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a necesidad de elaborar una guia metodoldgica para la identificacion, evaluacién y valoracion

de las rutas e itinerarios turisticos nace de la idea de que el proceso de identificacién y
estudio de experiencias concretas en los territorios locales constituye, ademads de un ejercicio
de investigacién relevante para la activacion de iniciativa econdémicas que contribuyen al
desarrollo, un proceso de aprendizaje y un compendio de referencias para la definicién de
proyectos futuros con mayores garantias de éxito.

En este sentido, el presente es, sobre todo, una herramienta de trabajo para quienes tienen el
reto de disefiar, implementar y evaluar rutas e itinerarios turisticos y en el ambito del desarrollo
rural en particular, y de cooperacion al desarrollo local en general.

El presente documento persigue una finalidad multiple.

e Por una parte, pretende ser un referente técnico para identificar, en el marco de las
politicas de desarrollo rural, recursos potencialmente susceptibles de ser
aprovechados a otros ambitos, con las debidas adaptaciones al contexto territorial;
incluso a contextos mas generales, contribuyendo a politicas de abajo-arriba.

e Por otro lado, se propone identificar criterios que son potenciales elementos o
vectores de incidencia para el éxito (o el logro de objetivos) en la identificacidn,
evaluacién y valoracién de rutas e itinerarios turisticos proyectos de desarrollo rural.

e Ademas, quiere ser un instrumento util y vivo donde poder incorporar experiencias y
proyectos que puedan ayudar u orientar a diversos actores que participan en la
gestion de los mismos. Para ello, incorpora fichas de recogida y sistematizacién de
informacion dtil.

e Finalmente, busca convertirse en una herramienta basica de apoyo a la identificacién,
evaluacién y valoracion de rutas e itinerarios turisticos en proyectos de desarrollo
rural, al incluir criterios y factores de éxito que son habitualmente considerados en la
implementacién de estas actividades. El estudio y anélisis de estos criterios y su
definicidn en forma de medidas concretas y acciones especificas, determinard, en gran
medida, la consecucién de los resultados esperados.

Se trata de un documento especialmente dirigido a entidades vinculadas a las politicas de
desarrollo rural, asi como a personal técnico y personas expertas responsables del disefio,
ejecucidn y evaluacion de intervenciones en el ambito rural y en otras actuaciones afines.

Con el objeto de orientar el proceso de identificacién, evaluacion y valoracién de las rutas e
itinerarios turisticos, el documento apunta una secuencia de pasos a seguir, desde el propio
concepto de producto turistico que se quiere llevar a cabo hasta su validacién y posterior
socializacion.

El diseio de la presente guia metodoldgica ha sido optimizado para su aplicacién por
parte de Grupos de Desarrollo Rural andaluces, asociaciones privadas de ambito
supramunicipal conformadas por agentes publicos y privados de un territorio concreto,
responsable de la gestidn de fondos para el desarrollo rural procedentes de la Unién

Europea.

Si bien la nomenclatura “Grupo de Desarrollo Rural” es la que reciben estas
asociaciones supramunicipales en Andalucia, existen homélogos con distintos nombres
repartidos por todo el territorio de la Unién Europea.
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tendiendo a la definicion de la Red Europea de Informacion y Observacion del Medio

Ambiente, un itinerario o ruta turistica es “un recorrido establecido o seleccionado que
consiste, tipicamente, en caminos secundarios con importantes caracteristicas escénicas,
culturales, histdricas, geoldgicas o naturales e incluye vistas, dreas de descanso y sitios
interpretativos que coinciden con las caracteristicas escénicas del recorrido”.

Las rutas turisticas son un instrumento de interés para la dinamizacién turistica de un
territorio por su capacidad de generar sinergias. Estas rutas pueden lograr aunar en una Unica
propuesta distintos elementos o puntos de interés que por si mismos no tendrian capacidad para
generar atraccién y atractivo turistico (extraido de Bahamonde-Rodriguez et al., 2022).

A raiz de la digitalizacidén de oferta y experiencia turisticas y el facil acceso a la geolocalizacién
de personas y activos han surgido investigaciones (como Gavalas, D. et al, 2016), que han
podido constatar hechos como que:

e ELl turista prefiere maximizar el tiempo que deambula durante sus desplazamientos,
prefiriendo desplazamientos indirectos, panoramicos y que ofrezcan mads
oportunidades de exploracidn a aquellos recorridos que se limitan a conectar lugares de
interés a través de un recorrido con poco o nulo interés.

e La planificacién de rutas es un mecanismo que brinda al turista una experiencia mas
atractiva y segura a la hora de interactuar con su destino turistico.

No obstante, existen condicionantes a la hora de abordar la planificacion de rutas turisticas que
no deben obviarse a la hora de aplicar esta guia metodoldgica.

Por un lado, la planificacién turistica en base a itinerarios turisticos no es una solucién sin
fisuras para la dinamizacidn turistica de un territorio. Como puede extraerse de Bahamonde-
Rodriguez et al (2022) el turismo no puede sobrevalorarse como instrumento de desarrollo, y
debe pensarse en aquellos territorios que cuenten con recursos, ventajas para la atraccién del
turismo y capacidad de atraccidon. Ademas, las férmulas de desarrollo local deben partir de una
adaptacién al medio y no de recetas genéricas, lo que requiere un conocimiento preciso del
espacio en el que se desea intervenir.

Por otra parte, debe dejarse claro desde un principio que la planificacidn de rutas supone un reto
a la hora de determinar y ponderar criterios: los itinerarios o rutas turisticos no son
simplemente caminos cortos o rapidos para comunicar dos puntos de interés turistico, y deben
tener en cuenta también criterios de optimizacidn, a priori, contradictorios, como pueden ser
atravesar paisajes de interés (Sun & Lee, 2004).
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2.1 Tipologias de rutas

Tabla 1. Clasificacidn de rutas segun tipologia.

Ruta Una ruta es el término comunmente utilizado de forma genérica para indicar un recorrido,
direccién, camino o itinerario que se sigue para un propdsito turistico y de ocio especifico
9 y que suele estar vinculado a una serie de atractivos recursos y servicios turisticos
$ complementarios.
Una ruta se vincula al desarrollo de un conjunto interpretativo que implica un proceso a
través del cual un territorio pasa a ser percibido como un producto turistico. Definicion:
sistema de presentacidon que combina desde materiales impresos de comunicacidn hasta
oficinas de informacidn turistica, centros de recepcién de visitantes, pasando por sistemas
de sefializacidn o interpretacion in situ, alojamientos, restaurantes, etc.

Cuando esos elementos son empaquetados conceptualmente para poder llegar con mayor
eficacia y eficiencia al cliente, es cuando hablamos de productos turisticos que acaban
convirtiéndose en rutas turisticas.

Sendero Se entiende como una actividad de turismo alternativo, habitualmente dentro del turismo
ambiental y ecoturismo, donde el visitante transita a pie o en transporte no motorizado
por un camino a campo debidamente equipado y definido mediante sefializacién, con apoyos
de guias generalmente y donde hay un claro objetivo de interpretacion del medio natural y
cultural local. Se suele hablar también de senderos interpretativos.

Recorrido o Esa es la direccién y descripcién de un camino con expresién de los lugares, accidentes,
itinerario paradas, distancias, etcétera, que existen a lo largo de éL. En el recorrido se incluye la lista
9 de datos referentes a un viaje.

+ 0

Excursion Es referida habitualmente como un tipo de ruta en la que no se producen pernoctaciones.

T El excursionista, frente al turista que si pernocta en uno u otro tipo de alojamiento, sera
£ 9 iy . :

P aquel visitante de un destino que no acaba pernoctando en el mismo.

Circuito Un circuito es una ruta turistica que, abarcando diferentes atractivos o sitios turisticos,

9 tiene como punto final el lugar donde se originé el paseo o viaje. Son rutas turisticas que

vinculan diversos puntos de atractivo histdrico, cultural, arqueoldgico, ecoldgico, rural, etc.,

o en las cuales, a través de la programacion se combinan elementos de transporte y de otros

elementos para poder ofrecerlos a los clientes. Los circuitos suelen ir asociados en muchos
casos a los denominados paquetes turisticos, que por tanto incluyen una tarifa o precio cierto
con una programacion horaria y unos servicios de acompafiamiento con guias también
perfectamente definidos.

Via Las vias pecuarias son rutas o itinerarios por donde discurre o ha venido discurriendo

pecuariat tradicionalmente el trdnsito ganadero. Si bien no son una tipologia de itinerario turistico
en si mismo si suponen un recurso fundamental para la puesta en valor de los espacios
rurales y naturales, por su naturaleza publica.

FUENTE: Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Hosteltur y elaboracién propia

! Esta acepcién fue incorporada tras la realizacién de las sesiones de participacién de la actuacién “Territorios

conectados. Recursos conectados”.
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Otros conceptos clave necesarios

e Actor clave: aquel individuo o entidad cuya participacidon es indispensable y obligada
para el logro del propdsito, objetivos y metas de un proyecto en cuestion.

