su  in-
cipiente desarrollo en la comuna. 
Sin embargo,  sería ideal contar 
con otros servicios, por ejemplo 
de transporte de pasajeros, o de 
alojamiento con un sello propio 
del lugar.  Se podría trabajar con 

estas empresas y lanzar una oferta 
comercial intentando traer turistas 
por más de 2 o 3 días para ofrecer 
no sólo el servicio de la Granja Ver-
de, sino complementarlo con otros 
servicios del lugar, aumento la es-
tadía de los visitantes. 

EJEMPLO DE ASOCIATIVIDAD Y ENCADENAMIENTO PRODUCTIVO

Siguiendo el esquema, los recursos 
culturales del territorio o la locali-
dad son utilizados por los negocios 
para la prestación de un servicio.   
A esto se le deben sumar los ser-
vicios complementarios o provee-
dores locales que sean necesarios 
para entregar un buen servicio, o 
para tener acceso al turista.   A 
partir de la asociatividad para el 
encadenamiento productivo, ten-
dremos un producto de turismo 
cultural más sólido, fácil de promo-
cionar o difundir, con buenos pre-
cios e intermediarios comprometi-
dos. 

3DUD� LGHQWLÀFDU� ODV�SRVLELOLGDGHV�\�
necesidades de encadenamiento 
productivo que presenta su nego-
FLR��SUHJ~QWHVH�OR�VLJXLHQWH�

�� ¢0L�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�UHTXLH-
re de otros servicios o negocios 
del sector? 

�� ¢3DUD�TXp�UHTXLHUH�GH�HOORV"
�� ¢'H� TXp� IRUPD� WUDEDMDUtD� FRQ�

estas empresas o proveedores?
�� ¢0L�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�SXHGH�

ser parte de un producto más 
amplio o actuar como provee-
dor de otros negocios?

�� ¢&yPR�FRQWULEXLUtD�PL�SURGXF-
to o servicio en el desarrollo de 
un producto turístico mayor?.
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4 EL PRODUCTO TURÍSTICO CULTURAL EN LA PERSPECTIVA
'(�6$/9$*8$5'$5�(/�3$75,021,2�

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

Para cumplir con aquello, le recomendamos efectuar un  análisis que 
FRQVLGHUD���GLPHQVLRQHV���

� ��6REUH�HO�WLSR�GH�SDWULPRQLR�DVRFLDGR�DO�QHJRFLR�� 
2ULHQWDGR�D�TXH�XVWHG�LGHQWLÀTXH�HO�WLSR�GH�ELHQ�SDWULPRQLDO�TXH�
se asocia a su negocio turístico. 

/H�RIUHFHPRV�HQ�OD�VLJXLHQWH�JUiÀFD�XQD�FODVLÀFDFLyQ�GHO�SDWUL-
PRQLR�FXOWXUDO��SDUD�TXH�LGHQWLÀTXH�TXp�ELHQHV�SDWULPRQLDOHV�VH�
encuentran presentes en su idea de negocio.  Puede que sea el 
mismo producto que Usted ofrece; que sea el escenario por el 
que usted hace transitar a sus turistas; o que sus servicios lo con-
tengan. 

Patrimonio
Tangible

Mueble
� Colecciones, artefactos, 

manuscritos

Inmueble
� Lugares, Pueblos, 

Monumentos arquitectónicos y 
edificaciones, Sitios 
arqueológicos

Patrimonio Intangible 
(Patrimonio Vivo)

Cultura Viva Material
� Artesanías, artefactos productivos, etc.

Cultura Viva Social
� Juegos, fiestas, formas de vida, deportes, 

gastronomía, música, baile, ferias, etc.

Cultura Viva Espiritual
� Tradiciones, historia oral, celebraciones, 

festividades, conocimiento tradicional, 
cosmología

A
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   Sobre un negocio turístico con perspectiva patrimonial integral
2ULHQWDGR�D�TXH�XVWHG�GHÀQD�OD�PDQHUD�HQ�TXH�HO�PDQHMR�WXUtV-
tico puede contribuir a preservar y salvaguardar ese patrimonio

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

)RUPDFLyQ
Son actividades de capacita-
ción y formación de personas 
para lograr un tratamiento ade-
cuado del patrimonio. Pueden 
ser conocimientos impartidos 
por instituciones de educación 
como también la expresión de 
la transmisión cultural oral espa-
cios comunitarios de formación.

,GHQWLÀFDFLyQ 
El patrimonio es dinámico ya 
sea porque se descubren e 
LGHQWLÀFDQ� HOHPHQWRV� SDWULPR-
niales o bien porque nuevas for-
mas de la historia y la herencia 
cultural adquiere la condición 
de patrimonio.

Conocimiento
Es la generación de conoci-
PLHQWR� FLHQWtÀFR�� WpFQLFR� R�
vivencial en materia de patri-
monio. Normalmente toma la 
forma de catastros e inventa-
rios y es la base que debe co-
nocerse en un determinado lu-
gar o territorio.

3URWHFFLyQ
Constituye una tarea eminen-
temente estatal y utiliza leyes 

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

&RQVHUYDFLyQ
 Son tareas basadas en el cono-
FLPLHQWR�WUDGLFLRQDO�\�FLHQWtÀFR�
tendientes a restaurar y devol-
ver la condición original de un 
determinado bien; a realizar 
acciones de prevención que 
eviten el deterioro del patrimo-
nio u otras que permitan la pre-
servación en el tiempo.

Apresto del territorio
El tratamiento del patrimonio 
no puede limitarse al objeto 
mismo, y hay que efectuar tra-
bajos y acciones en el entorno 
en el que se ubica. Puede ser 
sobre la regulación del suelo, 
FRQWURODU� ORV� ÁXMRV� JOREDOHV� GH�
personas en el territorio de in-
ÁXHQFLD�� HIHFWXDU� DMXVWHV� SDUD�
la accesibilidad general u otras.

&RPHUFLDOL]DFLyQ
Corresponde a procesos pro-
GXFWLYRV� TXH� JHQHUDQ� EHQHÀ-

B
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cios sociales e ingresos económicos 
en los que el patrimonio es un insu-
PR�R�UHFXUVR�SURGXFWLYR��FRPHUFLD-
lización directa de bienes y servicios 
patrimoniales; circuitos de turismo 
que tienen como base la exhibición 
del patrimonio; habiendo, conce-
sión u otros derechos por utilizar un 
bien patrimonial (por ejemplo utilizar 
una imagen o un texto de literatura 
en un producto turístico).

Puesta en valor
Se trata de acciones más avanza-
das que agregan valor y fortalecen 
la condición patrimonial de un de-
terminado objeto o lugar. La museo-
grafía y el apoyo en la interpreta-
ción del patrimonio que permite un 
turista comprender mejor un lugar y 
su historia son acciones de este tipo.

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

En la dimensión tangible del patrimonio, 
este negocio puede interesarse y ofre-
cer para que el turista conozca distintos 
artefactos asociados a la práctica agrí-
cola, y así también los predios que son 
lugares y espacios físicos como lo son 
OD�DUTXLWHFWXUD��HGLÀFDFLRQHV�\�VLWLRV�DU-
queológicos.

Pero sin duda es el patrimonio intangible 
asociado a la productividad del agro 
lo que realza este proyecto. Dentro de 
esto están las prácticas y las formas de 
producción antiguas.

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

consigue combinar 2 cosas muy impor-
WDQWHV��HV�OD�SURGXFFLyQ�DJUtFROD�PLVPD�
la que constituye el producto turístico, 
por lo que se está haciendo conserva-
ción y preservación y al mismo tiempo 
se comercializa esta práctica.

Es distinto, ya que lo habitual es que 
exista un patrimonio (está ahí, a nuestro 
alcance) y lo que hacemos es llevar a 
turistas para que lo conozcan y lo expe-
rimenten, pero no se contribuye direc-
tamente con conservar y preservar este 
patrimonio.

El proyecto también contiene un fuer-
te componente de difusión, junto a la 
formación y capacitación, ya que los 
visitantes, y especialmente son niños, 
aprenderán y se formarán en una di-
mensión importante de nuestra historia.

EJEMPLO DE PRODUCTO TURÍSTICO CULTURAL 
EN LA PERSPECTIVA DE SALVAGUARDAR EL PATRIMONIO
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COMPONENTE 3
EL MERCADO

Para desarrollar este tercer componente de un Plan de Negocios, debe-
PRV�FRPSOHWDU�ODV���SDUWHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��pVWDV�VRQ�

1. ,GHQWLÀFDFLyQ�GHO�PHUFDGR�\�VXV�FOLHQWHV�
2. Plan de marketing.

«���9DPRV�SRU�SDUWH�HQWRQFHV�

Lo importante 
de completar 
esta tabla, es 
que le permitirá 
FRQRFHU�HO�SHUÀO�
de consumidor 
que más se ajus-
ta al producto 
y/o servicio tu-
rístico que usted 
ofrece. 

1 IDENTIFICACIÓN DEL MERCADO Y SUS CLIENTES

Antes de hacer llegar su producto 
a los clientes que usted quisiera (o 
plan de marketing), y antes que se 
dedique a la publicitarlo,  es nece-
VDULR�TXH�SULPHUR�LGHQWLÀTXH�HO�PHU-
cado general al que se orienta su 
negocio.  Para ello, debe pensar en 
el grupo o tipo de personas o de ins-
tituciones que encontrarán satisfac-
ción en lo que ofrece su producto o 
servicio.

Por ejemplo: una empresa X, 
en una determinada ciudad, 
SXHGH�GHÀQLU�TXH�VX�PHUFDGR�
general son las familias que 
vienen a disfrutar del verano 
en la zona. 

Otro ejemplo: una empresa 
del tipo Centro de Eventos,  

GHÀQH�TXH�VX�PHUFDGR�REMH-
tivo son empresas que contra-
tan sus dependencias y servi-
cios para realizar seminarios y 
encuentros de negocios. 

Como un segundo paso, es impor-
tante que tenga presente que un 
mercado suele estar compuesto por 
YDULRV�VHJPHQWRV�R��JUXSRV�HVSHFtÀ-
cos de clientes, a quienes debe co-
nocer en detalle para poder formu-
lar un programa de marketing para 
llegar a ellos. 

Uno de los métodos más prácticos 
SDUD� LGHQWLÀFDU� D� ORV� IXWXURV� FOLHQ-
tes, es el que considera 4 niveles y 
sus respectivas variables, tal como 
PXHVWUD�OD�WDEOD�

CARACTERÍSTICAS 
INDIVIDUALES

(GDG�
6H[R�

(VWDGR�FLYLO�

CARACTERÍSTICAS 
GEOGRÁFICAS

3DtV�R�UHJLyQ�GH�SURFHGHQFLD�
3URYLHQH�GH�]RQDV�XUEDQDV�R�UXUDOHV��

CARACTERÍSTICAS 
PSICOLÓGICAS

(VWLOR�GH�YLGD�
*XVWRV�H�LQWHUHVHV�
0HQWDOLGDG�WUDGLFLRQDO�R�DELHUWR�D�FDPELRV�
1LYHO�GH�LQJUHVRV�

CARACTERÍSTICAS 
SOCIOECONÓMICAS

1LYHO�HGXFDWLYR�
2FXSDFLyQ�
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8QD�YH]�LGHQWLÀFDGDV�ODV�FDUDFWHUtV-
ticas de su cliente o segmento obje-
tivo, un tercer paso es  relacionar a 
esos clientes con el producto o ser-
vicio que usted ofrecerá, pensando 
principalmente en el modo en que 
los clientes harán uso de él y con 
qué frecuencia.  En la medida que 
más claramente se relacionen las 
preferencias y expectativas de los 
segmentos de mercado o clientes 
TXH�XVWHG�GHÀQD��\�ORV�SURGXFWRV�\�
servicios que ofrece;  más alto será 
el nivel de satisfacción de sus visi-
tantes y más fácil les será llegar a su 
empresa.

De este modo, una empresa debe 
RULHQWDUVH�D�XQ�JUXSR�HVSHFtÀFR�GH�
clientes o consumidores, es esto lo 
TXH� VH� GHÀQH� FRPR� PHUFDGR� GH�
referencia o target market.  El tar-
get de los consumidores es este 
VHJPHQWR�SHFXOLDU�TXH�LGHQWLÀFD�D�
un grupo de latentes compradores 
que tienen características similares, 
es decir, corresponde a la segmen-

tación de la demanda. Por ejemplo 
los niños constituyen un segmento 
peculiar de demanda, ya que sus 
intereses turísticos se basan en el en-
tretenimiento. 

En síntesis, luego de seguir estos 
SDVRV� SDUD� LGHQWLÀFDU� VX�PHUFDGR�
y sus clientes, usted debe estar en 
FRQGLFLRQHV�GH�UHVSRQGHU�

��¿Quién es su cliente? 
��¿Qué características presen-
ta? 
��¢4Xp�QHFHVLGDGHV�\�PRWLYD-
ciones tiene? 
��¢4Xp�EXVFD�DO�PRPHQWR�GH�
comprar un producto o servicio 
turístico? 

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

/D�HPSUHVD�*UDQMD�*UHHQ�/LIH��KD� LGHQWLÀFDGR���PHUFDGRV�SULQFLSDOHV�SDUD�HO�QHJRFLR��
FDGD�XQR�FRQ�VXV�UHVSHFWLYRV�VHJPHQWRV��

0HUFDGR���� Turistas nacionales que visitan la región interior y pasan por la Comuna de 
Catemu.

� 6HJPHQWRV�GHO�0HUFDGR��

�� Turistas santiaguinos y de ciudades cercanas, hombres y mujeres principalmente adul-
tos jóvenes y adultos.

�� 4XH�JXVWDQ�GH�ODV�DFWLYLGDGHV�DO�DLUH�OLEUH�\�OR�DXWpQWLFR��OR�FHUFDQR�D�OD�FXOWXUD�ORFDO�

�� Son de ingresos medio y medio altos, generalmente con un nivel de estudios universi-
tarios, profesionales o medianos empresarios.

EJEMPLO IDENTIFICACIÓN DE MERCADO Y SUS CLIENTES
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2 PLAN DE MARKETING

<D� GHÀQLGR� VX� FOLHQWH�REMHWLYR�� OR�
que siguiente es determinar la es-
trategia de marketing que utiliza-
rá para capturar esos clientes y 
que consuman su producto o ser-
vicio.  Para ello, es fundamental la 
publicidad y la promoción.  Como 
regla general, un producto o servi-
cio turístico jamás se venderá si las 
personas no saben que existe. Es 
necesario dar a conocer su produc-
to, y para lograrlo debe tener un 
plan muy atractivo para convertirlo 
prontamente en una alternativa o 
elección. 

Existen diversas formas de promover 
un producto o servicio, y las más uti-
OL]DGDV�VRQ�

�� Publicidad
Es un conjunto de técnicas que 
combinan aspectos de comunica-
ción con la comercialización de 
productos y servicios, intentando 
crear en los consumidores el deseo 

de viajar y de adquirir un producto 
o servicio turístico.  Se basa en un 
anuncio publicitario que, general-
mente mezcla una imagen atrac-
tiva con un mensaje que sintetiza 
las características centrales del pro-
ducto turístico. Las más utilizadas en 
HO�UXEUR�WXUtVWLFR�VRQ��$QXQFLRV�HQ�OD�
prensa escrita (periódicos y revis-
tas);  Anuncios en medios de comu-
QLFDFLyQ� DXGLRYLVXDOHV�� WHOHYLVLyQ��
radio, internet; Distribución  calleje-
ra de folletos y catálogos. 

�� 3URPRFLyQ
Comprende las actividades que 
presentan el producto al cliente de 
manera más directa;  por ejemplo,  
a través del obsequio de muestras 
gratuitas, ofertas y descuentos, pre-
sentación en ferias y exposiciones,  
invitaciones para participación en 
actividades o eventos sociales, cul-
turales, educativos, deportivos, etc.  

0HUFDGR���  Turistas extranjeros.

� 6HJPHQWRV�GHO�0HUFDGR��

�� Turistas de larga distancia (países lejanos al nuestro) de destinos como USA y Europa. 

�� Principalmente Adultos.

�� 4XH�YLVLWDQ�HO�VHFWRU�FRPR�DFWLYLGDG�FRPSOHPHQWDULD�D�VX�HVWDGtD�HQ�GHVWLQRV�PiV�SRVL-
cionados como Santiago, Valparaíso y Viña del Mar.