El proceso de determinacidn de actores o agentes clave para la identificacion, evaluacién
y activacién de rutas turisticas es fundamental pues son estos los que tienen el
conocimiento y la capacidad de explotar los recursos que vertebraran la ruta o rutas
turisticas que podran activarse siguiendo las indicaciones de esta guia.

e Destino: un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacién de caracter
administrativo o analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en
una misma ubicacién) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la
cadena de valor del turismo, y una unidad bdsica de anélisis del sector. Un destino
incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor
magnitud.

e Lugar de Interés / Punto de interés: son lugares de interés turistico que se clasifican en
diferentes categorias, como museos, parques, sitios arqueoldgicos, plazas, iglesias vy
patrimonio religioso, monumentos y lugares emblematicos (Gavalas, D., 2016).

e Producto turistico: es una combinacién de elementos materiales e inmateriales, como
los recursos naturales, culturales y antrdpicos, asi como los atractivos turisticos, las
instalaciones, los servicios y las actividades en torno a un elemento especifico de interés,
que representa la esencia del plan de comercializacion de un destino y genera una
experiencia turistica integral, con elementos emocionales, para los posibles clientes. Un
producto turistico se comercializa a través de los canales de distribucidn, que también
fijan el precio, y tiene un ciclo vital. (OMT).
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3.1. Conceptualizacion de las rutas turisticas
3.1.1 Coherencia de la medida llevada a cabo

El primer paso en el proceso de identificacién y evaluacién de una ruta turistica debe centrarse
en los motivos que llevan a plantear dicha identificacién. Estas razones siempre pueden ser
de interés particular y estar mas o menos basadas en evidencias, si bien cuando este ejercicio de
activacidn turistica se dirige desde un ente publico no es suficiente -al menos no siempre- con
limitarse a presentar algunos datos o informacidn que avalen una decisidn, si bien siempre es
importante llevar a cabo un proceso de diagndstico descriptivo del territorio en el que se
pretende intervenir.

En este punto es importante saber realizar un ejercicio de coherencia que enmarque cualquier
accién, no sdélo en relacidn con las leyes vigentes -de obligado cumplimiento-, sino también en
relacidon con cualquier instrumento publico de relevancia para la actividad que se pretende
desarrollar.

Por esta razdn, el primer paso que debe realizarse es la identificacion de la legislacién, normas,
planes y estrategias vigentes con incidencia tematica y territorial de interés para las rutas
turisticas.

Tras la realizacién de este ejercicio deberan analizarse en profundidad los instrumentos
identificados con objeto de conocer el grado de relacién que la medida que se pretende llevar a
cabo -la activacién de la ruta- tiene con los mismos y la contribucidn que hace a la consecucidn
de estos.

Propios del turismo: transversales (Ejemplo, “Plan Nacional de
Turismo”) y especificos (Ej: “planes turisticos de grandes
ciudades”).

Planificacidn territorial (Ej: planes de ordenacidn territorio.)

Instrumentos especificos: vinculados a sostenibilidad (Ej: Plan
de sostenibilidad Turistica en Destino, vinculados con la
digitalizacién (“Plan Destino Turistico Inteligente”)
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Tabla 2. Matriz de coherencia de instrumentos.
Inst ¢ Objetivo 1
nstrumento ..
1 Objetivo 2
Objetivo 3
Instrumento .
> Objetivo 1

Fuente: elaboracion propia.

Este ejercicio de alineamiento con instrumentos de relevancia no sélo sirve como justificacién de
la accidn publica. De esta manera la accion o medida, desde su concepcién, puede llegar a
beneficiarse del desarrollo de los instrumentos con los que se alinea, y acudir, por ejemplo, a
las fuentes de financiacidon que estos disponen.

Ademas, la correcta definicidn de un instrumento de planificacidn, sin importar su naturaleza,
incluye un diagndstico de situacidn que servira de apoyo a la medida que se pretende llevar a
cabo para definir sus propias caracteristicas.

3.1.2 Finalidad de la medida

Partiendo del diagndstico que puede acompanar a los instrumentos de planificacién con los que
se ha realizado el ejercicio de coherencia y, especialmente en este punto, considerando la propia
realidad de los actores clave implicados y del territorio en el que intervienen debe determinarse
con qué finalidad o finalidades se realiza la activacién.

Estas pueden estar justificada por una o varias razones de interés especificamente turistico
(mejorar la experiencia del usuario), econdmico (incrementar el ticket medio), social (generar
empleo de calidad) o ambiental (reducir la presidn sobre recursos turisticos) o relacionado con
otras actividades relacionadas (potenciar sinergias o actividades complementarias), entre otros
ejemplos.

Ademads, es importante tener en cuenta que los recursos son finitos y que por tanto es
importante determinar qué finalidad esta respaldada por una justificacion mas sélida, porque
parte de un diagndstico mds sélido asi como porque el impacto de abordar esta finalidad es
mavyor?.

A continuacion, se proponen algunas de las finalidades mas habituales en el contexto de la
activacién turistica, asi como la forma en la que estas finalidades pueden presentarse vy
justificarse de cara a la conceptualizacidon de la ruta turistica:

2 Entendiendo que el impacto esperado se asocia a un objetivo apropiadamente definido; especifico, medible, realista, relevante y controlable.
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Territorios activos y conectados,
turismo innovador y sostenible

Tabla 3.

Finalidad

Diversificar
turistica

la actividad -

Desestacionalizar la actividad
actual

Aumentar la ocupacién media
en los establecimientos

Generar mas ingresos en el
territorio

Aumentar la notoriedad y la

Contribuir a la creacién de
nuevos empleos

Sensibilizar a la poblacién
visitante sobre alguna
problemadtica o realidad

reputacidon de la marca del
destino

GUIA METODOLOGICA PARA LA IDENTIFICACION Y EVALUACION DE RUTA
“TERRITORIOS CONECTADOS RECURSOS CONECTADOS”

Europa ’/’
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Finalidades habituales en el contexto de la activacion turistica.

Extremada dependencia en el territorio de un
modelo especifico de explotacién turistica.

Infrautilizacion de  equipamientos e
infraestructuras durante la temporada baja.

Los establecimientos hoteleros y de
restauracion sufren muchisima
desestacionalizacién de la actividad, lo que
les impide tener plantillas de trabajo
estables y dimensionar compras, entre otros
motivos.

Los beneficios del turismo no se consideran
suficiente para el territorio que lo acoge.

Diversificacién de la actividad econémica
del territorio.

A pesar de la calidad de un destino turistico,
su esfuerzo en calidad -e inversiones- no se
ve recompensado en términos econémicos o
sociales.

Apuesta por un turismo consciente, de
forma que se convierta en aliado para la
preservacion del propio destino turistico.

Leyenda

TUR = Turistico; ECO = Econdmico; SOC = Social; AMB = Ambiental; OTR= Otro.

At N Meda [N e

Relacién

Fuente: elaboracién propia.

3.1.3 Definicion de parametros basicos de la ruta o itinerario

Las rutas e itinerarios turisticos son de por si productos turisticos, y como tales tienen atribuidas
unas caracteristicas especificas que las definen. A la hora de determinar la ruta turistica que se
desea activar, habrd que considerar qué componentes definen a esta ruta turistica.

Por este motivo, en este punto se propone que las rutas que se pretendan activar y evaluar
asuman los siguientes parametros; sostenibilidad; circularidad; digitalizacidn;
responsabilidad social de organizacidn y territorios; efecto sinérgico.
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Territorios activos y conectados,

turismo innovador y sostenible

SOSTENIBILIDAD

Social, Econdmica y Ambiental, tanto para los
visitantes, como para las comunidades locales
residentes en el terrtitorio.

CIRCULARIDAD

Hay que revisar los actuales modos de
produccion y consumo turistico en las distintas
fases de la estancia en el destino y para los
diferentes servicios y proveedores

RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA Y TERRITORIAL

Cualquier nievo disefio de ruta debe considerar
cémo minimiza el impacto negativo y optimiza
el beneficio para las partes interesadas.

DIGITALIZACION

La tecnologia es clave hoy dia para el éxito de
cualquier ruta y producto turistico. El llamado
“turismo inteligente” que nos debe ayudar a

entender el medio ambiente que disfrutamos.

EFECTOS SINERGICOS

La actividad turistica afecta a la totalidad de la
economia y, especialmente, a un buen nimero de
subsectores (transporte, taxis, comercio,
artesania, agencias de viajes, guias, etc.)

PREGUNTAS CLAVE

;La oferta turistica parte del cuidado al medio
ambiente y la sensibilizacién sobre el mismo?

;Las actividades econémicas que es necesario
desarrollar generan beneficios y oportunidades
de empleo para todos los agentes del territorio?

(El desarrollo de la experiencia turistica es
replicable sin que esto suponga el consumo de
los materiales utilizados?

¢;Se utilizan recursos renovables?

¢Los actores responsables de la ruta o itinerario
tienen constancia de los impactos que sus
decisiones y actividades ocasionan?

¢Actlan para mitigar dichos impactos?

:Pueden encontrarse referencias de la oferta
turistica de forma digital?

;Hay instrumentos para la gestién inteligente de
la ruta turistica?

;Existen recursos digitales que amplien o
mejoren la experiencia y la estancia turisticas?

;Existen actividades econdmicas que se
complementan con la ruta turistica?

;Existen otros recursos o equipamientos
turisticos ajenos a la ruta turistica que pueden
verse beneficiados del desarrollo de esta?
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GUIA METODOLOGICA PARA LA IDENTIFICACION Y EVALUACION DE RUTAS
“TERRITORIOS CONECTADOS RECURSOS CONECTADOS”

Europa I/’:

invierte en las zonas rurales

3.1.4 Validacion participada de la idea en el territorio

El proceso de participacion de agentes clave es un paso necesario ya que ayuda a comprender
e incorporar la realidad compleja en la que nos encontramos, también en el ambito turistico,
permitiendo la implicacion de los agentes en el disefio, la ejecucidn y la evaluacion de iniciativas

como esta.