�� Aprecian mucho la cultura local y el contacto con las personas del destino.

�� Buscan el conocimiento y la experiencia auténtica. 

�� Tienen buen nivel de vida en sus países y poseen estudios superiores .
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(Q� OD�JUiÀFD�VLJXLHQWH��VH�H[SRQHQ� ORV���SDVRV�TXH�VH�UHFRPLHQGD�WHQHU�
presentes para realizar el plan de marketing y comercialización de su pro-
GXFWR�WXUtVWLFR�

Enfocándose en los segmentos de mercados 
señalados, se desarrolla la estrategia de pro-
moción destacando los siguientes atributos 
GHO�QHJRFLR�

La estrategia se centrará en motivar al visi-
tante por medio de una invitación a vivir el 
campo con las tradiciones y costumbre an-
tiguas, siendo parte de la familia campesina 
agricultora y el patrimonio que se conserva 
en este lugar.    Como mensaje asociado a 
HVD�HVWUDWHJLD�WHQHPRV��´9LYLU�OD�([SHULHQFLD��
el patrimonio material e in

material y el conocimiento tradicional del 
agro y el mundo rural” (Paso 1 diagrama)

Con estos conceptos se realizará una cam-
paña promocional en medios radiales en 
Santiago, además de la página web del ne-
gocio. Para el caso del turista internacional, 
se trabajará directamente con material es-
FULWR�SDUD�GHMDU�HQ�ORV�SXQWRV�GH�ÁXMR�FRPR�
establecimientos de alojamiento, puntos 
de información, terminales, etc. (Paso 2 del 
diagrama)

EJEMPLO DE PLAN DE MARKETING
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COMPONENTE 4
OPERACIONES Y ORGANIGRAMA

1 ESTRUCTURA DE SOPORTE PARA EL NEGOCIO

Para desarrollar este cuarto componente de un Plan de Negocios, de-
EHPRV�FRPSOHWDU�ODV���SDUWHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��pVWDV�VRQ�

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

«���9DPRV�SRU�SDUWH�HQWRQFHV�

Hay 3 elementos que actúan como soporte para su empresa, y corres-
ponden a la ubicación, el equipamiento y el personal que darán estruc-
tura o sostén a su negocio.   De acuerdo a ellos, revise la siguiente tabla, 
\�UHVSRQGD�OR�TXH�DOOt�VH�H[SRQH��

UBICACIÓN

¢'yQGH�HVWDUi�XELFDGR�VX�QHJRFLR"
(Lo óptimo, es adjuntar mapa y fotos del emplazamiento)

(48,3$0,(172

¢4Xp�WLSR�GH�HTXLSDPLHQWR�UHTXLHUH"
¢&XiQWR�FXHVWD�HVH�HTXLSDPLHQWR"

PERSONAL

¢4Xp�VXSHUÀFLH��PW���QHFHVLWD"�R�¢FXiQWRV�OXJDUHV"

¢4XH�WLSR�GH�HVSDFLR�HV"
�HV�XQD�RÀFLQD��VHQGHUR��SDUTXH��HVSDFLR�QDWXUDO��RWURV�

1RWD��HV�LPSRUWDQWH�VHxDODU�TXH�KD\�QHJRFLRV�TXH�SXHGHQ�RSH-
rar sin lugar físico, por lo que en la localización no debe ser una 
complejidad. Es el caso de empresas de turismo que actúan 
como operadores o efectúan tour y guíado, basta que tenga un 
correo electrónico y teléfono.

¢&RPSUDUi�R�DUUHQGDUi�ORV�HTXLSRV"
¢4XLpQHV�VRQ�R�VHUiQ�VXV�SURYHHGRUHV"

¢&XiQWRV�HPSOHDGRV�UHTXLHUH�SDUD�FDGD�IXQFLyQ�D�GHVDUUROODU"�
(Lo óptimo es señalar si los requiere a tiempo completo o parcial)

¢&XiOHV�VRQ�ODV�KDELOLGDGHV�TXH�GHEHQ�WHQHU�SDUD�FRQWUDWDUORV"

¢4Xp�VDODULRV�SDJDUi�VHJ~Q�HO�WLSR�GH�IXQFLyQ"
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2 LOS PROCESOS PARA GENERAR PRODUCTOS Y SERVICIOS 
DEL NEGOCIO

La claridad de los 3 elementos an-
teriores,  es la base del proceso pro-
ductivo de su negocio turístico.   El 
proceso productivo permite esta-
blecer las actividades a realizar, así 
como el equipo, las herramientas e 
instalaciones necesarias para llevar 
a cabo la elaboración de produc-
tos y/o prestación de servicios de la 
empresa.
Para esto,  se debe realizar lo si-
JXLHQWH�

�� (VSHFLÀFDU�cómo se desarrollará 
el producto o servicio turístico. 
¨Para ello es recomendable des-
glosar el proceso en actividades 
HVSHFtÀFDV�H�LGHQWLÀTXH�HO�WLHP-
po que tomaría en su realización.

�� Determinar el equipamiento re-

querido para cada actividad 
�� Determinar los insumos y las he-

rramientas requeridas en el pro-
ceso.

�� Determinar el número de traba-
jadores que requiere para cum-
plir con la actividad y los tiempos 
destinados para efectuarla.

�� Establecer el espacio e infraes-
tructura necesaria para llevar a 
cabo cada actividad.

�� Determinar cualquier otro reque-
rimiento especial 

El desarrollo de estos puntos le per-
mitirá controlar y monitorear la for-
ma en que opera su negocio, el 
tiempo que demorará, los provee-
dores y personal que requiere, entre 
otras cosas. 

El negocio estará ubicado en la granja de 
la familia, que se sitúa en la comuna de Ca-
temu, sector interior, Camino Las Perdices.

La Granja consta de 2 hectáreas de terrenos 
cultivables, donde se encuentra una casa de 
adobe que se utiliza para las actividades de 
alimentación y descanso de los turistas.

Además se utiliza un establo, corrales de ani-
males y zonas de cultivos orgánicos, todos si-
tios utilizados para la prestación del servicio.

La Granja la opera la familia, apoyada por 
empleados, personas originarias del lugar, 
conocedores de las antiguas técnicas de 
cultivos, tejidos a telares, cosecha de semi-
llas, etc. 

Todo el lugar ha sido habilitado para la cir-
culación adecuada y segura de los turistas, 
quienes podrán realizar todas las faenas y re-
cibir las clases con tranquilidad y comodidad.  

El proceso, que se ajusta al producto,  tiene 
XQD�GXUDFLyQ���KRUDV�\�FRUUHVSRQGH�D�

EJEMPLO DE PLAN DE OPERACIONES
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3 PERSONAL REQUERIDO Y FORMA DE ORGANIZARSE

Un proyecto o negocio rara vez 
puede desarrollarse de mane-
ra exitosa con una sola persona, 
siempre es conveniente que las 
responsabilidades de las operacio-
nes de un negocio  recaigan en un 
grupo de personas, con funciones 
HVSHFtÀFDV� \� GLIHUHQFLDGDV�� � 6H�
sabe que la organización y noción 
de responsabilidad que adquiere 
el recurso humano de una empre-
sa es de gran importancia para el 
logro de las metas planteadas. 
Al momento de conformar un 
equipo,  es necesario que para 
cada una de las funciones descri-
ELU�OR�VLJXLHQWH�

�� Nombre del cargo 
�� Los deberes asociados a cada 

cargo

�� Las habilidades y experiencia 
requerida para el cargo

�� 'HÀQLFLyQ�GH�UHPXQHUDFLRQHV�

Para una mejor comprensión de 
las funciones del equipo, es reco-
mendable construir un organigra-
ma de la empresa; ya que  en él 
se muestra el modo de organizarse 
de la empresa y del personal con 
que contará. En él se pueden ver 
las distintas unidades o departa-
mentos de la empresa y los nexos 
que debe haber entre ellas.  El 
aporte de los organigramas es ser 
XQ� � LQVWUXPHQWR� TXH� JUDÀFD� GH�
manera simple y objetiva cómo se 
organiza su  empresa.  Establecido 
el organigrama, podrá detectar 
OD�FDQWLGDG�\�SHUÀO�GH�HPSOHDGRV�
que deberá contratar

CARGO HABILIDADES

Administrador
 (1)

Administración 
general del ne-
gocio

TAREAS PAGO

Guía
 (1)

Operarios
 (1)

Dirección, Coordi-
nación, Control, Fi-
nanzas, Comerciali-
zación.

$ 450.000
bruto

Desarrollo de los 
servicios, acom-
pañamiento del 
turista.

Manejo de grupos, 
idioma inglés inter-
medio, primeros 
auxililios, conoci-
miento del patrimo-
nio material e inma-
terial.

$ 200.000 
bruto (base) + 
comisión por 
grupo

Funcionamiento 
interno del ne-
gocio. Activida-
des de manteni-
miento del lugar 
y apoyo al turista 
en práctica de 
labores.

Herramientas de 
uso antiguo, técni-
cas de cultivo, as-
pecto del agro.

Sueldo base 
�� JUDWLÀFDFLR-
nes

ADMINISTRADOR

C
O

N
TA

BI
LI

D
A

D

GUÍA

OPERARIOS
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En cualquier 
negocio el 
principal ingreso 
debiera ser el 
del producto 
de sus ventas, 
donde el base 
corresponde al 
resultado de la 
cantidad de ser-
vicios o produc-
WRV�YHQGLGDV��4��
por el Precio de 
los mismos (P) 

Ingresos = Q x P

Para mayor clari-
dad ver Capítulo 3 
Diseño de Productos, 
Página 53 Fijación 
de Precios.

COMPONENTE 5
ANALISIS FINANCIERO DEL NEGOCIO

Para desarrollar este quinto componente en su Plan de Negocios, debe-
PRV�FRPSOHWDU�LJXDOPHQWH�ODV���SDUWHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��pVWDV�VRQ�

1. Ingresos y Egresos
2. Inversión y Capital de Trabajo
3. Flujo Proyectado

«�9DPRV�SRU�SDUWH�WDPELpQ

1 Ingresos y Egresos

$QWHV�GH�HIHFWXDU�HO�DQiOLVLV�ÀQDQFLHUR�GH�VX�QHJRFLR��HV�QHFHVDULR�FRP-
prender algunos elementos y herramientas básicas que le permitan di-
PHQVLRQDU�\�FXDQWLÀFDU�VX�HVIXHU]R��OD�LQYHUVLyQ�TXH�UHDOL]D�\�OD�UHQWDEL-
lidad que pueda obtener. De esta forma, se facilita la elaboración de 
SUHVXSXHVWRV��EDODQFHV��FRQWDELOLGDGHV�TXH�OH�SHUPLWDQ�XQ�PDQHMR�ÁXL-
do del negocio.

INGRESOS EMPRESARIALES 
Entendemos por ingreso empresa-
rial a todo aquel movimiento de 
recursos que recibe la empresa y 
que regularmente se utilizan para 
la realización de sus actividades, 
pago de sus trabajadores y gastos 
generales. Es importante no con-
fundirlo con las ganancias.

Existen diversas fuentes de ingre-
sos empresariales, entre los que se 
FXHQWDQ�

��(O�UHVXOWDGR�GH�ODV�YHQWDV�GH�ORV�
productos o servicios realizados 
por la Empresa.
��/RV�DSRUWHV�GH�VRFLRV�GH�OD�HP-
presa.

��/RV�DSRUWHV�GH�WHUFHURV�
��/RV�DSRUWH�GH�DXVSLFLDGRUHV�
��/RV�VXEVLGLRV�GHO�(VWDGR�

Por lo general, estos ingresos son 
medidos en unidades de tiempo 
semanales, mensuales y anuales.
Un aspecto importante es que el 
LQJUHVR� VH� HYDO~D� \� VH� FXDQWLÀFD�
con independencia si hemos efec-
tuado el cobro por el determinado 
SURGXFWR�R�VHUYLFLR��3RU�HMHPSOR��6L�
se trata de un hostal, y se recibió 
una delegación y se emitió una 
factura, ya es un ingreso, indepen-
diente que el cobro demore algu-
nas semanas.
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Los egresos corresponden a todo aquel movimiento de recursos que va
KDFLD�DIXHUD�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ��D�À�Q�GH�FXPSOLU�FRQ�VXV�DFWLYLGDGHV��6H
GLVWLQJXHQ�WUHV�FDWHJRUtDV�GH�HJUHVRV�SDUD�XQD�RUJDQL]DFLyQ��/RV�FRVWRV��
los gastos y la inversión.

EGRESOS DEL NEGOCIO

��/RV�FRVWRV apuntan a todo aquello que empleamos en las actividades 
PLVPDV��\�WLHQHQ�FRPR�ÀQ�JHQHUDU�ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�TXH�VH�YHQ-
derán.
Si su producto son comidas típicas, como las empanadas, debe consi-
derar como costos la harina, sal, agua, carne, cebolla, etc. Es decir los 
insumos, bienes o servicios, necesarios para generar el bien o servicio 
que su empresa realiza.

([LVWHQ���WLSRV�GH�FRVWRV�

Costos variables
Son los que se realizan en proporción al nivel de producción y for-
man parte básica del producto, tales como materiales e insumos.
6RQ�HMHPSORV�GH�FRVWRV�YDULDEOHV�
��0LHQWUDV�PiV�DUWHVDQtD�SURGX]FR��PiV�PDWHULDOHV�QHFHVLWR�
��0LHQWUDV�PiV�SDVDMHURV�WHQJR�HQ�HO�KRVWDO��PiV�LQVXPRV�SDUD�HO�
desayuno necesito.

&RVWRV�ÀMRV
Son los que se dan con una misma frecuencia y que no están 
relacionados con el producto o servicio, ya que no cambian con 
el volumen de los mismos.

6RQ�HMHPSORV�GH�FRVWRV�ÀMRV�
��(O�SDJR�SRU�HO�VHUYLFLR�GH�,QWHUQHW�VHUi�HO�PLVPR�VL�WHQJR�HO�KRVWDO
lleno o vacío.
��(O�VXHOGR�GHO�FRFLQHUR�VHUi�HO�PLVPR�VL�VH�VLUYHQ���R����DOPXHU]RV
en el restaurant.
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3RU�HMHPSOR�
El equipamiento 
computacional 
debe renovarse 
en un plazo
de 3 a 4 años.

Consulte a un 
arquitecto o 
constructor 
sobre los plazos 
para la renova-
ción o manten-
FLRQHV�VLJQLÀFD-
tivas que deba 
hacerse en su 
infraestructura.

��/RV�JDVWRV son el desembolso en bienes o servicios, y que tienen como 
propósito obtener utilidades, pero que se relacionan con la organización
en general.
(QWUH�ORV�JDVWRV��HV�LPSRUWDQWH�LGHQWLÀFDU���WLSRV�LPSRUWDQWHV�

Gastos de Honorarios
Equivalente al pago a todos aquellos profesionales o personal
que apoya la realización de la actividad turística o producto turísti-
FR��3RU�HMHPSOR��JXtD�WXUtVWLFR��FDPDUHUR��PHVHUR��HWF�

*DVWRV�GH�$GPLQLVWUDFLyQ�\�9HQWDV
Todos los bienes o servicios que dan soporte a la oferta turística y a 
la necesidad de tomar decisiones o administrar el negocio y ade-
más en generar ventas.

*DVWRV�GH�'LIXVLyQ
Equivale al pago por promoción en radio, tv o periódicos, volantes 
o material publicitario, etc. que dé a conocer el servicio o producto 
turístico que se ofrece.

Gastos Financieros
Corresponden al pago que debe hacerse a los intereses de créditos 
u otras deudas que se hayan contraído para la implementación del 
negocio.

2 ,QYHUVLyQ�\�&DSLWDO�GH�7UDEDMR

LA INVERSIÓN
Corresponde a los recursos nece-
sarios para adquirir terrenos, equi-
pamiento, maquinaria, realizar 
obras y todo lo que constituya un 
�DFWLYR� ÀMR��� HV� GHFLU�� XQ� ELHQ� GH�
la empresa que pueda ser “liqui-
dable” (transformado en recursos 
monetarios)
En ocasiones, dada la naturaleza 
del negocio, la inversión puede 
hacerse
HVFDORQDGDPHQWH�
�� haciendo una inversión inicial, 

que contiene todo aquello que 

se necesita para empezar la 
generación de productos y ser-
vicios;

�� a la que le siguen inversiones 
posteriores para aquellos pro-
ductos y servicios secundarios 
o bien para la ampliación del 
negocio.

Por lo general las inversiones van 
perdiendo valor y depreciándose 
con el tiempo, por lo que debe an-
ticiparse la renovación de varios 
de estos activos en un período de 
tiempo razonable.

85



Toda empresa requiere de recur-
sos monetarios para hacer funcio-
nar los procesos de la organiza-
ción en instancias en que aún no 
se obtienen ingresos.
Corresponde a los recursos mone-
tarios que el negocio necesitará 
para cubrir costos y gastos durante 
cierto tiempo, mientras el negocio 
mismo generar los recursos nece-
sarios para solventarse. 

Por ejemplo, al iniciar las opera-
ciones, el nuevo negocio requerirá 
cubrir sus primeros meses en don-
de deberá darse a conocer, por lo 
cual sus ventas podrían ser bajas, 
OR�TXH�VLJQLÀFDUi�FRQWDU�FRQ�UHFXU-
sos para costear esas actividades 
y algunas remuneraciones, hasta 
que sus ingresos permitan solven-
tarlo.   

CAPITAL DE TRABAJO 

&RUUHVSRQGH� D� XQ� DQiOLVLV� ÀQDQ-
ciero del negocio con miras hacia 
un escenario futuro. Se trabaja en 
base a los distintos elementos del 
negocio y del entorno como su-
puestos; es decir, antes que se ini-
cie el negocio.
Puede proyectar la situación eco-
nómica de la organización en 
tiempos futuros, viabilizando tanto 
la estimación de las cantidades de 
dinero que se necesitarán a cierta 
fecha (para comprar por ejemplo 
herramientas, maquinaria, insumos, 

pago de deudas, pago de salarios, 
etc.).
También permite visualizar las can-
tidades de dinero que entrarán a 
la empresa por concepto de ven-
tas, intereses, etc.

Involucra los análisis de Ingresos y 
Egresos anteriormente señalados, 
incluyendo el concepto de la De-
preciación que corresponde al 
desgaste natural que tienen los ac-
tivos del negocio.

3  Flujo Proyectado

EgresosIngresos Resultados

Nota:
Consulte con su 
contador que 
el concepto de 
depreciación le 
permite disminuir 
OD�EDVH�TXH�ÀMD�
el impuesto a 
pagar sobre las 
utilidades obte-
nidas.    

“FLUJO PROYECTADO EN BASE A SUPUESTOS”
(ver ejemplo de tabla en página siguiente)
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EJEMPLO DE ANÁLISIS FINANCIERO

1 COSTOS

2 GASTOS

3 INGRESOS

4 INVERSIÓN

1.1 Costos Fijos
�� Sueldos
�� Luz
�� Otros.

1.2 Costos Variables
�� Alimentos para turistas
�� Agua
�� Comisión guía por grupos
�� otros

Total costos=  xxx

�� Sueldo Administrador
�� $UWtFXORV�GH�RÀFLQDV
�� Comisión por ventas
�� Pago servicios de promo-

ción.

Total gastos = xxx

�� Venta = Precio del Servicio 
x Cantidad Vendida

�� Aporte de socios.  

Total Ingresos = xxx

�� Herramientas 
�� equipamiento de cocina

�� Otros

    Total inversión = xxx

ITEM

(+) INGRESOS
(-) EGRESOS
(-) DEPRECIACIÓN
(=) UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO
(-) IMPUESTO
(=) UTILIDAD DESPUÉS DEL IMPUESTO
(+) DEPRECIACIÓN
(-) INVERSIÓN
(=) FLUJO

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO Nº

FLUJO
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1
Para mantener un enfoque sosteni-
ble del medio ambiente que rodea 
su actividad turística, es necesario 
construir una matriz de impacto 
ambiental, la cual permite moni-
torear y analizar los efectos de su 
negocio turístico y cuáles son las 
medidas mitigadoras y preventivas 
TXH�SXHGH�SODQLÀFDU�\�DSOLFDU��
(Q�HVWD� WDUHD��XVWHG�GHEH� LGHQWLÀ-
FDU�\�HYDOXDU�OR�VLJXLHQWH��

Elementos afectados
Corresponde a los elementos am-
bientales sobre los cuales se eva-
luarán los impactos. Ej. Agua, aire, 
VXHOR��ÁRUD��IDXQD��HWF�

Actividades impactantes de su 
empresa
Todas aquellas actividades que ge-
neran impacto sobre los elementos 
DIHFWDGRV�� 3RU� HMHPSOR�� ERWDU� ORV�
residuos o basura  en vertederos 
ilegales, contaminar el agua, cor-
tar árboles, etc.

Tipo de impacto
Frente a cada una de las activi-
GDGHV� LGHQWLÀFDGDV�FRPR� LPSDF-
WDQWHV�� VH� �GHEH� LGHQWLÀFDU�HO� WLSR�
de impacto que ocasiona sobre 
el elemento ambiental evaluado. 
(VWRV�WLSRV�VH�FDOLÀFDQ�HQ�LPSDFWR�
negativo (-) e impacto positivo (+).

COMPONENTE 6
IMPACTOS DEL NEGOCIO

Para desarrollar este último componente en su Plan de Negocios, y sin per-
der de vista que se trata  de un  Plan de Negocios de Turismo Cultural, 
debemos revisar con especial atención los 3 ámbitos   que lo caracterizan, 
pVWRV�VRQ�

1. La sostenibilidad ambiental.
2. La sostenibilidad social
3. La sostenibilidad patrimonial.

….Vamos por parte también

Respecto a las medidas para prevenir o mitigar los impactos negativos so-
bre el medio ambiente, el ámbito socio-cultural y el patrimonial, se reco-
PLHQGD� LGHQWLÀFDU� GH�PDQHUD� FUtWLFD�DTXHOODV� DFWLYLGDGHV� GHVDUUROODGDV�
por su empresa que pueden ser perjudiciales para estos ámbitos.

Sostenibilidad ambiental
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Magnitud del Impacto
Se evalúa la magnitud del impac-
to ocasionado por cada actividad. 
Para medir este impacto se reco-
PLHQGD�XWLOL]DU� OD�HVFDOD�� %DMR��0H-
dio- Alto.

0HGLGDV�GH�SUHYHQFLyQ�R�
PLWLJDFLyQ
Una vez  evaluada la magnitud del 
impacto,  se debe analizar las acti-
vidades que puede incluir la empre-
sa para evitar o disminuir los efectos 
negativos de su actividad empresa-
rial y maximizar los efectos positivos 
en la medida de lo posible. 

(IHFWLYLGDG�GH�OD�SUHYHQFLyQ
Corresponde a la evaluación de 
la efectividad de las prácticas de 
SUHYHQFLyQ� GHÀQLGDV�� 3DUD� HVWR� VH�
puede utilizar la misma escala de 
medición utilizada para evaluar la 
magnitud del impacto (Bajo-Medio-
Alto)

Para facilitar su evaluación, le recomendamos guiarse por esta Matriz de 
Impacto Ambiental , la que contiene algunas respuestas que le ilustrarán 
FyPR�XWLOL]DUOD�

ELEMENTO 
AFECTADO

ACTIVIDADES 
IMPACTANTES 
DE SU EMPRESA

EFECTO 
AMBIENTAL

TIPO DE 
IMPACTO

MAGNITUD 
DEL EFECTO

MEDIDAS 
PREVENCIÓN O 
MITIGACIÓN

EFECTIVIDAD 
DE 
PREVENCIÓN

Fauna Recorrido por 
su hábitat

Alteración de 
su hábitat

Negativo Medio Disminuir el 
ruido de los 
turistas y evi-
tar un com-
portamiento 
irresponsable

Bajo

Suelos Tránsito de 
turistas por 
senderos

Erosión y 
compacta-
ción

Negativo Bajo Utilización 
de caminos 
principales 
inhabilitados. 
Cerrar atajos

Medio

Ecosistema Reciclaje Tratamiento 
de residuos 
sólidos

Positivo Alto Elección de 
p r o d u c t o s 
con menos 
residuos. Reci-
claje

Medio
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Las actividades turísticas, y con es-
pecial énfasis las de rubro del tu-
rismo cultural, deben evitar los im-
pactos negativos generados sobre 
las comunidades y el patrimonio 
H[LVWHQWH� HQ� HO� iUHD� GH� LQÁXHQFLD�
donde desarrollará este tipo de em-
presa.  

Usted debe tener especial cuidado 
de no usufructuar del valor cultural 
que contiene su negocio turístico, 
sin retribuir a la comunidad y hacer-
la parte de ese desarrollo, ya que 

ellos representan el atributo central 
de su negocio y podría generar un 
clima de adversidad hacia él. 

Para un reconocimiento  y segui-
miento de aquellas actividades que 
generan impactos sociales positivos 
y negativos en las comunidades, 
también le recomendamos guiarse 
por la siguiente Matriz de Impacto 
Socio-cultural, donde hemos inclui-
do ejemplos de actividades con im-
SOLFDQFLDV�HQ�OD�FRPXQLGDG��

2 Sostenibilidad Social

1  Duque, Isabel y Ochoa, Fredy (2007) Guía para la elaboración de un plan de negocios con enfoque hacia la sostenibilidad. 

Universidad Externado, Bogotá, Colombia.
2  Duque, Isabel y Ochoa, Fredy (2007) Guía para la elaboración de un plan de negocios con enfoque hacia la sostenibilidad. 

Universidad Externado, Bogotá, Colombia.
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ELEMENTO 

AFECTADO

ACTIVIDADES 

IMPACTANTES 

DE SU EMPRESA

EFECTO SOCIAL TIPO DE 

IMPACTO

MAGNITUD 

DEL EFECTO

MEDIDA DE 

PREVENCIÓN

O MITIGACIÓN

EFECTIVIDAD 

DE 

PREVENCIÓN

Comercio 
local

Requerimiento 
de productos y 
servicios para 
el desarrollo de 
nuestra actividad 
turística

Utilización de pro-
ductos y servicios 
generados por 
la comunidad, 
genera ingre-
sos a nivel local 
derivando en 
el crecimiento 
económico y em-
pleabilidad

Positivo Alto Establecer 
alianzas y pro-
veedurías con 
comerciantes 
de la comu-
nidad para 
abastecer 
nuestro nego-
cio

Medio

Cultura y 
patrimonio 
local

Realizar visitas o 
tours por comuni-
dades indígenas 
sin interiorizarse en 
las costumbres y 
comportamiento 
que puede ser 
sensibles para esa 
cultura

Falta valoración 
por la herencia 
cultural de las 
comunidades

Negativo Medio Mantener bue-
nas relaciones 
con la comuni-
dad indígena 
en interiorizarse 
de sus costum-
bres

Alto

Herir sensibilidades 
históricas y territo-
riales

Sensibilización 
a los turistas 
son el respeto 
de la tradición 
culturales indí-
genas

Empleo Contratación de 
trabajadores ex-
ternos a la comu-
nidad

Desperdicio del 
recurso humano 
local y su cono-
cimiento cultural 
(patrimonio intan-
gible)

Negativo Alto Privilegiar la 
contratación 
de los habi-
tantes de la 
comunidad 
en nuestro 
negocio para 
fomentar el de-
sarrollo econó-
mico local

Alto

Restringe las 
posibilidades de 
habitantes de la 
comunidad para 
tener otros ingre-
sos económicos

Invertir en ca-
pacitación de 
trabajadores 
para ampliar 
sus capacida-
des y fortalecer 
su negocio
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A partir del análisis de estas matri-
FHV�� � HO� HPSUHVDULR� GHEH� LGHQWLÀ-
car aquellas actividades sobre las 
cuales puede causar un impacto 
negativo y que son de su respon-
sabilidad, y aquellas otras cuyo im-
pacto no puede controlar directa-
mente.   En este entendido, entran 
en juego las buenas prácticas, 
que deben ser  aplicadas ideal-
mente a lo largo del proceso de 
producción, operación y comer-
cialización; reduciendo al máximo 
posible los impactos negativos de 
su empresa. 
Complementariamente, le reco-
mendamos aplicar este conjunto 
GH�HVWUDWHJLDV�\�EXHQDV�SUiFWLFDV�
�� 0DQWHQHU�EXHQDV�UHODFLRQHV�
con los habitantes de la comuni-
dad, ya que ellos, en su conjunto, 
conforman el patrimonio cultural 

que diferencia su producto turísti-
co de otros. 
�� 5HVSHWDU� ODV� FRVWXPEUHV� \�
tradiciones de la comunidad, evi-
tando alterar con las actividades 
de su negocio, el estilo de vida 
predominante en ella.
�� &RQWUDWDU�PDQR�GH�REUD�OR-
cal
�� 'HVWLQDU� HVIXHU]R� HQ� FDSD-
citar y formar al personal (esto es 
EHQHÀFLRVR�SDUD�XQD�FRPXQLGDG�
en el largo plazo),
�� 3UHÀHUD� DOLDQ]DV� FRQ� SUR-
veedores de servicios del propio 
territorio (esto permite que mayo-
res ingresos queden en la zona)
�� 2WUDV�� TXH� SRU� VX� H[SHULHQ-
cia considere que favorecerán las 
relaciones humanas en su locali-
dad.

Es probable que algunos objetos y 
sitios patrimoniales con los que se 
relaciona su negocio, sean parte 
de las labores de una organización 
o institución, como es el caso de 
los Parques Nacionales que admi-
nistra CONAF.

Esta sección de la Guía le permiti-
rá comprender cómo operan este 
tipo de instituciones, para qué us-

ted oriente su negocio como una 
contribución al manejo y conser-
vación patrimonial.

Los planes de manejo son una he-
UUDPLHQWD� GH� SODQLÀFDFLyQ� TXH�
desarrollan organizaciones e insti-
tuciones que administran patrimo-
nio y que habitualmente tiene los 
siguientes programas.  

3 Sostenibilidad Patrimonial
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Se considera altamente útil que un emprendedor turístico conozca los ele-
mentos esenciales de los "planes de manejo".   Con este conocimiento, us-
ted puede actuar de manera más integral y transversal en su rol de agente 
turístico. De igual manera,  si usted es un agente cultural con interés prefe-
rente en el manejo patrimonial, puede orientar sus actos de conservación 
con una mirada turística.

Para comprender de qué se trata un Plan de Manejo, partamos por descri-
ELU�ODV�SDUWHV�TXH�OR�FRPSRQHQ�

�� 5HJLVWUR�\�&DWDORJDFLyQ��
Se trata de procesos técnicos y también ciudadanos o locales tendientes a 
LGHQWLÀFDU�\�JHQHUDU�XQ�LQYHQWDULR�GH�ORV�ELHQHV�FXOWXUDOHV�GH�TXH�GLVSRQH�
un territorio o colectividad.

�� &RQVHUYDFLyQ��
Incluye todas aquellas tareas basadas en el conocimiento tradicional y 
FLHQWtÀFR�WHQGLHQWHV�D�UHVWDXUDU�\�GHYROYHU�OD�FRQGLFLyQ�RULJLQDO�GH�XQ�GH-
terminado bien; a realizar acciones de prevención que eviten el deterioro 
del patrimonio u otras que permitan la preservación de la sea histórica sen-
sible e intangible.

�� &RPXQLFDFLyQ�\�'LIXVLyQ�
 Todo proyecto de manejo patrimonial, cualquiera sea la naturaleza de 
este patrimonio, debe establecer los medios y formas para su difusión y 
para que sea conocido por las personas del medio u otras. Puede tratar-
se de estrategias de educación formal, medios masivos de comunicación 
o bien elementos como señaléticas. Lo relevante es crear conciencia de 
los bienes patrimoniales, contribuir a preservar los, sin perder de vista que 
GHEH�SURFXUDUVH�LQIRUPDFLyQ�VHULD��FODUD�\�ÀGHGLJQD�

�� &DSDFLWDFLyQ�\�)RUPDFLyQ��
Hasta hace poco las acciones de manejo eran realizadas preferentemen-
te por personal técnico y académico que habitualmente no pertenecía a 
las comunidades en las que se ubica el patrimonio. Esta tendencia ha ido 
cambiado y crecientemente las acciones de manejo involucran a los ha-
bitantes y residentes locales, lo que constituye una oportunidad relevante 
para que personas mayores de la localidad o expertos traspasen su cono-
cimiento a la mayor cantidad de miembros de la comunidad. 
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�� 8VR�3~EOLFR��
La lógica de un plan de manejo, pone en evidencia que se debe permitir 
que el patrimonio se utilice en diversas formas. Dentro del programa o ám-
ELWR�GH�XVR�S~EOLFR�GH�XQ�SODQ��GHEHQ�GHÀQLUVH�ODV�FRQGLFLRQHV�VREUH�TXLpQ�
y bajo qué condiciones se puede acceder y utilizar.  Los usos pueden tener 
diversas orientaciones y motivaciones, tales como la educación, la recrea-
ción, la investigación, el consumo u otras. Normalmente un plan de manejo 
incluye la utilización turística de los bienes patrimoniales. 