En cuanto a la estructura de los procesos participativos, todos deben nacer desde un ejercicio de
identificacién de actores clave representativos de la realidad en la que se insertara el producto
turistico. Para el caso que atafie a esta guia, se ha incluido un listado de los perfiles de agentes
clave que pueden ser determinantes en el proceso de configuracion de las rutas e itinerarios:

Tabla 4.

Ayuntamientos

Agentes clave para la identificacién y evaluacién de rutas turisticas.

Agentes clave Motivos para su inclusién

Se trata de la administracién
mds cercana al territorio y por
tanto con mds capacidad de
incidencia.

Grupos de Accién Local / Desarrollo Rural

Agentes

Estas entidades, que aglutinan
intereses publicos y privados de
entornos rurales determinados
son catalizadores iddneos

institucionales Diputaciones

entidades anteriormente

identificadas, tanto

Diputaciones como

. .. Mancomunidades y
Organismos supramunicipales con o o

. organizaciones de similar

competencias
naturaleza desarrollan
habitualmente proyectos

De similar naturaleza a las

alineados con el sector turistico.

Empresas y profesionales del sector
turistico

Las empresas y profesionales
del sector turistico son los
primeros responsables de la
explotacion  de  productos
turisticos, presentes y futuros.

Agentes
econémicos

Empresas y profesionales de otros sectores

La participacion de
representantes de entidades
que desarrollan su actividad
econdmica en otros sectores es
clave para identificar posibles
impactos 'y el modo de
minimizarlo, asfi como
oportunidades y los canales a
través de los cudles estas
pueden aprovecharse.

Organizaciones patronales y otras
asociaciones profesionales

Si bien, la vision particular de
las organizaciones privadas
puede ser la mas conveniente
en el marco de la activacion de
un producto turistico
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Agentes clave Motivos para su inclusion

(econdmico) estas
organizaciones  aglutinan vy
segregan la informacién de
interés de un sector o sectores

concretos.
Entidades habitualmente
dependientes de

administraciones con incidencia
local (las primeras) o temdtica

Oficinas de tf"_'smo (la segunda), actian como
Centros de visitantes
vectores para la demanda
turistica del territorio,
Agentes aportando la visién del turista
especializados en su participacién

Instituciones dependientes de
administraciones municipales y
supramunicipales, acumulan
expertise particular sobre el
desarrollo de la actividad

Patronatos de turismo

turistica
Asociaciones de caracter ambiental Las asociaciones son agentes
clave que articulan la actividad
Asociaciones de cardcter cultural y aglutinan la opinién de la

.. , . o . sociedad civil organizada.
Asociaciones de caracter sociosanitario

Dependiendo de las
caracteristicas de la ruta que se
quiera potenciar puede ser mds

Agentes sociales y

: : interesante identificar
medioambientales L .

asociaciones vinculadas a unas

Otras asociaciones (dependiendo de la u otras tematicas, si bien

configuracién de la ruta) incorporar su perspectiva del

territorio beneficia siempre -sin
importar el perfil de la
asociacion- la futura
configuracion de la ruta.

Las personas que residen en el
territorio en el que se
desarrolla una actividad, sin
importar la naturaleza de esta,
Vecinos son las que van a sufrir todos
los impactos derivados de
dicha actividad, por lo que su
Ciudadania voz es clave en el proceso
participativo.

La incorporacion de la
perspectiva del visitante o el
turista no debe cefirse
exclusivamente a su
comportamiento como sujeto
consumidor de los productos

Visitantes
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turisticos. Su perspectiva
enriquece la informacién que
determinara las caracteristicas
del producto en cuestion.

Fuente: elaboracion propia.

Para lograr una correcta integracién de la perspectiva, valores y opiniones de los agentes clave
de forma transversal es importante facilitarles todos los avances, no solo en el proceso de
conceptualizacidn de rutas turisticas sino en todo el flujo del trabajo que se esté llevando a cabo.
Esta condicidn es sine qua non para garantizar la futura viabilidad de la ruta turistica que se
aspira a poner en valor.

Por otra parte, a continuacién, se incluyen recomendaciones metodoldgicas sobre el tratamiento
a estos agentes clave desde una perspectiva operativa:

Por un lado, no debe perderse de vista que cualquier listado de agentes clave que se disefe o
recopile debe incorporar, al menos, la siguiente informacidn:

e Entidad a la que representa.

e Tipologia de entidad, respecto al listado facilitado anteriormente.
e Persona de contacto.

o Datos de contacto de la entidad (teléfono/mail).

e Procedencia, dada la importancia del territorio en esta propuesta.

Por otra parte, en lo que respecta a los mecanismos de participacion de estos agentes clave, los
mismos pueden ser muchos y muy diversos.

No obstante, dada la estructura del proyecto en el que se ha concebido esta guia metodoldgica,
estos aspectos se detallan con mayor precision en la guia de participacion que acompafia a este

documento.

a de Andalucia

GR A 0 p ’
CAMPINA SUR F?mPifI.a el Y 4 - A W v 17
- e e o W!ON(SJMA N Junt



ij GUIA METODOLOGICA PARA LA IDENTIFICACION Y EVALUACION DE RUTA Europa ’/f’

“TERRITORIOS CONECTADOS RECURSOS CONECTADOS” =Xy
Tonotos stfvouyicosectadss invierte en las zonas rurales

turismo innovador y sostenible

Si se ha logrado determinar la coherencia y la finalidad de una ruta y ademas se han
seleccionado aquellos agentes clave que colaboraran en el proceso de definiciédn de esta, se
contara con informacidn suficiente para conocer sus limites maximos. A partir de este punto, y
con dichos limites consensuados, podra iniciarse el proceso de disefo de la ruta.

3.2 Diseno tematico de una ruta turistica

3.2.1 Seleccidn de temaéticas

El primer paso del proceso de disefio temdtico de una ruta turistica es la determinacién de la
tematica o tematicas en torno a la que girara el citado producto turistico. La clasificacién tematica
puede ser muy amplia (turismo activo, gastrondmico, cultural, patrimonial, religioso, de
aventura...).

Para ello, con el fin de obtener la imagen mas nitida y cercana a la realidad de un territorio, es
importante que participe el mayor niumero posible de agentes clave vinculados al mismo.

Muy importante: Las tematicas sobre las que debera desarrollarse
el itinerario o ruta turistica deben estar justificadas por los

diversos instrumentos y estrategias -y los diagnédsticos de
estos- que se incorporaron en el analisis de coherencia de las
medidas al inicio del proceso de conceptualizacion.

Es posible que durante el proceso de validacion de tematicas con agentes clave aflore alguna
tematica no tenida en cuenta en los diferentes diagndsticos de referencia pero que pueda
responder a la finalidad o finalidades definidas. Este es, sin duda, un resultado positivo. No
obstante, el mismo invita a la revisidn de la coherencia con instrumentos vy el listado de agentes
clave de forma que se tenga mas informacidn relevante para la temdtica o tematicas propuestas.

A continuacidn, se ofrecen las posibles tematicas turisticas definidas por la OMT:

Tabla 5. Tematicas turisticas para la seleccidn de rutas turisticas.

Turismo costero, maritimo y

‘| Turismo de aventura 7, Turismo de bienestar . .
de aguas interiores

Turismo cultural Turismo deportivo Turismo educativo

Turismo

+ , . Turismo de montana
gastronémico

Turismo médico

[ = o] o

0| Turismo de negocios Turismo rural “, Turismo de salud

</ Turismo urbano

Fuente: OMT.

Ademds de las tipologias de turismo propuestas por la OMT, el desarrollo de vectores
especificos dentro de cada una de las tipologias de turismo identificadas, asi como la
combinacion de estas ha desembocado en la aparicion de otras tematicas (algunas ya
mencionadas) que también deben ser tenidas en cuenta en la seleccidn que ha de realizarse;
turismo patrimonial; turismo religioso; turismo activo; turismo de crucero; turismo de sol y playa;
turismo enoldgico...
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Figura. 1. Ejemplo de cuestionario para la seleccidén de tematica/s de una ruta turistica.

; Qué itinerarios se pueden aprovechar en su territorio? *

Rutas Turismo Activo

(BTT, ecuestre, etc...) O O © O O
Rutas de Naturaleza o

espacios protegidos

(Star light, Red Natura O ® O O O
2000, Paisajes

singulares, etc.)

Rutas de Turismo

Cultural (Camino O O ® O O
Jacobeo/ Via Augusta,)

Rutas Turismo

Patrimonial ( Pueblos

Blancos, Ruta Bética- O O O ® O
Romana, Rutas

Castillos, Palacios, etc.)

Rutas Turismo

Gastronémico y

Encturisme,

Agroturismo (bodegas,

lagares, casa de vifia,

museos productos O O O O ©
locales, Lugares con

productos con

Denominaciones de

Origen)

Rutas de Turismo de

compras /ocio O O o @ O
Rutas Senderistas por

vias pecuarias o O O O O ®

caminos rurales

Fuente: elaboracién propia.

Este ejemplo de cuestionario siempre debe ir acompanado de apartados que permitan una
valoracién cualitativa de las teméticas propuestas.

Asimismo, en este punto debe determinarse la tipologia y caracteristicas de la ruta en un sentido
fisico y topoldgico, pues condicionara el disefio a realizar y la forma en la que se estructurara la
ruta.