�� ,QIUDHVWUXFWXUD�\�(TXLSDPLHQWR��
Se relaciona con el acto de habilitar o mejorar con obras y equipamiento 
un determinado entorno patrimonial,  ya sea para su conservación o para 
facilitar su acceso. Incluye también la infraestructura de apoyo a la difu-
sión, comunicación, capacitación o uso de un bien patrimonial.

�� 0RQLWRUHR�\�9LJLODQFLD�
�5HÀHUH�D�VLVWHPDV�GH�YLJLODQFLD�TXH�WLHQGHQ�D�SUHYHQLU�HO�YDQGDOLVPR��GHV-
WUXFFLyQ�R�URER�GHO�SDWULPRQLR�\�VXHOH�VHU�PiV�HÀFLHQWHV�FXDQGR�ORV�HMHFXWD�
la población local. También terminan apoyando procesos de apropiación 
social. En algunos planes de manejo el monitoreo se limita al programa 
de conservación, pero resulta interesante verlo por separado,  ya que los 
SURFHVRV�PiV�HÀFDFHV�WLHQGHQ�D�VHU�DTXHOORV�PiV�DMXVWDGRV�D�ODV�DFFLRQHV�
cotidianas que ocurren en un determinado territorio. 

�� &RQHFWLYLGDG�H�,QWHUFDPELR�FXOWXUDO�
 Todo bien patrimonial al constituir un testimonio de una forma de vida e 
intervención material está sometido (o lo estuvo) a la trama de relaciones 
sociales y económicas que le otorgan sentido; y por lo general resultan 
estar conectados a otros bienes patrimoniales similares en su categoría. Es 
LPSRUWDQWH�SDUD�XQ�SODQ�GH�PDQHMR�LGHQWLÀFDU�OD�FRQH[LyQ�H�LQWHUFDPELR�
cultural que ha ocurrido y ocurre  en torno a los bienes patrimoniales y fa-
vorecer que siga sucediendo este fenómeno. 

Por último, y como ejemplo de posibles vinculaciones entre Negocio Turísti-
FR�\�0DQHMR�3DWULPRQLDO��OH�SODQWHDPRV�ORV�VLJXLHQWHV�

�� Agentes locales interesados en registrar y catalogar los bienes culturales 
de que dispone un territorio, pueden hacer de esto una actividad turís-
tica, ya sea porque ofrezcan luego este catastro a los visitantes; hagan 
partícipes en la elaboración misma del registro a los visitantes, o bien 
dispongan este material en alguna sala o espacio de la localidad.
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�� Por su parte, en el ámbito de la comunicación y difusión, bibliote-
cas locales, espacios de encuentro o bien sitios de Internet que ofrez-
can información y comunicación sobre los bienes culturales, también 
pueden constituir acción turística.

�� También las capacitaciones y formaciones de agentes locales y ha-
bitantes puede incluir tanto aquellas materias propias del manejo y 
conservación patrimonial, como aquellas necesarias para adminis-
trar y proveer adecuadamente servicios turísticos.

�� El acto turístico por excelencia en el patrimonio, lo constituyen las 
circulaciones que hacen los visitantes en un sitio patrimonial (sitio ar-
queológico, ciudad histórica, lugar emblemático, etc.), Lo que cae 
en el ámbito del uso público.

En síntesis, lo que plantea la sostenibilidad patrimonial, es que la 
acción turística queda restringida si sólo se la gestiona como la for-
ma de visita pasiva y circulación en torno a los bienes patrimoniales 
de un territorio.   Cada vez más se habla del denominado “turismo 
creativo”, en el cual el visitante tiene un rol activo y dinámico en los 
procesos sociales, culturales y económicos de un territorio, yendo 
más allá de la condición de un observador ajeno y favoreciendo su 
preservación y conservación para futuras generaciones.

EN SÍNTESIS
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C   A   P   Í   T   U   L   O       5  

EL GUIADO TURISTICO y
LA INTERPRETACION PATRIMONIAL
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COMPONENTE 1
EL GUIADO TURISTICO

1

Para explicar aspectos importantes relacionados con la prestación de ser-
vicios turísticos, utilizaremos el servicio de “guiado” dada su relevancia en 
el desarrollo del turismo cultural.  
Para atender a ellos, revisaremos los más centrales, como:   

1. El Guía Turístico: capacidades y habilidades a desarrollar.
2. El Proceso del  Guiado.
3. Recomendaciones para opciones del servicio de Guiado.

….. Vamos por parte entonces:

(O� JXtD� WXUtVWLFR� VH� SXHGH� GHÀQLU�
como la persona encargada de 
realizar el guiado y la conducción 
de la visita turística, brindando la 
información necesaria y requerida 
por el pasajero;  también le corres-
ponde asistir, orientar y asesorar al 
turista cuando éste lo requiera. 
 
Algunas de las principales funcio-
nes que cumple un guía turístico 
son:

1. Diseñar y organizar la visita 
turística, para ello, debe partir por 
hacer un “reconocimiento” o visita 
previa a los lugares, informándose 
con detalle de todo lo que le per-
PLWD�HVWDEOHFHU�XQ�UHFRUULGR�\�GHÀ-
nir condiciones para su realización. 
2. Preparar la información que 
va a brindar al turista y se actualiza 
periódicamente. Para ello, debe 
reunir información de variado tipo, 
como datos históricos relevantes, 
formas de vida y cultura local, pai-

saje y ecología del lugar, sistemas 
de producción, valor patrimonial, 
etc).
3. Elaborar los guiones de infor-
PDFLyQ� WXUtVWLFD�� YHULÀFDQGR� TXH�
sean precisos, simples y veraces; 
organizándolos y adaptándolos 
de acuerdo a los distintos atracti-
vos turísticos y al tipo de turista o 
grupo, con el objetivo de mante-
ner su atención y comprensión. 
(Ej: el mismo guiado o visita puede 
realizarse con niños/as en la ma-
ñana y con adultos extranjeros por 
la tarde; y nuestro guía turístico dis-
pone de un guión adaptado a las 
edades e intereses de ambos gru-
pos)
��� 3URYHHUVH� GH�PDWHULDO� JUiÀ-
co o de apoyo (mapas, fotos, lá-
minas, videos, etc.), para hacer 
más ilustrativo su guiado y facilitar 
la comprensión de los turistas de 
todos aquellos elementos que le 
otorgan valor a la visita.  

'HÀQLFLRQHV

La Federación 
Mundial de 
Asociacio-
nes de Guías 
Turísticos, en su 
Convención 
de Dunblane, 
Scotland en el 
año 2003, se 
resume al Guía 
Turístico como: 
“Una persona 
quien guía o li-
dera en el idio-
ma elegible de 
los visitantes e 
interpreta la 
cultura y he-
rencia natural 
de un lugar ”

EL GUÍA TURÍSTICO
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3DUD� UHDOL]DU� XQ� WUDEDMR� HÀFLHQWH�
y de calidad, el guía debe mane-
jar o desarrollar ciertas habilidades 
que le permitirán desenvolverse 
adecuadamente en la prestación 
del servicio hacia el turista. 

Algunas de las habilidades que se 
requiere tener o aprender son:

�� Técnicas de manejo y conduc-
ción de grupos.

�� Capacidad para describir, ex-
plicar y sintetizar.

�� Buen manejo del idioma en el 
cual ejerce su labor 

�� Buen manejo de la expresión 
oral y corporal.

�� Técnicas de atención al cliente 
o pasajero.

�� Manejo de cronogramas y cál-
culos de tiempos.

�� Técnicas de primeros auxilios.

�� Conocimientos de legislación 
de patrimonio turístico, cultural 
y natural.

�� Conocimiento de rutas de des-
plazamiento, principales y al-
ternativas hacia los atractivos 
turísticos.

�� Conocimiento de los atractivos 
turísticos y puntos de interés in-
termedios ubicados a lo largo 
del recorrido.

�� Conocimiento profundo o de-
tallado del atractivo turístico 
principal a visitar.

+DELOLGDGHV

2 EL PROCESO DE GUIADO TURÍSTICO

Para avanzar hacia el conocimiento y óptimo manejo del proceso de 
guiado turístico, debemos revisar 3 aspectos: 

��� 6X�3ODQLÀFDFLyQ
2. Su prestación o desarrollo del servicio
3. Su evaluación

Si Ud.  quiere 
desempeñarse 
como Guía 
Turístico, revise 
estas habili-
dades y de 
manera auto-
crítica observe 
si las posee.

En caso que 
Ud. sea Guía, 
esta lista le 
permitirá au-
toevaluarse.
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DISEÑO DE CIRCUITO

�� 'HÀQLU�HO�WUD]DGR�R�UHFRUULGR�TXH�WHQGUi�WRGR�HO�VHUYL-
cio.

�� ,GHQWLÀFDU�ORV�SULQFLSDOHV�DWUDFWLYRV�TXH�IXQGDPHQWD-
rán el servicio.

�� ,GHQWLÀFDU�SRVLEOHV�SXQWRV�GH�IDOOD�R�FRPSOLFDFLRQHV�

�� ,GHQWLÀFDU�ORV�UHFXUVRV�D�XWLOL]DU��WDOHV�FRPR�5HFXUVR�
Humano, alimentación, equipos, etc.

�� Plan de Acción ante emergencias.

Para lograr entregar un buen ser-
YLFLR��HV�QHFHVDULR�SODQLÀFDUOR�FRQ�
antelación.   

Para esto, se debe realizar:

�� un diseño del circuito,

�� organizar los tiempos y el itine-
rario de la actividad.

3ODQLÀFDFLyQ�GHO�VHUYLFLR

ITINERARIO O CRONOGRAMA
DE TIEMPOS

�� ,GHQWLÀFDU�HO�WLHPSR�UHTXHULGR�SDUD�UHDOL]DU�WRGR�HO�FLU-
cuito, desde el retiro o encuentro con los turistas para 
partir, hasta que regresan al mismo punto. 

�� ,GHQWLÀFDU�ORV�WLHPSRV�D�GHVWLQDU�D�FDGD�XQD�GH�ODV�DF-
tividades que componen el circuito, asegurando una 
distribución que permita el real disfrute y comprensión 
de los atractivos visitados. 

�� ,GHQWLÀFDU�OD�IRUPD�HQ�TXH�VH�PHGLUiQ�ORV�UHVXOWDGRV�
obtenidos.
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Para la ejecución misma de la ac-
tividad, el guiado acostumbra a 
dividirse en 3 momentos: 

 

1. Inicio y charla introductoria, 
2. Ejecución del recorrido.
3. Cierre de la actividad. 

3UHVWDFLyQ�GHO�VHUYLFLR

&+$5/$�,1752'8&725,$��EULHÀQJ�

�� Es importante que se realice una presentación del guía y su 
equipo de trabajo, para que los turistas conozcan sus nom-
bres y funciones. 

�� Explicar acerca del lugar a visitar. 

�� Entregar indicaciones de la forma en que se ejecutara el 
recorrido, atendiendo aspectos como la seguridad, el uso 
de senderos, qué hacer con los residuos, horarios de comida 
y sugerencias relacionadas (consumir agua envasada; etc.).

GUIADO O RECORRIDO

�� Corresponde al momento en que se ejecuta el guiado.

�� Puede durar horas o días.

�� 5H~QH�DO�FRQMXQWR�GH�DFWLYLGDGHV�SODQLÀFDGDV��GHVGH�HO�
desayuno, pasando por la visita al museo local, la caminata 
hasta el refugio, etc.

�� Cada una de esas actividades tienen su propio plan, con 
objetivos,  horarios y requerimientos. 

&+$5/$�'(�&,(55(��GHEULHÀQJ�

�� Es importante para el negocio y para el turista, realizar un 
análisis conjunto de la jornada, con objeto de obtener infor-
mación que permita mejorar el servicio. 

�� Los guías se despiden de los turistas.  
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Para poder generar mejoras con-
tinuas en el servicio que se ofrece, 
es importante realizar evaluacio-
nes de las actividades y sus resul-
tados. 

Para esto se recomienda:

�� Hacer una comparación entre 
OR� SODQLÀFDGR� \� ORV� UHVXOWDGRV�
obtenidos. 

�� Realizar encuestas o consultas 
de satisfacción entre los turistas 
atendidos (al cierre de la activi-
dad, o posteriormente por co-
rreo o teléfono).

�� Incorporar cambios o mejoras 
en base a la información obte-
nida.

(YDOXDFLyQ�\�FRQWURO�GHO�VHUYLFLR

3 OPCIONES DEL SERVICIO DE GUIADO

Para el desarrollo de actividades al aire libre, es importante tener en cuen-
WD�OD�QHFHVLGDG�GH�LQQRYDU�\�RIUHFHU�DOWHUQDWLYDV�FRQ�REMHWR�GH�ÀGHOL]DU�D�
sus clientes y atraer nuevos mercados. 

Algunas alternativas a considerar en el diseño de servicios de guiado son: 

&LUFXLWRV� %DVDGRV� HQ� OD� ([SHULHQ-
FLD�GHVGH�HO�3DVDMHUR�

Corresponde a servicios de guiado 
donde se pone énfasis en la YLYHQ-
FLD que puede obtener el turista, y 
no en el atractivo del lugar donde 
se desarrolla el circuito. Se apunta 
a que el turistas pueda sentir y vivir 
el circuito desde sí mismo, aban-
donando la entrega de informa-
ción tradicional. 

6HUYLFLRV� %DVDGRV� HQ� HO� (VSRQWi-
QHR�
Son servicios de guiado que utili-
zan una LPSURYLVDFLyQ�RUGHQDGD, 
de acuerdo a lo que va ocurrien-
do en el recorrido según los distin-

tos turistas. El guía va orientando el 
servicio en función de los gustos y 
experiencias de los pasajeros, sin 
ceñirse a un itinerario de tiempos o 
a un punto exacto de término de 
la actividad. 

'HVHVWUXFWXUDFLyQ�GHO�*XtD��

En este caso, se busca que el guía 
sea una persona más cercana 
con el pasajero. Alguien que pue-
da establecer una relación de cer-
canía, por lo que se busca que el 
guía tenga características de mu-
cha similitud con el turista. El turista 
debiera sentir que tiene un amigo 
que lo acompaña en su recorrido.   
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COMPONENTE 2
LA INTERPRETACIÓN PATRIMONIAL

1

La interpretación supone hacer grata, enriquecedora y comprensible la 
visita y vivencia de un turista cultural; lo cual obliga al guía o prestador del 
servicio, a hacer esfuerzos por acercar al visitante a la realidad local que 
visita y por la que destina tiempo y recursos.   

Le recordamos que un turista cultural está motivado por la riqueza cultural, 
histórica y natural de un lugar y la LQWHUSUHWDFLyQ�SDWULPRQLDO es una impor-
tante ayuda en ese sentido.

Los siguientes son simples pasos que permiten generar oferta en turismo 
cultural, orientados a satisfacer expectativas de comprensión o interpreta-
ción de un visitante.

1. Las opiniones y expectativas interpretativas de los visitantes.
2. El Plan Interpretativo
3. Algunos medios interpretativos (para consultar)

….. Vamos por parte entonces:

LAS OPINIONES Y EXPECTATIVAS INTERPRETATIVAS DE LOS 
VISITANTES

Buena parte del accionar de un empresario de turismo cultural requiere 
conocer a su demanda, sus características, intereses, posibilidades y ex-
pectativas.

En el escenario de la interpretación patrimonial,  el conocer a su demanda 
es aún más determinante.

La interpretación patrimonial se desarrolla a partir de los llamados  “valores 
patrimoniales”, que pueden ser:

�� Del Patrimonio Material, como la arquitectura, la arqueología, obje-
tos o utensilios, etc.