3.2.2 Seleccidn de tipologias

Al igual que la seleccidn de tematicas, la seleccidn de tipologia debe responder a todos los
apartados definidos durante el proceso de conceptualizacién de las rutas. Ademas, se deberd
partir de las posibles tipologias, definidas previamente en el punto 2.1 Tipologias de rutas. Para
poder hacer esa definicidon se propone hacer participes a los agentes clave. Mediante su
respuesta a las siguientes preguntas se lograra determinar el formato de ruta mas apropiado:
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Figura. 2. Preguntas clave para la definicion de tipologias de rutas.

En caso afirmativo, ;puede
¢;Cémo queréis existir una demanda
trabajar con la ruta suficiente como para
que habéis compensar el esfuerzo y la
seleccionado? inversidn que se precisa
realizar?

Exploramos la
pregunta, ;Cémo
queréis trabajar con
la ruta que habéis
seleccionado?

;Tienen esos recursos o
atractivos la capacidad de
atraccién suficiente como

para provocar una corriente
de visitantes?

La ruta que
deseamos crear, ja

qué finalidad
principal responde?

:Con qué tematica
concreta podemos ;. Tenemos los atractivos
responder de manera necesarios en nuestro
Optima a esa territorio?
finalidad?

Fuente: elaboracién propia.

3.3 Identidad de la marca de la ruta.

El punto de partida para definir la identidad de marca de una ruta es la identificacién de la
promesa de valor de esa ruta, también llamada promesa de valor de la experiencia de ruta.

Estd comprobado que los turistas no se comportan siempre de modo racional; es mds, en el
proceso de compra de productos turisticos el componente emocional es mucho mas
determinante que el racional. Estas emociones se convierten en elementos que rodean los
factores racionales para convertir las experiencias de uso y consumo del producto o servicio
turistico — una ruta en este caso-, en momentos positivos, motivadores y memorables que dan
lugar a una experiencia turistica que se vive emocionalmente al realizar la ruta.

Es por eso que podemos hablar del disefio y puesta en marcha de rutas experienciales, es decir,
rutas turisticas con una fuerte carga de disefio experiencial basado en asociar y provocar
numerosos sentimientos, sensaciones, pensamientos y relaciones al disfrute emocional de la
ruta; un disfrute que ademas se realiza, como en todo viaje turistico, en tres fases diferenciadas:

e Antes de llegar al destino y realizar la ruta

e Durante la presencia del viajero en el destino realizando la ruta

e Después de salir del destino tras haber terminado el viajero la realizacién de su ruta
turistica.
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Como ejercicio en grupo con los agentes sociales y turisticos del territorio,
se recomienda realizar el “Ejercicio de la Promesa de Valor o Promesa de

Marca de la Ruta”, que se explica en la guia de participaciéon que
- acompana al presente documento

Una vez identificada la promesa de valor experiencial de la ruta turistica. Estaremos en
condiciones de definir ya la identidad visual corporativa de la ruta. Esa identidad visual
corporativa. Estara conformada por la denominaciéon de marca, los colores o gama cromatica, el
simbolo o imagen que se empleara, etc. Algunos ejemplos pueden ser:

Figura. 3. Ejemplos de aplicacion de la identidad visual de marcas Ruta del Xatd en el branding
promocional de la ruta mediante material impreso y a través de medios digitales.

Rula sexafs

Vota al mejor xaté

ot ot e

TEMPORADA 20162017

Fuente: Ruta del Xat6

Figura. 4. La marca visual de la Ruta de Santiago estd presente como elemento de sefializacion
direccional y orientativa a lo largo de los numerosos recorridos que conducen a Santiago de
Compostela.

Fuente: Camino de Santiago.
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Normalmente cuando hablamos de identidad de marca de la experiencia de ruta, nos referimos
no solamente a la identidad visual, sino que nos referimos también a la identidad de marca a
través de olores, sonidos, etcétera; por ejemplo, los olores y sonidos que pueden envolver la
acogida turistica en el centro de interpretacién.

3.4 Estructuracidn de la experiencia turistica.

3.4.1 Fundamentos clave para el éxito de una ruta turistica:

Sostenibilidad y Responsabilidad Social:

En el entorno actual del turismo a nivel global, un producto o servicio turistico debe ser
sostenible y socialmente responsable para que pueda ser finalmente viable y competitivo. Por
ello, cualquier ruta debe de planificar e implementar acciones de buenas practicas en materia
de sostenibilidad ambiental y responsabilidad social, que ademds deben estar alineadas con los
criterios del Consejo Mundial del Turismo Sostenible y con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la ONU para la Agenda 2030.

Figura. 5. Objetivos de Desarrollo Sostenible.

(@) OBIETIVOSSosteniLe

I/\,é‘( 17 OBJETIVOS PARA TRANSFORMAR NUESTRO MUNDO

1 L 2 SALUD EDUCACION
DELA POBREZA DE CALIDAD

fidit

v

c.'%'“

16 e, ®
OBIJETIVOS
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

Fuente: Naciones unidas.

Se trata, por tanto, de impulsar practicas de turismo sostenible que impliquen el cuidado de
todos nuestros recursos y atractivos, tanto culturales como naturales, la reduccion de la huella
de carbono con una coordinacion practica y eficaz en todos los distintos ambitos institucionales
y de las Administraciones Publicas, de forma que se favorezca, tanto la conservacién del medio
natural ,como la practica de un turismo cada vez mas responsable, mas sostenible y al mismo
tiempo, mas inteligente y rentable.

Los destinos turisticos inteligentes (DTI) apuestan por la Sostenibilidad Turistica, de tal forma
que la sostenibilidad es uno de los cinco ejes claves para poder ser considerado un destino como
DTI.
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Figura. 6. Ejes del modelo de Destino Turistico Inteligente (DTI).

> Visién estratégica e implementacion
> Gestion eficiente
ﬁ GOBERNANZA > Gestion transparente, ablerta y participativa

> Gestion responsable y controlada

> Procesos de gestion

> Producto y servicios

INNOVACION > Comercializacién y marketing
> Formacion

> Tecnologias aplicadas a la gobernanza

> Tecnologias aplicadas al marketing turistico
TECNOLOGIA > Infraestructuras tecnolégicas del destino
> Sistemas de conocimiento turistico

fl
OD > Gestién de la sostenibilidad turistica

> Conservacion patrimonio cultural

Qc? SOSTENIBILIDAD > Conservacién medioambiental
> Desarrollo econdmico y social
> Marco normativo
> Gestidn de la accesibilidad

ACCESIBILIDAD > Implantacion en el destino

> Herramientas tecnolégicas

Fuente: SEGITTUR.

Innovacién y maxima adaptacion en el disefio de la demanda:

En efecto, es importante disefiar productos que sean muy innovadores y cada vez mas
personalizados y adaptados a los distintos perfiles especificos de los turistas, de forma que se
aproveche la riqueza natural y cultural del destino, las distintas costumbres, recursos
gastrondmicos. No hay que olvidar, ademas, que cada vez se busca mas la autenticidad, la no
masificacién y se le da mas importancia a un disfrute con una percepcion de sostenibilidad.

Las rutas turisticas a disefiar deben de migrar progresivamente al concepto, enfoque de disefio
y gestién de las experiencias turisticas; experiencias donde somos capaces de maximizar el nivel
de satisfaccidon y la calidad en cada uno de los puntos de contacto y de relacién con los clientes.

Fomento de la participacién a través de la cooperacién publico-privada:

Es fundamental la creacidn y fomento de redes empresariales y de cooperacidn publica y privada
para generar territorios innovadores e integrados que permitan llevar a cabo proyectos de
interés comdun.

Esto se manifiesta especialmente con la tendencia a la creacidon de uno o dos rutas principales
con gran capacidad tractora de visitantes y, a partir de ahi, que se generen en el mismo destino
otras rutas singulares y especificas a partir de esos productos principales que tienen una fuerte
capacidad de atraccidn de turistas. Para conseguirlo es clave la creacién y fomento de redes de
contacto entre los distintos agentes sociales turisticos, tanto publicos como privados, en aras a
esa creacidon de proyectos innovadores, singulares, con una gran capacidad de atraer a la
demanda turistica. Y que sean capaces de generar productos que permitan una distribucién
posterior de la riqueza turistica generada entre la poblacidn local.
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Ejemplo de colaboracién publica rivada: “La Ruta del Vino Ribera del Duero”

La ruta se asienta en las provincias de Burgos, Segovia, Soria y Valladolid. Esta
integrada por 260 asociados y adheridos. Entre ellos se encuentran 57 municipios,
cinco asociaciones (incluido el Consejo Regulador de la Denominacién de Origen
Ribera del Duero), 56 bodegas, 46 alojamientos, 30 restaurantes y 24 museos y

centros de interpretacion -seis de ellos dedicados en exclusiva al vino-, enotecas y
comercios, establecimientos de ocio y oficinas de turismo completan el listado de
adhesiones a este itinerario turistico.

Autenticidad, interaccién y contacto personalizado con los turistas:

Para una buena gestién de la ruta es imprescindible interactuar con el turista para que viva
experiencias Unicas, momentos memorables en destino. A la vez que motivarle que comparta
sus impresiones, experiencias, videos, fotografia de la ruta en las redes sociales para dar
visibilidad al territorio e inspirar para que vengan nuevos turistas y visitantes.

Una visidn “inteligente” del destino, de la ruta y de la relacién con los turistas:

Cuando hablamos de destinos turisticos inteligentes nos referimos a un territorio accesible
para todos, que hace uso de la innovacién y la tecnologia, garantiza el desarrollo turistico
sostenible en sus tres vertientes (econdmica, social-cultural y medioambiental) para mejorar la
experiencia del turista y la calidad de vida de la ciudadania y que esté gobernado por un ente
gestor.

Esto exige en el disefio de rutas turisticas, por un lado, acceder al conocimiento de las
expectativas de los turistas a través de sistemas de gestién adecuados y, por otro lado, a que
esas rutas / destinos sean capaces en la red de dar respuesta a dichas expectativas mediante la
implantacion de herramientas tecnoldgicas y planes de accidn elaborados en conjunto por los
distintos agentes.

Ejemplo de innovacién: “inteligente”

Mediante la adaptacién de tecnologias de senalizacion e informacidn interpretativa a

lo largo del recorrido de la ruta conectando paneles informativos a los dispositivos
modviles en la Ruta del Vino Ribera del Duero:
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Figura. 7. Ejemplos de Innovacidn “inteligente”.

Fuente: Ruta del Vino Ribera del Duero.

Su disefio debe estar basado en una actividad especifica singular, de alto interés y valor y
capacidad de atraccién para los turistas y que la distinga y la diferencie de la competencia,
permitiendo una identidad de marca Unica.

El recorrido turistico debe desarrollarse sobre la base de una red vial u otro tipo de via de
comunicacién, pues es fundamental este elemento de la infraestructura.

Debe considerarse la legislacidon vigente y todos los sistemas de proteccién paisajistica,
medioambiental, patrimonial y cultural.

3.4.2 Fases para la estructuracién de una ruta turistica

Se explican a continuacién los principales aspectos relativos al inventario y valoraciéon de
recursos, asi como a la eleccién del mercado al que nos dirigimos.

Inventario de recursos turisticos e infraestructuras

Para el diseno de la ruta en el marco de la zona o destino elegida del producto es esencial que
tengamos un diagndstico claro de aquellos recursos, atractivos (tangibles e intangibles) e
infraestructuras que potencialmente podrian formar parte del itinerario de la ruta turistica.

Para ello, se aconseja realizar un previo estudio de dichos recursos en el que se identifiquen:

e Todos los recursos que se estén utilizando o se puedan utilizar como atractivos o
actividades para los visitantes;
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e Los atractivos turisticos y actividades existentes que estén a disposicion del publico bien
sean de pago o de acceso gratuito.

e Cudles y en qué estado de idoneidad para una actividad turistica mas intensa se
encuentran las infraestructuras necesarias para dicha ruta.

El inventario de recursos se puede clasificar de acuerdo con un conjunto de criterios como los
siguientes:

e el tipo de recursos y la atraccién o actividad que se puede desarrollar;

e la medida en que estan preparados para el mercado, por ejemplo, lo que queda por
hacer en relacidon con la construccidon de infraestructuras e instalaciones, la preparacidn
de servicios, la inversidn, etc., antes de que se pueda materializar la oportunidad.

Cuestiones para tener en cuenta:

e De lainterseccién entre la identidad de marca (promesa de valor) y los recursos — una
vez identificados y evaluados — que se elijan, se derivan los rasgos interpretativos o
claves para la interpretacidn turistica de los puntos, paradas y visitas de los atractivos
de la ruta a lo largo de su itinerario.

e Para el disefo de la ruta, ademas de la seleccién y valoracidn o jerarquizaciéon de los
recursos, es muy importante que seamos capaces de definir cuales son las necesidades
de intervencidn y la inversidon necesaria para adaptar esos recursos y las
infraestructuras (accesibilidad a los mismos, por ejemplo), a los segmentos de la
demanda a los que nos vamos a dirigir.

e Otro punto muy importante serd siempre la identificacién de productos turisticos y
rutas competidoras en zonas de interés de cierta proximidad vy, a ser posible, con la
misma tematica que la que pretendemos diseflar. Eso nos permitird mejorar vy
perfeccionar los atributos y caracteristicas de la ruta que se esta disefiando y valorar
luego si son acertados los precios, y condiciones que exigimos a los turistas para que
puedan disfrutar de esa ruta.

e Una vez lanzada al mercado y ya disefiada la ruta, se procederd a un testeo de
mercado y en funcién de los resultados obtenidos légicamente sera necesario mejorar
y perfeccionar continuamente el disefio que inicialmente se ha previsto.

e Como siempre, en cada ruta o producto turistico es importante la mejora continua de
su gestidn, por lo cual tendremos que hacer un seguimiento y control de calidad a lo
largo de la ruta y estancia en el destino, procediendo a encuestar y a realizar sondeos
de una u otra forma a clientes, proveedores, comercializadores vy, por supuesto, a la
poblacién local. Con el feedback que obtengamos de esos sondeos podremos estar en
condiciones de revisar el disefio inicial que habiamos hecho de la ruta en el momento
anterior.
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Diagndstico de la infraestructura existente

Se aconseja, entre otros aspectos, realizar un diagndstico en profundidad de:

e Vias de acceso a los recursos y atractivos: caminos, senderos, acerados, arcenes, vias
para cicloturistas, adecuacion de vias para personas con dificultades especiales, lugares
de dificil accesibilidad natural, etc.

e Sistemas de sefalizacidén existentes: tanto offline, como online; incluyendo los que
deben existir em entornos urbanos (sefalizacion de oficinas de informacidn turistica por
ejemplo), frente a los de entornos no urbanos (sefializacion orientativa y direccional en
la ruta dentro de espacios protegidos, por ejemplo). Es importante la identificacion de la
sefalizacion con dispositivos asociados al denominado turismo inteligente.

e Medios de transporte disponibles: cuales hay, qué ruta suelen tener, horarios,
capacidad de carga en nimero de viajeros, flexibilidad para nuevos horarios y dias de
trabajo de transportistas, alternativas que cabe considerar para el acceso a los recursos,
necesidades de transporte ecoldgico, etc.

e Alojamientos: cantidad, tipologia, nivel de calidad de los servicios, adecuacion a los
perfiles de demanda previstos, ocupacion promedio actual, ocupacién promedio tras el
impacto previsto con la ruta, disponibilidad de nuevos alojamientos en préximos afios,
precios promedio por categoria de alojamientos, ocupacién en temporada alta vs
temporada baja, estacionalidad intersemanal e intermensual, etc.

e Alimentacién / establecimientos de hosteleria: parecido al andlisis anterior, incluyendo
ademas la variedad y riqueza de la oferta gastrondmica existente, la disponibilidad de
oferta tradicional y “auténtica” de la zona.

e Servicios de guias y atencidon a visitantes (agencias receptivas y oficinas de
informacion, centros de interpretacidn y acogida, etc.).

e Actividades recreativas y otras infraestructuras necesarias para facilitar la experiencia
turistica de la ruta.

e Accesibilidad: diagndstico de condiciones y necesidades de mejora de la accesibilidad.
Cumplimiento de criterios y normas de accesibilidad WCCAG-AA, etc.

e Valoracién de las Tecnologias: adecuacién, suficiencia y necesidades tecnoldgicas a
cubrir.

Ademas de los citados medios, deben valorarse aquellas actividades y/o recursos de otras

Es importante que situemos en el mapa las infraestructuras potenciales de los disefos de ruta
que estamos contemplando vy, especialmente, que sefalemos aquellas que puedan ser
defectuosas, que necesitan una reparacion, modificacién o nueva construccion.

Eleccién del publico objetivo

Para el testeo de la ruta inicial es necesario que verifiquemos que el disefio a evaluar se
ajusta perfectamente al segmento o grupos de segmentos que formaran el publico objetivo
(también llamado mercado meta) de potenciales turistas y viajeros-clientes.

Para ello aconsejamos que al menos se realicen buenas entrevistas que aporten informacion
relevante pues el disefo de la propuesta de ruta es un arte.

Para las entrevistas con clientes potenciales de los perfiles inicialmente elegidos, aconsejamos
que se sigan las reglas siguientes:
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Territ
turismo innovador y sostenible

Figura. 8. Reglas para la realizacidn de entrevistas.
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Para el trabajo en grupos mediante dindmicas de participacién social, es muy aconsejable
concienciar sobre los perfiles de potenciales turistas que pueden realizar nuestra ruta haciendo
uso del denominado Mapa de Empatia, que se explica en la guia de participacién que acompafia
al presente documento.

¢{Qué es y para qué sirve el Mapa de Empatia de una ruta o un
destino turistico?
Es una herramienta de la metodologia Design Thinking que gira en

torno al concepto de empatia, es decir, de ponerse en la piel del
viajero. Su objetivo es comprender mejor al potencial turista
mediante un conocimiento profundo de su visién del mundo, su
entorno, sus deseos y necesidades.

Normalmente se habla de los viajeros con caracteristicas abstractas basadas en hipétesis y
suposiciones, pero con este mapa se puede ir mas alla de lo que el turista dice y aparenta.

Al trabajar un mapa de empatia se clarifican los comportamientos, pensamientos e, incluso,
claves internas inesperadas sobre cdmo es el viajero que realiza la ruta y visita el destino.

Esto nos ayudara en la comunicacién y en como se relaciona el ente gestor de la ruta y/o del
destino con el visitante, lo que hara que nuestra propuesta de valor y la identidad de marca de
la ruta sea mas efectiva y tenga un enfoque mas personalizado.