�� Del Patrimonio Inmaterial como las costumbres y formas de vida, las 
celebraciones y religiosidad, el folclor, los juegos, etc.
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3DUD�GHÀQLU�ORV�YDORUHV�TXH�HVWDUiQ�
a la base de la experiencia de in-
terpretación patrimonial que ca-
racterizará a su negocio o guiaje, 
le recomendamos:

a) 3UHJXQWDUVH� SRU� ODV� H[SHF-
WDWLYDV que se generan las perso-
nas al preferir su negocio o visitar 
el territorio donde usted realiza su 
actividad; qué aspectos de la cul-
tura y la naturaleza son relevantes 
para ellos. 

b) Generar SURGXFWRV� SDUD�
OD� LQWHUSUHWDFLyQ� SDWULPRQLDO que 
provean conocimiento y disfrute 
a un visitante. Estar convencidos 
que su territorio posee muchos atri-
butos interesantes, no basta para 

que el visitante pueda conocerlos 
profundamente.
En ocasiones, un visitante quiere 
vivir de la manera más auténtica 
una época, estilos de vida o acer-
carse a la naturaleza de la ma-
nera más directa; y usted puede 
ofrecerle esa experiencia de inter-
pretación patrimonial. 

c) También debe tener claro 
que hay GLIHUHQFLDV� HQWUH� SHUVR-
QDV de diferente edad, nivel so-
cioeconómico, nacionalidad. Por 
ejemplo, los adultos mayores no 
sólo se desplazan más lento en un 
circuito, sino su contemplación es 
más pausada y tiende a ser más 
UHÁH[LYRV��

Los intereses 
interpretativos 
varían según 
las personas y 
épocas.

Un producto 
turístico inter-
pretativo, que 
ayuda a com-
prender un si-
tio, debe ha-
cerse cargo o 
saber de estos 
intereses diver-
sos.

2 EL PLAN INTERPRETATIVO

Los atributos patrimoniales de un 
bien o lugar, pueden transformar-
se en valores interpretativos; es de-
cir si se transforman en una expe-
riencia que le permita al visitante 
acercarse a ellos; o sea interpre-
tarlos.

Valores patrimoniales interpretati-
vos pueden ser: 

�� La historia general de un lugar, 
de cómo se formó, quiénes fue-
ron sus habitantes originales, 
efemérides o hitos relevantes 
ocurridos, etc.

�� (OHPHQWRV� KLVWyULFRV� HVSHFtÀ-
cos, como por ejemplo que en 
la zona hubo una importante 
tradición lechera que abaste-
ció por 50 años a todo la zona 
centro del país. 

�� Arquitectura patrimonial. La for-
ma que adoptó la arquitectu-
ra y que se aprecia en casas, 
HGLÀFDFLRQHV��FDOOHV��HWF��(MHP-
plo; Valparaíso, con sus cerros, 
calles empinadas, pasajes, mi-
radores, ascensores y las casas 
que se adaptaron a la geogra-
fía.

'HO�SDWULPRQLR�D�ORV�YDORUHV�LQWHUSUHWDWLYRV
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�� Restos arqueológicos que pu-
dieran existir en el mismo lugar 
histórico o como colecciones 
en un museo.

�� Presencia humana  relevante, 
como un pueblo originario, una 
comunidad apegada a sus tra-
diciones.

�� Elementos de la naturaleza sig-
QLÀFDWLYRV�� � FRPR� XQ� FRUGyQ�
montañoso, una desemboca-
dura de río, quebradas u otra 
formación relevante del paisa-
je.

Cuando se tra-
ta de una geo-
grafía en la que 
se combina un 
atributo natural 
y una interven-
ción humana re-
levante estamos 
en presencia de 
un “paisaje cul-
tural” (O�GLVFXUVR�LQWHUSUHWDWLYR�

9DORUHV�,QWHUSUHWDWLYRV 'LVFXUVR�²�LGHD�FHQWUDO

La historia general de un 
lugar.

La vida humana en este lugar se dio por la ca-
pacidad del hombre de  adaptarse al mar y ex-
traer sus recursos

Arquitectura patrimonial. Valparaíso, núcleo creativo para la generación 
de artistas

Restos arqueológicos. Asentamiento que permitía el intercambio de 
“grupos humanos  de las quebradas” con los 
“grupos humanos del mar”

Presencia humana  origi-
naria o tradicional.

La cosmovisión de este grupo humano se co-
necta con la tierra y sus ciclos.

Elementos de la naturale-
]D�VLJQLÀFDWLYRV�

La condición insular del territorio marca la vida 
con un s ello propio de gran identidad hacia 
adentro y vínculos e intercambio hacia el ex-
terior.

En este punto, ya pueden expre-
sarse sus intenciones como gestor 
o empresario que ofrece una ex-
periencia interpretativa.

El discurso es una idea fuerza que 
se quiere ofrecer como eje de la 

experiencia interpretativa.

Utilizando los casos de valores pa-
trimoniales anteriores, le recomen-
damos construir la siguiente tabla 
con su idea de proyecto.

Estos ejemplos de discursos son planteamientos para este Manual. No forman parte de una oferta interpretativa real.
Un mismo territorio y su patrimonio pueden formularse discursos diferentes, dependiendo de lo que se quiere ofrecer. 
La interpretación patrimonial no es sólo una.
Si Usted quiere, puede imaginarse el discurso como un “guión literario”; algo así como esa idea central con la que 
se puede explicar un libro o una película.

�� 104



(O�*XLyQ�7pFQLFR�SDUD�XQD�H[SHULHQFLD�LQWHUSUHWDWLYR�

9DORUHV
,QWHUSUHWDWLYRV 'LVFXUVR�²�LGHD�FHQWUDO

Tópico o Tema Dimensión espacial de la Estancia
Naturaleza del conjunto  productivo conformado 
por  inmuebles productivos y habitacionales y su ar-
ticulación con el entorno natural y las conexiones 
viales.

Nota: Repita la tabla completa si quiere desarrollar otro tópico 
para el mismo valor patrimonial o de interpretación.  

Localización Conjunto total del inmueble

Pulpería

Público principal al 
que va destinado

Mujeres y hombres, de 14 años hacia arriba

Formas de museali-
zación

Circuito o ruta al aire libre

Exposición permanente interior del recinto

Presencia o ausen-
cia de personal es-
pecializado

Auto guiado, para el caso del circuito o ruta al aire 
libre. 

Guía especializado. Con apoyo de personal dispuesto 
por el museo.

Medios interpretati-
vos

Señalética interpretativa de exterior

Diaporama en exposición permanente interior

Recurso Audiovisual (video documental, cortometraje 
u otro)

Colecciones Maquinaria en el exterior

Utensilios de trabajo y registros de papel en el interior

Textos comprometi-
dos

Señalética e Información exterior en el circuito al aire 
libre; 

Panel de texto en el diorama interior.

Fuente de informa-
ción

Investigación histórica

Información oral

,GHQWLÀFDGRV� ORV� YDORUHV� SDWULPR-
QLDOHV� \� GHÀQLGRV� ORV� GLVFXUVRV�� OH�
sugerimos que desarrollo su Guión 
Técnico, apoyado en la siguiente 

tabla.

Es un ejemplo desarrollado consi-
derando los territorios australes y 
las estancias agropecuarias.
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3 ALGUNOS MEDIOS INTERPRETATIVOS

Finalmente, le queremos presentar 
una lista de diversos medios o re-
cursos interpretativos que puede 
utilizar, incorporando al guión téc-
nico que acabamos  de revisar.

�� Señales y marcas.

�� Publicaciones.

�� Senderos auto guiados. Venta-
jas:

�� El  visitante los usa a su ritmo.

�� Ayuda a concentrar y dirigir 
el uso del espacio.

�� Según cómo lo diseñe pue-
de estimular sentidos.

�� Recomendables para in-
centivar participación 
(cuando se trata de familias 
y ciertos grupos cohesiona-
dos).

�� Senderos auto guiados. Limita-
ciones:

�� Son impersonales.

�� Son frágiles y expuestos al 
deterioro y vandalismo.

�� Piezas audiovisuales temáticas. 
Pueden ser auto aplicadas o 
atendidas por personal.

�� Exhibiciones interpretativas.

�� Recorridos y paseos guiados 
(en vehículos motorizados, ani-
males u otro medio).

�� Demostraciones realizadas por 
personal especializada. (reco-
mendable para actividades 
productivas y otras recreacio-
nes).

�� Animación, como actividades 
lúdicas, trabajo grupal u otras 
FRQ�ÀQHV�LQWHUSUHWDWLYRV�

Referencas bibliográfcas:
Morales Miranda, J. (2001). Guía Práctica para la Interpretación del Patrimonio. El arte de acercar el legado natural 
y cultural al público visitante. Andalucía, España: Junta de Andalucía, Consejería de Cultura..

En algunos casos se trata de infraestructura, otros son equipamientos y 
también actividades que Ud. puede combinar según su Plan Interpreta-
WLYR�\�ÀQHV�
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G   L   O   S   A   R   I   O  

Operativa y estratégica-

mente el turismo es un fe-

nómeno que puede ser 

abordado desde diversas

perspectivas, partiendo por 

las motivaciones de los vi-

sitantes, donde podemos

hablar de turismo recrea-

cional, cultural, deportivo,

etc. En función del número

de personas, hablamos de

turismo grupal e individual.

Dentro del espacio geográ-

fi co, se diferencia el turis-

mo urbano del rural. Según

la edad del turista, encon-

tramos el turismo juvenil, el

adulto y el de tercera edad. 

Desde la perspectiva del

tiempo invertido, el turismo

puede ser de excursión por 

el día, de fi n de semana o 

de vacaciones 1 .

Dada la amplia gama de

acepciones que puede

cubrir el turismo, el glosa-

rio que presenta este Ma-

nual se centra en  aquellos

conceptos y defi niciones 

técnicas relacionadas con

el turismo cultural y reco-

ge  terminologías utilizadas

habitualmente por institu-

cionales nacionales e in-

ternacionales para orientar 

las iniciativas culturales y 

comerciales que se deseen

emprender en el área.

1 Schaerer, J. yh Dirven M. (2001) El turismo rural en Chile. Experiencias de agroturismo en las Regiones del Maule, La Araucanía 

y Los Lagos. ECLAC CEPAL

107



A                 
AREA PROTEGIDA
El Reglamento del Sistema de Eva-
luación de Impacto Ambiental, 
defi ne que se entenderá por Área 
Protegida  “cualquier porción de 
territorio, delimitada geográfi ca-
mente y establecida mediante 
acto de autoridad pública, colo-
cada bajo protección ofi cial con 
la fi nalidad de asegurar la diversi-
dad biológica, tutelar la preserva-
ción de la naturaleza y conservar 
el patrimonio ambiental”. 
Como consecuencia de esta de-
fi nición, para que un Área Protegi-
da pueda ser considerada como 
tal, debe cumplir con los siguien-
tes tres requisitos fundamentales:

•  El área debe haber sido creada 
mediante un acto formal por par-
te de una autoridad que
posee facultades legales para tal 
efecto.

•  El objetivo de la creación del 
área obedece a razones ambien-
tales.

•  El área comprende un territorio 
geográfi camente delimitado.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

ASOCIATIVIDAD PUBLICO-PRIVA-
DA EN TURISMO CULTURAL
Corresponde al establecimiento 
de alianzas y coordinaciones con 
el mundo público y/o privado, ten-
dientes a facilitar la promoción de 
la oferta turística cultural, estimular 
la inversión en servicios turísticos en 
las zonas dotadas de recursos cul-
turales, promover iniciativas desti-
nadas a la protección; impulsar el 
desarrollo de recurso humano en 
la transmisión del conocimiento 
concerniente al patrimonio turísti-
co cultural.

Fuente: SERNATUR (2008) Turismo Cultural Orienta-
ciones para su desarrollo. Publicaciones Gobierno 
de Chile: Santiago
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B                  
BIEN CULTURAL
Es el bien material o inmaterial que 
tiene gran importancia para la so-
ciedad que lo posee o lo utiliza, 
tales como monumentos de arqui-
tectura, de arte o de historia; re-
ligiosos o seculares, sitios arqueo-
lógicos, grupos de construcciones 
de interés histórico y artístico, obras 
de arte, manuscritos, libros y co-
lecciones científi cas. (UNESCO)

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

BIODIVERSIDAD O DIVERSIDAD 
BIOLÓGICA
La Ley de Bases del Medio Am-
biente (Título 1, artículo nº2) defi ne 
la diversidad biológica como “la 
variabilidad entre los organismos 
vivos, que forman parte de todos 
los ecosistemas terrestres y acuá-
ticos. Incluye la diversidad dentro 
de una misma especie, entre es-
pecies y entre ecosistemas”
Fuente: www.conama.cl 

BUENAS PRÁCTICAS
Son aquellas medidas de correc-
ción o mejoramiento que se imple-
mentan en todas y cada una de 
las áreas de gestión y operación 
de las actividades de la empresa.
La meta que se persigue es ga-
rantizar que se está produciendo 
el menor impacto posible sobre el 
medio favoreciendo la compatibi-
lidad de la actividad turística con 
el entorno, la mejora de la calidad 
del producto turístico y por lo tan-
to su imagen de cara al cliente y 
que hace que el desempeño so-
cioeconómico de la empresa sea 
más efi ciente.

Fuente: SERNATUR (2008) Guía de Buenas Prácticas 
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile
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C 
CENTRO TURÍSTICO
Corresponde a un centro urbano 
de dimensión variable en cuyos 
límites y radio de infl uencia existe 
una importante dotación de infra-
estructura, servicios y atractivos tu-
rísticos. 
Estos centros cumplen varias fun-
ciones (estadía, distribución, es-
cala, excursión), siendo las de es-
tadía y de distribución unas de las 
más importantes en el contexto 
regional.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

CENTRO DE INTERÉS TURÍSTICO NA-
CIONAL (CEIT)
Área posible de ser delimitada cla-
ramente, en la que se concentren 
un conjunto de atractivos y equi-
pamiento básico en explotación 
de cierta importancia y densidad, 
capaz de confi gurar un producto 
turístico identifi cable, requiriendo 
para su más efi caz desarrollo, de 
un plan de ordenamiento que fa-
cilite su consolidación y evite la 
existencia de actividades negati-
vas o no compatibles con la voca-
ción turística reconocida.
El área en cuestión presentará ca-
racterísticas de “tipo urbano”, ya 
sea por conformar una agrupa-
ción de construcciones reconoci-

bles, u otra connotación que con-
tribuya a reforzar dicha condición, 
debiendo estar en situación de 
que le sea aplicable un instrumen-
to de planifi cación territorial con-
templado en la legislación vigente 
sobre la materia, y que haga posi-
ble encauzar y/o adoptar el Plan 
de Ordenamiento que se elabo-
re, garantizándose así el cumpli-
miento del mismo. En caso de ser 
necesario, se podrán incluir áreas 
rurales cuando sean contiguas o 
confi guren una unidad espacial 
complementaria al Centro de 
Interés Turístico identifi cado, for-
mando parte, en consecuencia, 
del Plan de Ordenamiento corres-
pondiente (SERNATUR, 1998).

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

CLÚSTER TURÍSTICO
Refi ere a las relaciones o encade-
namientos que se producen en 
un sector productivo, comprende 
“una concentración sectorial y/o 
geográfi ca de empresas en las 
mismas actividades o en activida-
des estrechamente relacionadas, 
con importantes y cumulativas 
economías externas, de aglome-
ración y de especialización – de 
productores, proveedores de 
mano de obra especializada, de 
servicios anexos específi cos al sec-
tor - con la posibilidad de acción 
conjunta en búsqueda de efi cien-
cia colectiva.
En la aplicación del concepto a la 
actividad turística, se plantea que 
“un “clúster” es una agrupación 
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de atractivos turísticos, infraestruc-
turas, equipamientos, servicios y 
organización turística concentra-
da en un ámbito geográfi co bien 
delimitado. Manaos, Iguazú, Río 
de Janeiro, Bariloche, Varadero, 
Cancún, son ejemplos de “clus-
ters”.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

CONCIENCIA TURÍSTICA
Es la identifi cación de la población 
en general con los fi nes y respon-
sabilidades de la actividad turísti-
ca así como mostrar una actitud 
positiva hacia los visitantes tanto 
nacionales como extranjeros. Se 
puede desarrollar a partir de una 
labor educativa a largo plazo que 
pretenda:

• Un cambio de actitudes y con-
ductas a favor del trato amigable, 
cálido y personalizado

• El respeto y la protección del 
medio ambiente, las tradiciones, 
las costumbres y la identidad na-
cional.