Podriamos definir y conocer el perfil del turista en base a las siguientes etapas:

e “Antes de la estancia y disfrute del destino y la ruta”: antes de realizar el viaje, el
potencial viajero pasara por las etapas de inspiracion (tratando de identificar posibles
motivos y formas de viaje), luego por la blisqueda de alternativas de viaje turistico, para
pasar a la planificacidon y posterior decisién de reserva de una propuesta de viaje y
realizacién de una ruta turistica.

e Durante la llegada y estancia en el destino previa al inicio de la ruta: distinguiendo entre
la llegada al destino (por uno u otro medio de transporte) y la estancia en el mismo,
previa al inicio de la experiencia de ruta.

e Durante el Disfrute / Realizacién de la Ruta.

e Después de la estancia en el destino: El mapa de empatia nos puede ayudar a identificar
con detalle el perfil de nuestros turistas cuando se deciden, ya de regreso a su lugar de
residencia, a compartir, valorar su experiencia de ruta y fidelizarse al destino e incluso a
la ruta (dado que hay algunas de ellas, como por ejemplo la Ruta del Camino de
Santiago, que se pueden realizar en numerosas ocasiones disfrutando de las diversas
alternativas de recorrido y/o de disfrute con otros grupos).

Fase 2. Diseno funcional de la Ruta

Tras haber la delimitado la zona geografica objeto de la ruta, debe procederse a:
e Eleccién de los puntos de:
o Salida
o Paradas del recorrido: con visitas sean con/sin pernoctacion en el destino.

o Llegada
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e Analizar y valorar los posibles recorridos alternativos con respecto a los puntos
intermedios de la ruta. Estimar los tiempos de transporte en cada caso.

e Determinar los recorridos internos de interés, si los hubiera, en los distintos puntos de
parada con estancia. Estimar los tiempos de transporte en cada caso.

o Disefio inicial de la guia de interpretacién y planificacién del servicio, tanto para rutas
guiadas, como para las autoguiadas. Estimar los tiempos del servicio de guias e
interpretacion, incluyendo descansos y paradas por diversos motivos en cada alternativa
de recorrido.

e Determinacidn y seleccidon de los servicios a incluir en la ruta turistica

o Transporte (autobus, minibus, vehiculos 4x4, tren turistico, barco, a pie, etc.)

o Alojamiento turistico (en las distintas modalidades hoteleras y extra hoteleras
legalmente vigentes).
Restaurantes y servicios de hosteleria en general.
Tiendas de alimentacidn y otros enseres.
Servicio de guias y visitas; incluso en el caso de que la ruta pueda ser
autoguiada, se aconseja siempre la existencia de un servicio de
acompafiamiento por profesionales y guias turisticos expertos que ayuden a la
correcta interpretacion de los atractivos que se visitan y disfrutan en el recorrido
de la ruta.
Actividades recreativas y de ocio diversas.
Otras actividades complementarias a la visita.

Finalmente, se realizard un resumen de la propuesta temporal de actividades x duracidén x
lugares de inicio y salida para cada actividad empleando una tabla similar a la siguiente:

Figura. 9. Ejemplo de resumen de propuesta temporal de actividades x duracion x lugares.

Fuente: elaboracidn propia.

e Realizacidn gréfica del Mapa de Ruta y del Mapa o Guia final de Interpretacién de la
Ruta.

La ubicacién de cada actividad puede indicarse de multiples maneras (localidad, denominacién
del recurso, coordenadas GPS o geogriéficas...), pero siempre hay que visualizar y documentar
mediante un mapa la propuesta de recorrido final a realizar con la experiencia de ruta disenada.
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Fase 3. Las denominadas 3 C s de una Ruta Turistica (Calidad, Comercializaciéon y

Capacidad de Carga).

G Calidad

En el disefio de rutas turisticas es imprescindible que exijamos unos estandares de servicio para
garantizar el nivel de calidad de la experiencia de disfrute por los turistas.

Hay que recordar al respecto los estandares previstos en normas de calidad especificas para
este tipo de organizaciones turisticas y, de igual forma, es necesario incidir en otros sistemas de
certificacion como la marca Q de Calidad Turistica del ICTE, su sistema integral de Calidad
Turistica en Destinos (SICTED) y la Marca Parque Natural de Andalucia, que reconoce a las
empresas ubicadas en los parques naturales de Andalucia que ofrecen productos y servicios
diferenciados, vinculados a los valores medioambientales de los parques y que contribuyen al
desarrollo de sus territorios con un compromiso hacia la calidad de vida.

En todo caso, conviene sensibilizar a la poblacién y a los agentes locales participantes.

Tabla 6. Beneficios y ventajas del sistema.

Garantia de calidad de los productos y servicios ofrecidos por los establecimientos certificados
a lo largo de la ruta.

Participacién del cliente en la mejora continua de los servicios, productos turisticos y
establecimientos certificados (a través del tratamiento de quejas, reclamaciones, sugerencias y
sistemas de encuestacién).

Mayor satisfaccién del cliente, debido a que el Sistema de Calidad permite conocer las
expectativas de éste.

TURISTAS

Mayor confianza en la profesionalidad de guias y acompafiantes.

Adecuacidn de los servicios incluidos en la ruta a las expectativas y necesidades del cliente.

BENEFICIOS

Mayor seguridad al cliente en la eleccidn de la experiencia de ruta al contar con productos,
servicios y/o empresas certificadas.

Facilitacién del cumplimiento de los requisitos legales y normativos.

Mejora de la imagen de la empresa.

Aumento de la eficacia y la productividad al optimizar los procesos.

EMPRESAS

Reduccién de los costos operativos al minimizar los errores.

Mejora de la gestidn empresarial, que se refleja en la excelencia del producto/ servicio.

Aumento de la formacion del personal de atencion al visitante, lo que supone un refuerzo de la
motivacion de éste y contribuye a su integracidn.

Inmersién en un proceso de mejora continua del establecimiento

TURISTAS

Reconocimiento por parte del sector turistico, operadores y clientes.

Utilizacion de la certificacion de calidad como instrumento de promocién y comercializacion

Nueva visidn de la ruta y del territorio como un “todo" conectado.

VENTAJAS

Aumento de la visibilidad y prestigio.

Diferenciacién al mostrar su compromiso con los valores medioambientales.

Contribucién al desarrollo sostenible y alineacién con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

EMPRESAS

Fuente: elaboracién propia.
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Por dltimo, es importante recordar el esfuerzo que se viene haciendo desde el sector turistico
por incorporarse y evolucionar hacia los denominados productos y destinos turisticos
inteligentes (DTIls).

Asi, un destino turistico inteligente se define como un destino turistico innovador, consolidado
sobre una infraestructura tecnoldgica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible
del territorio turistico, accesible para todos, facilitando la interaccion e integracion del visitante
con el entorno e incrementando la calidad de su experiencia en el destino y la mejora de la
calidad de vida del residente.

Comercializacidn: se explica detalladamente en el apartado 4.1.3 del capitulo siguiente.

Capacidad de carga

El concepto de capacidad de carga de una ruta turistica hace referencia al nUmero maximo de
visitantes que puede contener un determinado espacio / recurso — tanto de forma particular,
como de forma conjunta -, vinculado al disfrute de una ruta turistica; es decir, el limite mas alld
del cual la explotacidn turistica de una ruta en un destino es insostenible por el perjuicio que
puede producir.

En este caso siempre hay que considerar la capacidad de carga en tres dimensiones: la
medioambiental, la econédmica y la psico-social.

Para realizar un estudio de capacidad de carga, se aconseja seguir los siguientes pasos:

e Definicidon del objetivo: Establecer claramente el propédsito del estudio, como por
ejemplo, determinar la capacidad maxima de visitantes que puede soportar sin causar
danos ambientales significativos.

e Caracterizacion del drea: Obtener informacion detallada sobre el entorno natural,
incluyendo factores como la vegetacion, la geologia, la hidrologia y la fauna, asf como
también identificar los puntos de interés y las zonas vulnerables.

e Recoleccién de datos: Recolectar datos sobre la afluencia actual de visitantes, los
impactos observados en el medio ambiente, y cualquier otro factor relevante que pueda
afectar la capacidad de carga.

e Analisis de impacto: Evaluar como la presencia de visitantes afecta el darea,
considerando aspectos como la erosién del suelo, la compactacidn de la vegetacién, la
generacion de basura, la alteracion de la fauna, entre otros.

e Estimacidon de capacidad de carga: Utilizar modelos analiticos o herramientas
especificas para determinar la cantidad de visitantes que se puede soportar, teniendo
en cuenta los impactos ambientales identificados.

e Desarrollo de estrategias de manejo: Una vez determinada la capacidad de carga,
disefar estrategias de manejo para regular la visita, como establecer limites de
visitantes, implementar turnos de visitas, mejorar la infraestructura, crear senderos
alternativos, entre otros.

Es importante recordar que este tipo de estudio puede requerir la colaboracién de expertos en
diversas disciplinas, como bidlogos, gedlogos, ecologistas, entre otros, para obtener una
evaluacidn integral y precisa.
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Una vez realizada la presentacién de la ruta e iniciada su comercializacion y gestidn, es preciso
que los agentes, con el liderazgo de la entidad gestora principal de la ruta, traten de mejorar de
forma continua los resultados que se obtienen.

Tanto en la etapa inicial de validacién de la ruta, como en la de mejora continua de su gestién
es importante que la entidad gestora se apoye en un sistema de indicadores y en un cuadro
de indicadores clave de rendimiento o KPIs, tal y como se indica en un capitulo posterior de
esta guia.