• El apoyo al esfuerzo que reali-
zan, tanto el sector público como 
el privado, por la promoción de 
inversiones, diversifi cación de la 
oferta y desarrollo de la infraes-
tructura
Fuente: SERNATUR (2008) Guía de Buenas Prácticas 
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile

CONSERVACIÓN DEL PATRIMONIO 
AMBIENTAL
De acuerdo con la Unión Mundial 
de la Naturaleza, la conservación 
es la gestión de la utilización de 
la biosfera por el ser humano, de 
modo que se produzca el mayor y 
sostenido benefi cio para las gene-
raciones actuales, pero aseguran-
do su potencialidad para satisfa-
cer las necesidades y aspiraciones 
de las generaciones futuras. La 
conservación comprende accio-
nes destinadas a la preservación, 
el mantenimiento, la utilización 
sostenida, la restauración y el me-
joramiento del ambiente natural.
La conservación del patrimonio 
corresponde al uso y aprovecha-
miento racional o la reparación, 
en su caso, de los componentes 
del medio ambiente especialmen-
te aquellos propios del país que 
sean únicos, escasos o representa-
tivos, con el objeto de asegurar su 
permanencia y su capacidad de 
regeneración.

Fuente: SERNATUR (2008) Guía de Buenas Prácticas 
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile
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CONSUMO TURÍSTICO
Refi ere al valor monetario de to-
dos los bienes y servicios, caracte-
rísticos y no característicos, que el 
visitante adquiere antes, durante 
y después del viaje en el territorio 
del país que lleva a cabo el estu-
dio del turismo.
El consumo turístico se clasifi ca 
en interno, receptivo y emisivo, es 
decir, se identifi ca según la pro-
cedencia del agente económico 
que realiza el gasto.

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

• Consumo del turismo emisivo: Se 
registran aquí los gastos realizados 
por los residentes del país en su 
calidad de visitantes en otros paí-
ses. Los gastos hechos en territorio 
nacional, antes de emprender el 
viaje, se incluyen con el consumo 
turístico interno.

• Consumo del turismo receptivo: 
Contempla los gastos que reali-
zan, dentro del país, los visitantes 
que proceden de otros países.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

CONTAMINACIÓN DEL MEDIO AM-
BIENTE
Acción y efecto de introducir 
cualquier tipo de infl uencia física o 
química o biológica en un medio 
a niveles más altos de lo normal, 
que puede ocasionar daño en el 
sistema ecológico, produciendo 
un desequilibrio.
Fuente: SERNATUR (2008) Guía de Buenas Prácticas 
para un Turismo Sustentable. Publicaciones Gobier-
no de Chile: Santiago de Chile

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

Fuente: UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre 
Patrimonio Cultural. México
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D
DAÑO AMBIENTAL
Toda pérdida, disminución, detri-
mento o menoscabo signifi cativo 
inferido al medio ambiente o a 
uno o más de sus componentes.

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

DEMANDA TURÍSTICA
La demanda la constituyen los vi-
sitantes que desean acceder a los 
diversos servicios que conforman 
la actividad turística. Por lo tanto, 
está formada por el conjunto de 
consumidores o posibles consumi-
dores de servicios turísticos (OMT, 
1998:45).
La demanda turística, como en 
todo mercado, se divide en:

• Demanda turística potencial: Es 
aquel grupo de personas que tie-
ne todas las características nece-
sarias para consumir o comprar un 
servicio o producto turístico, pero 
aún no lo han consumido o com-
prado.

• Demanda turística actual o real: 
Es aquel grupo de personas que 
consumen o compran un servicio 
o producto turístico.

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

DESARROLLO SOSTENIBLE
Concepto vasado en la premisa 
de  “satisfacer las necesidades 
actuales de las personas sin com-
prometer la capacidad de las ge-
neraciones futuras para satisfacer 
las suyas”, propuesto en el Informe 
Brundtland para las Naciones Uni-
das.
Los principios de la sostenibilidad 
se asientan en tres pilares o as-
pectos básicos: ambiental, eco-
nómico y sociocultural, tendien-
do a mantener un equilibrio entre 
estas dimensiones para garantizar 
un uso sustentable de los recursos, 
sin arriesgar su aprovechamiento 
futuro. En este entendido, se esta-
blece que el desarrollo económi-
co y bienestar social se ven limita-
dos por la capacidad del medio 
ambiente a resistir las actividades 
del hombre o antrópicas, y ami-
norar los efectos nocivos de dicha 
actividad. 
El propósito del desarrollo sosteni-
ble apunta a que las iniciativas y 
proyectos mantengan el equilibrio 
entre estos tres pilares:

• Sustentabilidad económica: se 
refi ere a la viabilidad de las em-
presas y de sus actividades eco-
nómicas con un mirada a largo 
plazo

• Sustentabilidad social: repre-
senta una mirada de igualdad y 
equidad en la distribución de los 
benefi cios y oportunidades en el 
desarrollo. Destacando una visión 
de respeto por la multiculturalidad, 
los derechos humanos, las diversas 
formas de explotación.
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• Sustentabilidad medioambien-
tal: implica la conservación y ges-
tión de los recursos de tal manera 
que su uso permita mantener un 
equilibrio ecosistémico y reduzca 
el impacto medioambiental

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

Fuente:  www.conama.cl 

DESARROLLO TURÍSTICO SUSTENTA-
BLE
Para la organización Mundial del 
Turismo el “desarrollo turístico sos-
tenible atiende a las necesidades 
de los turistas actuales y de las re-
giones receptoras y al mismo tiem-
po protege y fomenta las oportu-
nidades para el futuro. Se concibe 
como una vía hacia la gestión de 
todos los recursos de forma que 
puedan satisfacerse las necesida-
des económicas, sociales y estéti-
cas, respetando al mismo tiempo 
la integridad cultural, los procesos 
ecológicos esenciales, la diversi-
dad biológica y los sistemas que 
sostienen la vida (OMT, 1999).

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

DESTINO TURÍSTICO
Es un espacio físico en el que un vi-
sitante pasa al menos una noche. 
Incluye productos turísticos tales 
como servicios de apoyo y atracti-
vos y recursos turísticos en un radio 
que permite ir y volver en un día. 
Tiene unos límites físicos y admi-
nistrativos que defi nen su gestión 
e imágenes y percepciones que 
determinan su competitividad en 
el mercado. Los destinos locales 
incorporan a diversos grupos, en-
tre los que se cuenta a menudo la 
comunidad anfi triona, y pueden 
establecer lazos y redes entre sí 
para constituir destinos mayores.
Este lugar ofrece una serie de 
atracciones y de instalaciones y 
servicios turísticos afi nes, que un 
turista o grupo de turistas escoge 
para visitar o que los proveedores 
deciden promocionar. 

Fuente: Organización Mundial del Turismo, 2002 ci-
tado en SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.
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E
ECOSISTEMA
Es un conjunto de organismos y su 
ambiente, cada uno de los cuales 
infl uye sobre las propiedades del 
otro desarrollándose una estabili-
dad funcional.
Las normas de salubridad, reduc-
ción de ruidos, conservación del 
agua, limpieza del suelo, protec-
ción de plantas y animales, pure-
za del aire, embellecimiento de las 
ciudades y paisajes, diseños apro-
piados de cualquier construcción, 
creación de parques y espacios al 
aire libre, son, entre muchas otras, 
las preocupaciones que corres-
ponden tanto a quienes se intere-
san por el turismo, como a quienes 
deben velar por el medio ambien-
te.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

EDUCACIÓN AMBIENTAL
Corresponde a un proceso de for-
mación o capacitación de una 
población  para gestionar su en-
torno, así como para establecer 
una relación entre el hombre, el 
medio ambiente y su entorno so-
ciocultural.

La Ley de Bases del Medio Ambien-
te Nº 19.300 defi ne la Educación 
Ambiental como: “el proceso per-

manente de carácter interdiscipli-
nario destinado a la formación de 
una ciudadanía que reconozca 
valores, aclare conceptos  y desa-
rrolle las habilidades y las actitudes 
necesarias para una convivencia 
armónica entre los seres humanos, 
su cultura y su medio Bío-físico cir-
cundante”.

Con la educación ambiental se 
fomenta el compromiso de la ciu-
dadanía para contribuir al cam-
bio social, cultural y económico a 
partir del desarrollo de valores, ac-
titudes y habilidades para asumir 
responsabilidades y desempeñar 
un papel constructivo. Todo esto a 
través de un mejor conocimiento 
de los procesos ecológicos, eco-
nómicos, sociales y culturales y 
desarrollando actividades empre-
sariales sostenibles, respetando y 
apoyando los procesos de desa-
rrollo de la naturaleza y la comuni-
dades locales.

Existen dos tipos de educación 
ambiental, la educación formal y 
la no formal. La primera es la que 
se enseña en las instituciones edu-
cativas como parte del currícu-
lo escolar, es decir, se encuentra 
planifi cada. En cambio la segun-
da es la transmisión (planifi cada o 
no) de conocimientos, aptitudes y 
valores ambientales, fuera del Sis-
tema Educativo institucional, que 
conlleve la adopción de actitudes 
positivas hacia el medio natural y 
social, que se traduzcan en accio-
nes de cuidado y respeto por la 
diversidad biológica y cultural. La 
fi nalidad de la educación ambien-
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tal no formal es pasar de personas 
no sensibilizadas a personas infor-
madas, sensibilizadas y dispuestas 
a participar en la resolución de los 
problemas ambientales. Un ejem-
plo de educación no formal es la 
ocurre en la visita a Parques de 
Naturaleza.

Fuente: www.conama.cl 

EXCURSIÓN
Ida a alguna ciudad, museo o lu-
gar para estudio, recreo o ejerci-
cio físico (Real Academia Españo-
la, 1992:931).

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

Fuente: www.conaf.cl 

G
GASTO DE CONSUMO TURÍSTICO
Es todo aquel gasto de consumo 
efectuado por un visitante o por 
cuenta de él durante su desplaza
miento y estancia en el lugar de des-
tino.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados con 
la actividad turística habitualmente empleados en Chi-
le. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  Gobierno de 
Chile: Santiago de Chile.

116



I
IDENTIDAD CULTURAL
La identidad se encuentra direc-
tamente ligada al concepto de 
“Cultura” en la medida que da 
cuenta de personas, costumbres, 
raíces, tradiciones, historias, cons-
trucciones colectivas e individua-
les que se observan, se viven y se 
reproducen en el espacio que ha-
bitan. 
Al pensar en identidad cultural in-
mediatamente asociamos a un 
grupo humano en su diferencia-
ción con respecto a otro, en térmi-
nos tangibles e intangibles que los 
distinguen en el diario vivir, entre 
ellos mencionados creencias, co-
nocimientos, construcciones, terri-
torios, etc. 
Desde el reconocimiento de la 
propia identidad se proyecta el 
quehacer en comunidad a partir 
del cual se encontrarán los espa-
cios de reconocimiento de las ma-
nifestaciones individuales y colec-
tivas que distinguen y las hacen 
propias de cada persona y comu-
nidad.

Fuente: CNCA (2009). Guía para la gestión de pro-
yectos culturales. Publicaciones Gobierno de Chile: 
Valparaíso.

IMPACTO AMBIENTAL
Efectos que una acción humana 
produce en el medio ambiente. 

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

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

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURÍS-
TICOS
Constituye un registro y un estado 
integrado de todos los elementos 
que por sus cualidades naturales 
y/o culturales, pueden constituir 
una motivación para el turista. Re-
presenta un instrumento valioso 
para la planifi cación turística, en 
cualquier ámbito, toda vez que 
sirve como punto de partida para 
realizar evaluaciones y establecer 
las prioridades necesarias para el 
desarrollo turístico local, regional o 
nacional.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de 
Perú www.mincetur.gob.pe 
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M
MEDIO AMBIENTE
El sistema global constituido por 
elementos naturales y artifi ciales 
de naturaleza física, química o 
biológica, socioculturales y sus in-
teracciones, en permanente mo-
difi cación por la acción humana 
o natural y que rige y condiciona 
la existencia y desarrollo de la vida 
en sus múltiples manifestaciones

Fuente: www.conama.cl  

MERCADO TURÍSTICO 
Es el lugar donde confl uyen, por 
un lado, la oferta de productos y 
servicios turísticos y, por el otro, la 
demanda de los mismos produc-
tos y servicios turísticos, además 
de ciertas entidades intermedia-
rias entre ambas dimensiones. 
De este modo, el mercado turísti-
co se encuentra conformado por:
• La oferta turística.
• La demanda turística.
• Los operadores turísticos

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

MONUMENTOS NACIONALES
Son “todos los lugares, ruinas, 
construcciones u objetos de ca-
rácter histórico o artístico; los en-
terratorios o cementerios u otros 
restos de aborígenes; las piezas u 
objetos antropoarquelógicos, pa-
leontológicos o de formación na-
tural, que existan bajo o sobre la 
superfi cie del territorio nacional o 
en la plataforma submarina de sus 
aguas jurisdiccionales y cuya con-
servación interesa a la historia, al 
arte o a la ciencia; los santuarios 
de la naturaleza; los monumentos, 
estatuas, columnas, pirámides, 
fuentes, placas, coronas, inscrip-
ciones, y, en general, los objetos 
que estén destinados a permane-
cer en un sitio público, con carác-
ter conmemorativo”

Fuente: www.monumentos.cl 

MONUMENTO NATURAL
Es un área generalmente reduci-
da, caracterizada por la presen-
cia de especies nativas de fl ora y 
fauna o por la existencia de sitios 
geológicos relevantes desde el 
punto de vista escénico, cultural o 
científi cos.
Su objetivo es preservar el ambien-
te natural, cultural y escénico, y 
en la medida que sea compatible 
con ello, desarrollar actividades 
educativas, recreacionales o de 
investigación.
Están bajo la administración de 
SNASPE – CONAF

Fuente: www.conaf.cl 
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O
OFERTA TURÍSTICA
La oferta turística es el conjunto de 
elementos que conforman el pro-
ducto turístico al que se le añade 
el desarrollo de un adecuado pro-
grama de promoción orientado 
a los posibles consumidores, un 
programa de distribución del pro-
ducto turístico manejado por los 
operadores turísticos y el estable-
cimiento de un precio adecuado 
a las características del mercado.
La oferta está desarrollada prin-
cipalmente por el sector privado 
con el apoyo del sector público 
específi camente en la identifi ca-
ción de los recursos, la evaluación 
de los mismos, el desarrollo de la 
infraestructura necesaria, la pro-
moción en los mercados de inte-
rés, la normatividad y la capacita-
ción.

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

OPERADORES TURÍSTICOS
Son entidad que actúan como 
un canal de comercialización y 
de operación turística cuya fun-
ción principal es la intermediación 
permitiendo acercar la oferta a 
la demanda. Éstas realizan otras 
funciones como la venta de bo-
letos aéreos, ferroviarios y terres-
tres, información y asesoramiento 
al cliente, hasta la organización 
de todo tipo de actividad relacio-
nada con el sector de los viajes y 
turismo el resultado de esta orga-
nización se le denomina paquetes 
turísticos.
Ejemplo: agencias de viajes, tour 
operadores, otros.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de 
Perú www.mincetur.gob.pe 
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P
PAQUETE TURÍSTICO
Es la forma integral en que se pre-
senta la oferta turística. Esta herra-
mienta busca facilitar la comercia-
lización organizada del producto 
turístico y de esta manera facilitar 
el viaje al turista. 
El paquete turístico está compues-
to de los siguientes ítems: traslado, 
transporte, alojamiento, alimenta-
ción, tour y excursión. El paquete 
turístico está integrado por:

Itinerario turístico: Es la secuencia 
de lugares a visitar durante los días 
que dura el programa de viaje. In-
cluye también las horas de salida y 
llegada desde o hacia los destinos 
elegidos. Se suele complementar 
la información con un circuito que 
ilustra gráfi camente la distancia 
entre los atractivos.

Circuito turístico: Es la serie de ru-
tas turísticas que vinculan los pun-
tos de atractivo histórico, cultural, 
arqueológico, ecológico, etc. y 
los medios de transporte a utilizar.

Programa turístico: En él se señala 
en forma detallada lo que se ofre-
cerá y las actividades que se de-
sarrollaran durante el viaje día por 
día indicándose los horarios. Suele 
incorporarse algunas reseñas de 
los lugares a visitar, las actividades 
a desarrollar, los servicios que in-
cluye, los precios, así como reco-
mendaciones y sugerencias para 

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

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

PARQUE NATURAL
Se defi ne como Parque Nacional 
a un área generalmente extensa, 
donde existen diversos ambien-
tes únicos o representativos de la 
diversidad biológica natural del 
país, no alterada signifi cativamen-
te por la acción humana, capa-
ces de auto-perpetuarse y en que 
las especies de fl ora y fauna o las 
formaciones geológicas, son de 
especial interés educativo, cientí-
fi co o recreativo. 
Los objetivos de un Parque son 
la preservación de muestras de 
ambientes naturales, de rasgos 
culturales y escénicos asociados 
a ellos; la continuidad de los pro-
cesos evolutivos, y en la medida 
compatible con lo anterior, la rea-
lización de actividades de educa-
ción, investigación y recreación. 
Están bajo la administración de 
SNASPE - CONAF

Fuente: www.conaf.cl 
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PATRIMONIO CULTURAL
Son todos aquellos elementos y 
manifestaciones, tangibles o in-
tangibles, producidos a lo largo 
del tiempo, incluido el actual, va-
lorados por la comunidad de un lu-
gar, identifi cándola y diferencián-
dola de otras. Es posible dividirlo 
en patrimonio arquitectónico / ur-
banístico (monumentos, edifi cios 
históricos, paisaje urbano, etc.) y 
patrimonio etnográfi co (tradicio-
nes, gastronomía, mercados, arte-
sanía, etc.). La UNESCO los defi ne 
como “el legado que recibimos 
del pasado, lo que vivimos en el 
presente y lo que transmitimos a 
futuras generaciones”. 

El patrimonio cultural comprende 
tres elementos:
• Los monumentos: obras arqui-

tectónicas, de escultura o de 
pintura monumentales, ele-
mentos o estructuras de carác-
ter arqueológico, inscripciones, 
cavernas y grupos de elemen-
tos, que tengan un valor univer-
sal excepcional desde el punto 
de vista de la historia, del arte o 
de la ciencia.

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

• Los lugares: obras del hombre 
u obras conjuntas del hombre 
y la naturaleza así como las 
zonas incluidos los lugares ar-
queológicos que tengan un va-

lor universal excepcional desde 
el punto de vista histórico, esté-
tico, etnológico o antropológi-
co (UNESCO, 1983).

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

PATRIMONIO NATURAL
El patrimonio natural comprende 
tres tipos de formaciones de la na-
turaleza:
• Los monumentos naturales 

constituidos por formaciones fí-
sicas y biológicas o por grupos 
de esas formaciones que ten-
gan un valor universal excep-
cional desde el punto de vista 
estético o científi co.

• Las formaciones geológicas y 
fi siográfi cas y las zonas estricta-
mente delimitadas que cons-
tituyan el hábitat de especies 
animal y vegetal amenazadas, 
que tengan un valor universal 
excepcional desde el punto de 
vista estético o científi co.

• Los lugares naturales o las zo-
nas naturales estrictamente 
delimitadas, que tengan un va-
lor universal excepcional desde 
el punto de vista de la ciencia, 
de la conservación o de la be-
lleza natural (UNESCO, 1983).

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.
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PATRIMONIO TURÍSTICO
Es el conjunto potencial (conoci-
do o desconocido) de los bienes 
materiales e inmateriales a dispo-
sición del hombre y que pueden 
utilizarse mediante un proceso de 
transformación para satisfacer sus 
necesidades turísticas (OMT, 1980).
También se defi ne el patrimonio 
como el conjunto integrado por 
los atractivos turísticos, planta tu-
rística, infraestructura y la superes-
tructura.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

PERSPECTIVA DE GÉNERO
Corresponde a un análisis se efec-
tuar sobre la realidad teniendo 
en cuenta las relaciones de po-
der que se dan entre el género 
femenino y masculino, que gene-
ralmente favorece a los varones 
como grupo social. Las relaciones 
de desigualdad entre los géneros 
tienen sus efectos de producción 
y reproducción de la discrimina-
ción, adquiriendo expresiones 
concretas en todos los ámbitos, 
tales como trabajo, familia, políti-
ca, salud, ciencia, sexualidad, his-
toria, etc.
Se recomienda que este enfoque 
se aplique en todas las dimensio-
nes, productos y servicios turísticos, 
algunas recomendaciones espe-
cífi cas son:
• Evitar la masculinización del 

lenguaje
• Mantener una proporción de 

imágenes de mujeres y hom-

bres en afi ches, trípticos o ele-
mentos de publicidad o difu-
sión turística. 

• Diferenciar los roles de hombres 
y mujeres en espacios turísticos, 
evitando la discriminación de 
género.

• Diferenciar las formas de con-
sumo turísticos entre géneros, 
de tal modo de ofrecer mejo-
res servicios a cada grupo, se-
gún sus necesidades.

Fuente: www.sernam.cl 

PLAN DE DESARROLLO TURÍSTICO 
COMUNAL (PLADETUR)
Es un instrumento de planifi cación 
turística comunal, una verdadera 
“carta de navegación” para con-
ducir, de una manera realista, es 
decir teniendo en cuenta los re-
cursos con que se cuenta, a la co-
muna hacia los objetivos turísticos 
que todos los actores sociales co-
munales han planteado para ella.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

H
POLÍTICA NACIONAL DE TURISMO
Es un instrumento de planifi cación 
institucional elaborado por el Ser-
vicio Nacional de Turismo (SER-
NATUR) en el que se plantean las 
grandes orientaciones que como 
país se persiguen en cuanto al de-
sarrollo turístico.

Fuente: www.sernatur.cl 
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PRESERVACIÓN DE LA NATURALEZA
El conjunto de políticas, planes, 
programas, normas y acciones, 
destinadas a asegurar la man-
tención de las condiciones que 
hacen posible la evolución y el 
desarrollo de las especies y de los 
ecosistemas.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

PRODUCTO TURÍSTICO 
El producto turístico es el conjunto 
de bienes y servicios que son uti-
lizados para el consumo turístico 
por grupos determinados de con-
sumidores 
Un producto turístico está com-
puesto por:
• Los recursos turísticos: Son los 

elementos primordiales de la 
oferta turística. Son aquellos 
elementos naturales, culturales 
y humanos que pueden mo-
tivar el desplazamiento de los 
turistas, es decir, generar de-
manda.  Ejemplos de recursos 
turísticos culturales: sitios de 
naturaleza, sitios históricos, ar-
queológicos, manifestaciones 
culturales, folclóricas, artísticas, 
gastronómicas, festivas, etc. 

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

• La planta turística: Es el conjun-

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

1. Lugares para alojamien-
to (hoteles, hostales, ca-
bañas, camping, etc.)

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

• Los servicios complementarios: 
Son los servicios requeridos o 
empleados por los turistas que 
no dependen del sector turis-
mo, tales como: Servicios ban-
carios, servicios de transporte 
público, servicios de salud, co-
nectividad (internet, telefonía), 
comercio, servicios de seguri-
dad (policías, bomberos, etc.)

• Los medios de transporte: Son 
los medios que permiten al 
viajero acceder a los desti-
nos elegidos. Se clasifi can en: 
Transporte terrestre; Transporte 
acuático; Transporte aéreo.

• La infraestructura básica: Es el 
conjunto de obras y servicios 
que permiten, en general, el 
desarrollo socioeconómico de 
un país y que el turismo utiliza 
para impulsar su actividad. En-
tre estos encontramos: rutas 
de acceso, comunicaciones, 
equipamiento urbano, etc.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 
www.mincetur.gob.pe 
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PRODUCTO TURÍSTICO CULTURAL
SERNATUR (2008) lo defi ne como 
Patrimonio cultural estructurado 
para uso y disfrute de las personas, 
debe tener accesibilidad tempo-
ral, espacial, económica y psico-
lógica.
En general, dicho producto se ca-
racteriza por su fuerte vínculo con 
la comunidad local, en cuanto los 
incluye, dado que son ellos los que 
ponen la diferencia principal entre 
un lugar y otro. En defi nitiva es el 
sello que hace que un lugar sea 
agradable y único para visitar, es 
lo que lo hace diferente.

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

PRODUCTO TURÍSTICO SUSTENTABLE
Los productos del turismo sosteni-
ble son productos que funcionan 
en armonía con el ambiente la 
comunidad y las culturas locales, 
de modo que estos se convierten 
en benefi ciarios permanentes.

Fuente: ONU (2005) Agenda 21 para la Industria del 
Turismo y Viajes.

PROMOCIÓN TURÍSTICA
Estrategia que busca informar, 
persuadir e infl uir en el cliente, 
para que éste decida visitar un 
país, una región o un destino turís-
tico determinado.
Para ello se desarrollan una serie 
de actividades, tales como la pla-
nifi cación, la gestión administrati-
va, la educación y capacitación 
turística, el marketing, entre otras. 

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

124



R
LEY DE LAS “3R”
Propuesta que popularizó la or-
ganización ecologista Greenpea-
ce, que propugna la reducción, 
la reutilización y el reciclaje de los 
productos que consumimos.
• Reducir: Principio básico 
para el manejo de desechos, con-
siste en evitar el consumo excesivo 
de productos, sobre todo los que 
generan residuos difíciles de reci-
clar.
• Reciclar: La transformación 
de los residuos, dentro de un pro-
ceso de producción, para su fi n 
inicial o para otros fi nes, incluido el 
compostaje y la biometanización, 
pero no la incineración con recu-
peración de energía.
• Reutilizar: El empleo de un 
producto usado para el mismo fi n 
para el que fue diseñado origina-
riamente.

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

RECURSOS NATURALES
Los componentes del medio am-
biente susceptibles de ser utili-
zados por el ser humano para la 
satisfacción de sus necesidades 
o intereses espirituales, culturales, 
sociales y económicos 

Fuente: CONAMA 1997 citado en SERNATUR- Depar-
tamento de Planifi cación (2008) Glosario de Térmi-
nos Técnicos relacionados con la actividad turística 
habitualmente empleados en Chile. Boletín Turístico 
N°1/2008. Publicaciones  Gobierno de Chile: Santia-
go de Chile.

RESERVA DE LA BIOSFERA
Las Reservas de Biosfera corres-
ponden a territorios que, a soli-
citud de los gobiernos, gozan de 
un reconocimiento internacional 
otorgado por la UNESCO y   consti-
tuyen lugares excepcionales para 
la investigación, la observación a 
largo plazo, la capacitación, la 
educación y la sensibilización del 
público, permitiendo, al mismo 
tiempo, que las comunidades lo-
cales participen plenamente en la 
conservación y en el uso sosteni-
ble de los recursos. También cons-
tituyen lugares de demostración y 
polos de acción en el marco de 
las políticas de desarrollo regional 
y de ordenación del territorio. 
Chile cuenta con nueve reservas 
de biosfera localizadas en siete re-
giones del país.
Fuente: www.conaf.cl 

RESERVA NATURAL
Se llama Reserva Nacional al área 
cuyos recursos naturales es nece-
sario conservar y utilizar con espe-
cial cuidado, por la susceptibilidad 
de éstos a sufrir degradación o por 
su importancia en el resguardo del 
bienestar de la comunidad.
Tiene como objetivo la conserva-
ción y protección del recurso sue-
lo y de aquellas especies amena-
zadas de fl ora y fauna silvestre, a 
la mantención de o mejoramiento 
de la producción hídrica y la apli-
cación de tecnologías de aprove-
chamiento racional de éstas.
Están bajo la administración de 
SNASPE – CONAF

Fuente: www.conaf.cl  
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RUTAS PATRIMONIALES
Rutas Patrimoniales, es un programa 
dirigido y organizado por el Ministe-
rio de Bienes Nacionales que desa-
rrolla y conserva terrenos fi scales con 
alto valor natural y cultural-histórico 
y ofrece interesantes alternativas de 
recreación en lugares bellos y poco 
accesibles de nuestro territorio. Son 
recorridos transitables a pie, bicicleta 
y/o cabalgata, que potencian el tu-
rismo sustentable y contribuyen a una 
identidad local. Además, acercan el 
territorio a todos los chilenos. Cada 
Ruta Patrimonial está compuesta por 
una señalética de mínimo impacto y 
una guía con los datos imprescindibles 
sobre la ruta; localidades cercanas y 
puntos estratégicos del área. Con este 
material los visitantes están prepara-
dos para realizar los recorridos, segu-
ros y autoguiados.
Fuente: SERNATUR- Departamento de 
Planifi cación (2008) Glosario de Térmi-
nos Técnicos relacionados con la acti-
vidad turística habitualmente emplea-
dos en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. 
Publicaciones  Gobierno de Chile: 
Santiago de Chile.
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S
SANTUARIO DE LA NATURALEZA
Es una categoría de Monumento 
Nacional. Según la Ley de Mo-
numentos, son “aquellos sitios te-
rrestres o marinos que ofrezcan 
posibilidades especiales para es-
tudios e investigaciones geológi-
cas, paleontológicas, zoológicas, 
botánicas o de ecología, o que 
posean formaciones naturales, 
cuya conservación sea de interés 
para la ciencia o para el Estado.” 
Estos sitios están bajo la custodia 
del Consejo de Monumentos Na-
cionales, sin cuya autorización no 
se pueden realizar en ellos exca-
vaciones, construcciones ni acti-
vidades como pesca, caza, ex-
plotación rural y otra que pudiera 
afectar su estado natural. 

Fuente: www.conaf.cl 

SEGMENTO DE MERCADO
Diversas categorías de visitantes 
potenciales, divididos por criterios 
demográfi cos (por ejemplo: edad, 
nivel educativo y de ingresos, pro-
cedencia), intereses específi cos o 
procedencia de viaje 

Fuente: Organización Mundial de Turismo 1996 ci-
tado en SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

SENDERO DE CHILE
El Sendero de Chile es un proyec-
to para el Bicentenario que busca 
vincular a los chilenos y extranjeros 
con la diversidad natural, cultural, 
paisajística y étnica de nuestro 
país. El Sendero de Chile es coor-
dinado por la CONAMA (Comisión 
Nacional del Medio Ambiente), y 
en su diseño y construcción parti-
cipan múltiples actores públicos 
y privados, y varios servicios e ins-
tituciones públicas entre las cua-
les está SERNATUR a quien le co-
rresponde potenciar la dimensión 
turística del proyecto Sendero de 
Chile y su promoción y difusión tu-
rística.
Ha sido pensado para ser el tre-
kking más largo de la tierra, con 
un eje longitudinal, que al 2010, 
tendrá una extensión proyectada 
superior a los 8 mil 500 kilómetros 
de sendero habilitado. Una ruta 
que unirá de forma continua el al-
tiplano y el desierto más árido del 
mundo; los valles centrales y sus 
ciudades; los parques, reservas, 
lagos y volcanes del sur de Chile; 
los hielos australes y la inmensidad 
de la pampa patagónica; y, por 
último, nuestros principales ecosis-
temas insulares, a veces lejanos, 
pero cargados de un valor natu-
ral y cultural profundamente arrai-
gados en nuestra sociedad, con 
tramos en Isla de Pascua, en el Ar-
chipiélago de Juan Fernández y la 
Isla Grande de Chiloé. 

Fuente: www.senderodechile.cl
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SISTEMA NACIONAL DE ÁREAS SIL-
VESTRES PROTEGIDAS DEL ESTADO 
(SNASPE)
Es un conjunto de ambientes na-
turales, terrestres o acuáticos, que 
el Estado protege y maneja para 
lograr su conservación. Dicho sis-
tema está compuesto por Parques 
Nacionales, Reservas Nacionales y 
Monumentos Naturales.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

SITIOS DEL PATRIMONIO MUNDIAL
La Convención del Patrimo-
nio Mundial Cultural y Natural 
(UNESCO, 1972), compromete 
a los Estados que la suscriben a 
identifi car, proteger, conservar, re-
habilitar y transmitir a las genera-
ciones futuras el patrimonio cultu-
ral y natural situado en su territorio, 
reconociendo que esta función 
les incumbe primordialmente, y 
que deben actuar con ese obje-
to por su propio esfuerzo y hasta 
el máximo de los recursos de que 
dispongan. 
Responde al hecho de que el pa-
trimonio es en extremo vulnerable, 
que enfrenta amenazas de diverso 
orden, que la destrucción o dete-
rioro de los bienes que lo compo-
nen es una pérdida y empobreci-
miento para todos los pueblos del 
mundo, que muchos países care-

cen de los medios y recursos para 
proteger los bienes de esta índole 
que se encuentran en su territorio, 
y que es necesario complementar 
la acción de los Estados corres-
pondientes con la cooperación 
de la comunidad internacional.
Las Áreas Silvestres Protegidas del 
Estado cuentan actualmente con 
un Sitio de Patrimonio Cultural: el 
Parque Nacional Rapa Nui, desig-
nado en 1995. Otro caso lo cons-
tituye el centro histórico de la ciu-
dad de Valparaíso.