Asimismo, es necesario siempre hacer uso de herramientas de captacion de informacién primara
directamente de los turistas y viajeros que hacen uso de la ruta a través de en cuestas y sondeos
de opinidn, encuestas de satisfaccion turistica y de investigacion del nivel de adecuacion de la
experiencia de ruta que han tenido con las expectativas iniciales que tenian.

De igual forma, es importante conocer e identificar continuamente nuevos segmentos de la
demanda que puedan ser potenciales clientes y compradores de las ofertas de disfrute de la
ruta que lanzamos al mercado. De nuevo hay que emplear en estos casos los sondeos vy
encuestas de opinidn que, al menos con periodicidad anual, deben impulsarse desde la entidad
gestora principal de la ruta.
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APlan de lanzamiento de la ruta

_GRUPO
CAMPINA SUR
cordobesa

A

Junta de And;

O Coremo ]
&]aE!ETZ‘vP[!)I;‘T?NOROESTE SIERRA DE CADIZ '




< u' GUIA METODOLOGICA PARA LA IDENTIFICACION Y EVALUACION DE RUTAS Europa ;”

“TERRITORIOS CONECTADOS RECURSOS CONECTADOS” =\
Terboios scivcay conectsdss: invierte en las zonas rurales

turismo innovador y sostenible

4.1 Plan de Marketing

4.1.1 La presentacién del producto: la propuesta de Ruta.

La ruta, de acuerdo con la promesa de valor e identidad de marca que se ha definido ya, debe
generar una vivencia o experiencia turistica. Debe tener un conjunto de atributos asociados
para que sean correctamente entendidos y “vivenciados” por el cliente al realizar la ruta. Para
ello se propone la construccidon de una matriz de atributos.

¢;Como construir la matriz de atributos de una ruta turistica?

Puedes encontrar informacion sobre como elaborarla en la guia de participacién
que acompana al presente documento.

A partir de aqui se puede sintetizar nuestra oferta o propuesta de valor en su ficha de producto
“Ruta de XYZ”, que debe luego promocionarse a través de los medios de difusién adecuados
(off y online) y posicionarse adecuadamente en buscadores de internet y otros sistemas
existentes e internet para que los potenciales turistas se puedan inspirar en posibles propuestas
de viajes y rutas a u nuestro destino, buscar la oferta de ruta que le proponemos y realizar la
reserva correspondiente.

Tabla 7. Ejemplo de Modelo de ficha de producto — Ruta.

Sintetizar en una frase, mensaje claro

PROMESA DE VALOR:
Recodar nuestra promesa de valor y nuestra identidad de marca en 60-70 palabras. Ten en cuenta que
el 80% de las personas no pasaran de este punto si no les convencemos de ello.
El tema es la idea central del mensaje promocional de la ruta; o sea, lo que el publico deberia recordar
facilmente después del impacto promocional. Con el relato se afiade un texto inspirador, atractivo, de
facil comprensidn, relevante al ego desde el lado emocional de la vivencia que se propone. El relato nos
permitird el posicionamiento en buscadores y rastreadores en internet también. Se recomienda una
extensidn aproximada de 700 palabras.
ORGANIZACION TECNICA

‘
N

Este apartado es muy importante ya que puede tener caracter contractual.

Describe los componentes de la ruta de forma clara; en qué condiciones, qué servicios estan incluidos y
cuales no. Aprovecha también para usar técnicas de persuasion comercial ya que en esta seccion muchos
clientes auin estédn en la fase de inspiracidn o de busqueda y abandonan el deseo de realizar la reserva.
INFORMACION COMERCIAL

Establece las condiciones de venta por terceros, precios y condiciones de pago para la reserva,
plataformas de distribucién y canales que usamos.

Fuente: Adaptacién de Pons, J. “La innovacion es el nuevo marketing, posicionamiento de producto méas emocional y
menos racional”, Congreso ISTO, (2021).
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Figura. 10. Ejemplo de presentacion del producto/ ruta experiencial sostenible en internet. El
caso de National Geographic.

. Alaska, British Columbia and
Haida Gwaii

Fuente:

Figura. 11. Ejemplo de relato interpretativo que se hace en la presentacion del producto/ ruta
experiencial sostenible en internet de National Geographic.

EXPEDITION OVERVIEW

CANADA

British
Cofumbia

RESERVE ONLINE

| 1888.966-8687

+ NEW! Enjoy complimentary beer and wine while aboard the ship.

EXPERTS ON THIS TRIP

Fuente:

La informacién y contenidos que se prepararen para el lanzamiento comercial de la ruta serd
muy importante para la labor de promocion, viralizacion y comercializacion a través de internet.

En este sentido, la programacién de nuestra web incluird una serie de etiquetas, cédigos y
elementos que deben ayudar a posicionar nuestra oferta de ruta en los primeros resultados de
bldsqueda entre los principales agregadores, rastreadores y buscadores de internet.

Como continuacion a la ficha de producto / ruta antes mostrada, se indica seguidamente un
modelo que puede servir de ejemplo para tener preparado un buen posicionamiento de nuestra
ruta en la etapa de lanzamiento comercial al mercado.
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Figura. 12. Ejemplo de contenidos ficha de posicionamiento de producto / ruta.

Nombre del producto/ruta

El nombre de la ruta debe ser descriptivo, incluyendo términos clave que el cliente utilice
para localizar el producto en los buscadores. La longitud del texto debe estar entre 65-75
caracteres.

Fotos y videos

Cualquier ficha de ruta debe incluir un slider con fotos y videos del producto. Las fotos
deben estar etiquetadas (ALT) incluyendo el término de posicionamiento SEO y no deben
ser superiores a 60Kb-100Kb.

Texto marketing/comercial como relato interpretativo

El texto comercial destacado en la pagina debe relatar la propuesta de valor del servicio,
identificando claramente a quién va dirigido. Es lo que en marketing digital denominamos
“sales copy”.

Motor de reservas /ecomm.

El motor de reservas debe estar desplegado y abierto en la ficha sin tener que cambiar de
ventana y de entorno. EL motor puede consultar el inventario en tiempo real o recoger
peticiones de servicio para captar los datos de los clientes interesados.

Widget de recogida de datos

En el caso de que la intencién no sea de compra, es necesario que el usuario deje sus datos
de contacto para alimentar el embudo de ventas. La participacion en un sorteo, la
suscripcion al newsletter corporativo, la descarga de un ebook, son todas ellas acciones
de inbound marketing para convertir al usuario visitante en posible cliente.

Banner
Podemos incluir un banner para promocionar alguna accion especial de la empresa, como
un evento especial.

Ficha técnica
Especificaciones técnicas del servicio que se ofrece, incluyendo todos aquellos términos
que puedan facilitar la busqueda en Internet..

Proyectos relacionados/testimonios

Descripcion de proyectos relacionados con el servicio objeto de la ficha, describiendo el
reto, la solucion y los resultados. Los comentarios de otros clientes también comunican
confianza y ayuda a mejorar la conversion.

Certificaciones/sellos
Listado de certificaciones y sellos obtenidos por la empresa, desde el sello de Confianza
Online, Trusted Shops, servidor seguro (VeriSian, TripAdvisor, thawte, GeoTrust...), eKomi,

Fuente: elaboracién propia.
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4.1.2 Precio

Hay rutas que se disefan y promocionan en los mercados como itinerarios autoguiados y que no
conllevan el pago de un precio a ningun prestatario particular de servicios para poder hacer la
ruta, salvo la compra o adquisicidén individual y voluntaria de servicios como un guia para la
interpretacion de un atractivo o recurso en concreto, los servicios de un hotel o de un restaurante.
Se trata de rutas que no tienen un precio fijado para poder disfrutarlas.

Por otro lado, nos encontramos con rutas turisticas que si conllevan el abono de un importe
econdmico, un precio, que debe ser fijado por la entidad gestora y/o coordinadora de la ruta
conforme a la politica de precios establecida en esta organizacion.

La determinacion de la politica de precios que tendran que abonar los turistas que reserven
conlleva tomar decisiones vy fijar los siguientes elementos:

e Tarifas nominales: precio de una reserva individual, por n° de pax, segun tipos de
usuarios (familias, adultos, nifos, personas con discapacidad, etc.)

e Descuentos directos al usuario final al reservar: descuentos por temporada alta, por
ocasiones especiales (fines de semana, dias festivos, ruta en horarios singulares, por
aplicacién de cupones promocionales, etc.).

» Descuento comercial; es decir, el aplicado a los diversos tipos de comercializadores off
y online, cuando la central de reservas, agregados online o sistema de reservas no tenga
su propia politica de precios y podamos decidir sobre dichos descuentos.

e Rappels: o descuentos aplicables por volumen acumulado de compra de los
intermediarios.

e Descuentos por colectivos especificos: para empresas, gremios, poblacién local, etc.

e Otras condiciones de precios:

o Formas de pago.

o Condiciones legales que firma y asume el cliente al hacer la reserva de la ruta
turistica.

o Pago aplazado (en su caso, se usa ocasionalmente para grandes grupos).

Para la estimacidn del precio final hay que considerar las siguientes variables:

e Costes fijos de la ruta: personal administrativo y de gestién del ente gestor, costes
minimos de mantenimiento de caminos, senderos o vias de acceso, seguros de
responsabilidad civil, gastos bdsicos de oficina y telefonia, etc.

e Costes variables: gastos de marketing y promocion, gastos de personal en guias segun
mayor o menor demanda por la temporada, etc.

o Estimaciones de demanda mensual y anual de turistas y sensibilidad al precio de la
demanda, es decir, cmo varia la demanda en funcién de que el precio de la experiencia
de ruta sea mayor o menor.