Fuente: www.conaf.cl 

SUSTENTABILIDAD DEL PATRIMONIO 
CULTURAL
Es necesario crear una estrategia 
de conservación del bien cultural 
entendida como de sensibiliza-
ción, de protección y valoración 
del patrimonio cultural que involu-
cre a la comunidad local, agen-
tes de contacto, operadores y 
empresarios turísticos, propietarios 
o gestores de sitios, responsables 
políticos.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.
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T
TURISMO 
Para la Organización Mundial del 
Turismo (OMT), el turismo compren-
de las actividades que realizan las 
personas durante sus viajes y es-
tancias en lugares distintos al de su 
residencia habitual por menos de 
un año y con fi nes de ocio, nego-
cios, estudio, entre otros. El turismo 
es, en la práctica, una forma parti-
cular de emplear el tiempo libre y 
de buscar recreación.

Fuente: Organización Mundial del Turismo cita-
do  en SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

TURISMO CULTURAL
Según SERNTUR (2008) correspon-
de a la actividad que permite 
a las personas contemplar y ex-
perimentar las diferentes formas 
de vida de otras gentes y, como 
consecuencia, comprender sus 
costumbres, tradiciones, sus pen-
samientos expresados en lugares 
históricos, arqueológicos, arqui-
tectónicos o de otra signifi cación 
cultural.
Asimismo, la UNESCO en su defi ni-
ción sobre Turismo Cultural señala 
que  corresponde a una “dimen-
sión cultural en los procesos so-
cioeconómicos para lograr un de-
sarrollo duradero de los pueblos” 
como un “modelo de desarrollo 
humano integral y sostenible”. Es 

considerada una “actividad que, 
no sólo contribuye al desarrollo 
económico, sino a la integración 
social y al acercamiento entre los 
pueblos; siendo el turismo cultural 
una modalidad en la que conver-
gen políticas culturales y turísticas, 
portador de valores y respeto por 
los recursos, tanto culturales como 
naturales”.

Fuente: SERNATUR (2008) Turismo Cultural Orienta-
ciones para su desarrollo. Publicaciones Gobierno 
de Chile: Santiago.
UNESCO (1982) Conferencia Mundial sobre Políticas 
Culturales. Citado en CNCA (2008) Estudio de iden-
tifi cación y caracterización de recursos institucio-
nales, normativos y fi nancieros disponibles para el 
desarrollo del turismo cultural en Chile. Corporación 
Chile Ambiente: Santiago de Chile.

Algunas tipologías de  turismo con 
incidencia en “lo cultural”:

• Turismo Urbano
Según la Organización Mundial de 
Turismo este turismo consiste en vi-
sitas realizadas a centros urbanos 
de distintas dimensiones, vale de-
cir,  desde grandes a pequeñas 
ciudades, con el fi n de conocer 
o revisitar lugares de interés, en-
tre ellos se consideran los parques, 
museos, edifi cios históricos, comer-
cios, etc. 
El Turismo Urbano implica diversos 
tipos de actividades turísticas se-
gún los intereses y motivaciones 
de los visitantes. Entre ellas desta-
can las actividades de visita a mu-
seos, monumentos y exposiciones 
de arte con el propósito de enri-
quecimiento cultural. Otra tipolo-
gía corresponde a las actividades 
con motivos profesionales, donde 
encontramos la visita a ferias, con-
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gresos, simposios, etc. Finalmente, 
observamos las visitas con propósi-
tos recreativos, tales como la asis-
tencia a parques temáticos, con-
ciertos, obra de teatro, entre otros. 

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago

• Turismo rural
INDAP defi ne el turismo rural como 
“cualquier actividad turística rea-
lizada en un lugar rural”. Este tipo 
de turismo “supone el desarrollo 
de alojamientos de estilo local en 
los pueblos tradicionales o en sus 
inmediaciones donde puedan 
pernoctar los turistas, disfrutar de 
la cocina local, y observar y com-
partir las actividades populares” 
(OMT, 1999). 
El término turismo rural se utiliza 
cuando la cultura rural es un com-
ponente clave del producto ofre-
cido, vale decir, el rasgo distintivo 
de los productos del turismo rural 
es el deseo de ofrecer a los visitan-
tes un contacto personalizado, de 
brindarles  la oportunidad de dis-
frutar del entorno físico y humano 
de las zonas rurales y, en la medi-
da de lo posible, de participar en 
las actividades, tradiciones y esti-
los de vida de la población local.

Fuente: Schaerer, J. y Dirven M. (2001) El turismo ru-
ral en Chile. Experiencias de agroturismo en las Re-
giones del Maule, La Araucanía y Los Lagos. ECLAC 
CEPAL 

• Agroturismo
El Agroturismo deriva del turismo 
rural por estar fuertemente vincu-
lado al paisaje y tradiciones rura-
les, no obstante, esta tipología de 
turismo cultural se especifi ca en el 
desarrollo de actividades vincu-
ladas al mundo agrario, centra-
do particularmente en el proceso 
productivo agropecuario, dando 
a conocer in situ el cultivo de la 
tierra, cosechas, formas de riego, 
entre otras.  
Según la Organización Mundial de 
Turismo (1996) las diferencias del 
Agroturismo con el Turismo Rural 
es que el primero se centra en los 
procesos y formas de explotacio-
nes agrarias, tales como granjas y 
zonas de cultivo particularmente 
de tipo artesanal. Además parte 
del producto turístico consiste en 
dar alojamiento y alimentación a 
los visitantes, de tal modo, darles 
la oportunidad con que se fami-
liaricen con los trabajos agrarios, 
haciéndolos participes en todo 
momento. 

Fuente: Schaerer, J. y Dirven M. (2001) El turismo ru-
ral en Chile. Experiencias de agroturismo en las Re-
giones del Maule, La Araucanía y Los Lagos. ECLAC 
CEPAL  
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• Turismo Ecológico o Ecotu-
rismo
La Sociedad Internacional de 
Ecoturismo (2007) defi ne ecoturis-
mo como “un viaje responsable 
a áreas naturales que conservan 
el ambiente y mejoran el bienes-
tar de la población local”, carac-
terizándose por la presencia de 
turistas con una alta conciencia 
ambiental, dispuestos a aprender 
y promover actividades relaciona-
das con la naturaleza, centrado 
principalmente en actividades de 
pequeña escala como excursio-
nes, caminatas, cabalgatas, etc. 
que reduzcan en los posible su im-
pacto sobre el medio ambiente. 
También presenta un componen-
te educativo y científi co, radicado 
en la visita a áreas naturales con 
la fi nalidad de observar, estudiar, 
tomar muestras de la fl ora, fauna 
o algún otro elemento biológico.  

Fuente: The Internacional Ecotourism Society. Dis-
ponible en: http://www.ecotourism.org/site/c.
orLQKXPCLmF/b.4835251/k.A114/Our_Mission.htm

•  Etnoturismo o turismo Indígena
El Etnoturismo es una variante del 
turismo cultural por su directa re-
lación con el patrimonio cultural 
y natural presente en pueblos y 
espacios de carácter ancestral, 
principalmente del mundo indíge-
na y la valoración de sus tradicio-
nes, costumbres y formas de vida. 
Según la OMT (1966:88) el turismo 
étnico es aquel “de visita a los lu-
gares de procedencia propia o 
ancestral, y consiste por lo tanto 
en visitas motivadas por el deseo 
de reencontrarse con sus raíces, 
ya sea en los lugares donde se 

pasó parte de su vida o aquellos 
donde vivieron los antepasados 
de la familia”. Algunos de los pro-
ductos etnoturísticos más desta-
cados son: artesanías, festivida-
des, gastronomía, folklóricas. 

Fuente: CNCA (2010) Fundamentos Teóricos y Polí-
ticos para la Elaboración del un Plan Nacional de 
Turismo Sustentable para Chile. Consultoría desarro-
llada por DUOC UC, Valparaíso. 

• Turismo comunitario
La Organización Internacional del 
Trabajo (OIT) lo describe como: 
“Toda forma de organización em-
presarial sustentada en la propie-
dad y la autogestión de los recur-
sos patrimoniales comunitarios, 
con arreglo a prácticas demo-
cráticas y solidarias en el trabajo y 
en la distribución de los benefi cios 
generados por la prestación de 
servicios turísticos, con miras a fo-
mentar encuentros interculturales 
de calidad con los visitantes”.
El Turismo Comunitario cons-
tituye una alternativa  de de-
sarrollo económico en las co-
munidades indígenas, rurales y 
campesinas, permitiendo generar 
ingresos complementarios a sus 
actividades económicas tradicio-
nales, manteniendo un enfoque 
sostenible de los recursos naturales 
y culturales presentes en la locali-
dad (Sendero de Chile, 2010). Esta 
tipología de turismo se caracteriza 
principalmente por el control que 
ejerce la comunidad local en la 
propuesta de atractivos turísticos, 
la planifi cación, programación de 
las actividades turísticas y la pres-
tación de servicios, así como de 
los benefi cios que se generan. 

131



Fuente: Redturs. Declaración de Otavalo. Turismo 
Comunitario sostenible, competitivo y con iden-
tidad cultural. Otavalo, Provincia de Imbabura, 
Ecuador, 14 de septiembre de 2001.
www.senderodechile.cl/portal/turismo-comunita-
rio/

•  Turismo Religioso
Este tipo de turismo está relaciona-
do con los fl ujos de personas que 
se desplazan por motivaciones de 
carácter religioso, destacando las 
romerías o peregrinaciones que 
los fi eles realizan a lugares consi-
derados santos o con alto valor es-
piritual. Algunas de las actividades 
del Turismo religioso corresponden 
a: 

•  Recorridos a los Santua-
rios: Los santuarios que se 
encuentran inmersos en 
una poblaciones urbanas, 
muchas veces se suman a 
la vida cotidiana de la po-
blación local como una re-
cinto religioso más o inclusi-
ve un monumento. 

•  Recorridos por Templos 
con Valor Histórico: Existe 
una diversidad de cons-
trucciones de carácter reli-
giosa con un alto valor cul-
tural, que considera temas 
de historia del arte y temas 
religiosos.

•  Recorridos por Fiestas Po-
pulares: En diversos lugares, 
la tradición y la religiosidad 
popular se encuentran tan 
arraigadas, que han crea-
do un sin número de expre-
siones de fervor y arte po-
pular únicos.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

Turismo de Intereses Especiales 
(TIE)
Este tipo de turismo hace referen-
cia a tipos de viajes basado en 
motivaciones específi cas más allá 
de los objetivos habituales de los 
viajes turísticos o vacaciones. En 
este sentido se caracteriza por 
presente valor agregado centra-
do en la autenticidad de la ofer-
ta, no ser masivo y mantener un 
fuerte componente de sustentabi-
lidad ambiental, cultural y social.
El TIE está orientado fuertemen-
te a turistas que buscan conocer 
rasgos específi cos de la zona visi-
tada, además de demandar ser-
vicios acordes con dicha especia-
lidad.
De este modo, el TIE corresponde 
a actividades vinculadas al disfru-
te y contacto con la naturaleza y 
las expresiones culturales, basada 
en una visión de desarrollo susten-
table. Algunos de estos tipos de tu-
rismo corresponden a: Ecoturismo, 
Turismo Aventura, Turismo Cultural, 
Turismo indígena, Turismo Científi -
co, entre otros. 

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago
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TURISMO SOSTENIBLE O 
SUSTENTABLE
Según la OMT es aquel que satisfa-
ce las necesidades de los turistas 
actuales y de las regiones recepto-
ras, al mismo tiempo que protege 
e incrementa las oportunidades 
para el futuro. Este es concebido 
de tal manera que conduzca al 
manejo de todos los recursos de 
forma que las necesidades eco-
nómicas, sociales y estéticas pue-
dan ser satisfechas, manteniendo 
a la vez la integridad cultural, los 
procesos ecológicos esenciales, la 
diversidad biológica u los sistemas 
que soportan la vida.

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

TURISTA
Persona que realiza un viaje fue-
ra de su entorno habitual y que 
pernocta en el lugar visitado. Di-
cho viaje se realiza por cualquier 
motivo diferente al de ejercer una 
actividad remunerada en el lugar 
visitado. 
En términos económicos, consti-
tuyen la unidad básica de la de-
manda turística y corresponde a 
personas que se movilizan de un 
lado a otro por motivos o intereses 
turísticos
Existen 2 tipos de turistas según tipo 
de procedencia:

• Turista Nacional: Persona 
que reside en un país y que 
se traslada dentro del mismo, 
pero a un lugar distinto al de 

su residencia habitual, por 
más de 24 horas y por motivos 
diferentes al de ejercer un tra-
bajo remunerado en el lugar 
visitado.

•  Turista Extranjero: Es toda 
persona que entra en el te-
rritorio de un país, distinto al 
suyo, y permanece en él más 
de 24 horas.
De acuerdo al tiempo de per-
manencia se dividen en:

•  Visitante que pernocta o tu-
rista: Es el que permanece una 
noche por lo menos en un me-
dio de alojamiento colectivo 
o privado en el país o destino 
visitado.
 
• Visitante del día o excursio-
nista: Es el que no pernocta 
en un alojamiento colectivo o 
privado del país visitado, sólo 
corresponden a visitantes del 
día. 

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.
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Z
ZONA DE INTERÉS TURÍSTICO NA-
CIONAL (ZOIT)
Área de características esencial-
mente rural, amplia en extensión, 
donde junto a recursos turísticos 
relevantes coexisten otros usos o 
actividades con una compatibili-
dad básica con estos. Los atrac-
tivos turísticos que ofrece, corres-
ponden a una gama variada y 
contribuyen a conformar circuitos 
y/o áreas turísticas generalmente 
no explotadas, de carácter po-
tencial, siendo conveniente velar 
por la preservación y puesta en 
valor de los recursos turísticos que 
posee, debiendo contar para ello 
con un plan de Ordenamiento Te-
rritorial de carácter extensivo que 
resguarde y encauce adecuada-
mente su desarrollo turístico.
Dicho plan de ordenamiento, y 
tomando en cuenta la extensión 
del área objeto de la correspon-
diente declaratoria, deberá iden-
tifi car también aquellas activida-
des u otros usos compatibles con 
la actividad turística, presentando 
en consecuencia una condición 
multisectorial, que compatibilice 
los diferentes sectores afectados, 
pudiendo contemplar para ello, la 
ejecución de obras de infraestruc-
tura que excedan el solo benefi -
cio del sector turismo y represen-
te su ejecución efectos positivos 
para otros sectores considerados 
compatibles.
La declaratoria de una zona de 

interés turístico nacional podrá 
incluir en el área defi nida la exis-
tencia de uno o más centros de 
interés turístico con sus correspon-
dientes planes de ordenamiento, 
lo que deberá ser considerado en 
el plan elaborado para la ZOIT en 
cuestión 

Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.

ZONA TURISTICA
Corresponde a un espacio físico 
de extensión variable, con ca-
racterísticas fi siográfi cas homo-
géneas y que cuHenta con una 
unidad paisajística. En su interior se 
pueden agrupar extensiones terri-
toriales de menor tamaño, deno-
minadas áreas turísticas. La Zona 
Turística debe contar con infraes-
tructura y servicios de comunica-
ción entre las áreas turísticas que 
la integran.
 
Fuente: SERNATUR- Departamento de Planifi cación 
(2008) Glosario de Términos Técnicos relacionados 
con la actividad turística habitualmente empleados 
en Chile. Boletín Turístico N°1/2008. Publicaciones  
Gobierno de Chile: Santiago de Chile.
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