Si la entidad gestora es una administracion publica, en muchas ocasiones los gastos fijos asi
como la inversidn inicial a realizar para el disefio y puesta en marcha de la experiencia de ruta
vienen a estar absorbidos por el presupuesto y los recursos ya dispuestos por la propia
administracién publica.

En todo caso, se hace el calculo del coste unitario total como cociente entre demanda previsible
/ coste total previsto (fijos + variables; a partir de aqui ya podemos tomar decisiones sobre el
precio a fijar de manera que se compense la totalidad de los costes estimados.
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4.1.3 Distribucién comercial o comercializacién, promocién y comunicacion:

En la comercializacién hay canales directos y canales indirectos para poner a disposicién del
publico potencialmente interesado la oferta de ruta que lanzamos al mercado.

e Los canales directos son los propiamente impulsados y bajo responsabilidad de la
entidad gestora de la ruta: venta directa en oficina de atencidn al visitante, venta directa
en la web oficial de la ruta, etc.

e Los canales indirectos son todos aquellos intermediarios que ofrecen nuestra
experiencia de ruta a cambio de un descuento comercial sobre el precio de venta fijado.
Hay multitud de distribuidores tanto online como offline y su coste (variable en este
caso), debe ser considerado en el calculo del precio indicado en el parrafo anterior.

Entre otros podemos hacer referencia a:

o Agencias de viajes (AA.VV.), tanto individuales, como redes generalistas o bien
agencias especializadas en una tipologia o temdtica concreta.

o Mayoristas y tour operadores (TT.00.); se suele hablar de TT.00. cuando
ademads de la comercializacién son propietarios de los medios de transporte a
emplear (compafiias de vuelos charter o empresas de transporte por autobus,
por ejemplo). Como en el caso anterior de las AA.VV,, los mayoristas y TT.0O0.
venden las ofertas o paquetes de recorridos a las agencias de viajes, que se
encargan ya de hacer la comercializacidn final ante el comprador o viajero, bien
a través de sus establecimientos fisicos o bien online.

o Plataformas de comercializacidn online, tanto especialistas en una temética
turistica (como por ejemplo Wikiloc, para descubrir y compartir rutas al aire libre
a pie, en bici y de muchas otras actividades), o bien otras de perfil mas bien
generalista; es este ultimo el caso de plataformas tan reconocidas como
TripAdvisor, Expedia, LastMinute, Atrdpalo, Destinia, etc.

Todos ellos hacen la funcion comercial y en la practica actian como
comisionistas y brokers agregando uno u otro valor en funcién del perfil de
usuarios de las plataformas o empresas y de la especializacién de su oferta.

“r -
Exodacs @ Tripadvisor #~ ATRAPALO. pesTinia

En cualquier caso, el ente gestor de la ruta debe realizar una planificacion de los medios vy
soportes para la promocién, comunicacién y comercializacidon de nuestro producto (experiencia
de ruta turistica).
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turismo innovador y sostenible
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Rutas del M u ndo Wikiloc es un sitio para descubrir y compartir rutas al aire libre a pie, en bici y de

muchas otras actividades

G XS 2SENEMMEB Ll dIN -

S8 Paseo a Caballo

: > B |
OLVERA PUERTO SERRANO por Via Verde ssn Albarderos [

7
ol £z

-

- C '.m'v‘ﬂ; '7

Ya somos 13.641.134 miembros explorando y N —
n B - E E . EEE compartiendo 48.676.943 rutas y 88.045.891 fotos al ¢ Subeturuta
aire libre.

En la tabla siguiente se propone una forma sencilla de presentar el plan de presupuesto de las
acciones de comercializacién, de comunicacién offline y de promocién o marketing digital
mas habituales. En este ejemplo, se han planteado de forma diferenciada para distinguir las
acciones de marketing convencional frente a las acciones de marketing digital.

Tabla 8. Ejemplo de plan de presupuesto de acciones de comercializacion, comunicacion
offline y promocién o marketing digital mas habituales.

ampafia Cantidad Cos"co it Coste total Aleance Lje @
unidad campafa
Folletos, mapas impresos, manual ventas para AAVV, etc. €0,00
Publicidad en oficina turismo, centros visitantes... €0,00
Fam Trips €0,00
n Press Trips €0,00
n Conferencias y seminarios profesionales turisticos €0,00
n Public. TV y medios audiovisuales €0,00
Publicidad en radio €0,00
n Publicidad en revistas y diarios €0,00
n Ferias y eventos (Fitur y otras ferias turisticas) €0,00
Patrocinio de eventos €0,00
.. Vallas publicitarias €0,00
) Publicidad en mupis, circuitos publicidad, etc. €0,00
(=1 Gastos de disefio, gestion y evaluacién campafias publicitarias €0,00
14 Gastqs qe comercializacifﬁn online (plataformas digitales €0,00
especializadas y generalistas, APPs de e-commerce, etc.
{15 | Gastos por comisiones comerciales a AA.VV. €0,00
1s1 | Comisiones comerciales a recepcionistas hoteles €0,00
e €0,00
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paia Clics Coste por clic Impresiones Leads Coste total CTR
Blog €0,00
Website informativo / Web de Venta €0,00
online o e-commerce
App para moviles €0,00
4 Email marketing €0,00
5 Landing pages €0,00
- Servicios de Influencers €0,00
Webinars turisticos €0,00
g Google Ads €0,00
g Facebook Ads €0,00
5l YouTube Ads €0,00
LinkedIn Ads €0,00
Twitter Ads (hoy llamado X) €0,00
Otros: QR, Beacons, sefializacién €0,00
interactiva...
€0,00 0,00%

Fuente: elaboracién propia.

4.2 Participacion y Gobernanza

En toda ruta turistica experiencial es necesaria la figura de una entidad coordinadora o gestora
encargada habitualmente de las siguientes funciones:

o Coordinacién e interlocucion con las diversas administraciones publicas con
competencias en turismo (ayuntamientos, diputaciones, mancomunidades, etc.).

e Gestidn de las acciones de marketing, promocién y comercializacién de la ruta.
Normalmente en coordinacidn con otras entidades promocionales (patronatos de
turismo, consorcios de promocidn turistica, Turismo Andaluz, SA, Turespafia, etc.)

e Estandarizacién de procesos para la mejora de la calidad de la experiencia de ruta.
Coordinacién de procesos y sistemas certificados de calidad.

e Coordinacién y gestién de insumos y proveedores (guias, sistemas tecnoldgicos de
autoguia, inclusién de sistemas de sefializacién accesible y multimedia, reparaciones,
conservacion de vias de acceso, etc.)

e Coordinacién y gestidn de horarios y condiciones de la visita para el acceso y disfrute
de determinados recursos (iglesias, castillos, centros de interpretacion para visitantes
en parqgues naturales, visitas nocturnas a determinados atractivos, etc.)

e Presupuestacion, gestién de cobros ante clientes directos y ante intermediarios, asi
como gestidén de pagos a proveedores de insumos diversos.

La forma juridica puede ser muy variada en funcién de las caracteristicas del territorio, de las
administraciones publicas concurrentes en el mismo, del perfil y tipologia de ruta, del nivel de
proteccién legal del territorio y los recursos que se incluyen en la misma, del tipo y cantidad de
agentes turisticos privados participantes, etc.
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En muchos casos se conforma una asociacidon sin animo de lucro para la promocién y fomento
de la ruta; en otros casos se conforma incluso un Club de Producto, con el auspicio de las
administraciones autondmicas y de la nacional; en ocasiones son los Grupos de Desarrollo Rural
o entidades similares quienes se encargan de dinamizar y animar la participacion publico-
privada y la coordinacién de medidas para la mejora continua de la ruta y del impacto turistico,
ambiental, social y econédmico que se puede lograr.

4.3 Inversiones, financiacidn y presupuestacion

Hay que diferenciar siempre dos etapas: la de disefio y primer lanzamiento al mercado de la
ruta planteada; la segunda etapa ya de gestién y mejora continua de la calidad y de los servicios
asociados a la experiencia de ruta turisticas que disfrutan los viajeros.

Se apuntan algunas ideas y partidas iniciales que suelen formar parte de los costes asociados a
la inversién inicial:

e Estudios de factibilidad y viabilidad técnica de la ruta.

e Estudios de demanda asociada a las posibles alternativas de ruta.

e Estudios de costes y precios.

e Estudiosy trabajos previos de ingenieria, arquitectura, arqueologia, paisajismo, etc., para
el disefio definitivo del trazado, puntos de interés, paradas, actividades que se realizar,
etc.

e Estudios de impacto ambiental previos a la apertura de visitas.

e Trabajos necesarios para el cumplimiento de las obligaciones legales derivadas de la
propuesta de disfrute que se plantea (pagos de tasas, arbitrios, canones, etc., en funcién
del acceso o paso por determinados lugares).

e Trabajos de edificacidn, construccién, obra civil, adecuacién de senderos, caminos y/o
vias de acceso;

e Trabajos de recuperacion, adecuacidén y mejoras en los recursos a visitar.

e Sefalizacion: multimedia, paneles informativos, sefalética direccional, sefalética
promocional en carreteras y vias publicas, etc.

e Dispositivos de turismo inteligente: sensores, beacons, QR, etc.

e Documentacion fotografica y audiovisual para archivo de uso propio y/o con acceso
publico.

e Disefio de la identidad visual corporativa y de la identidad de marca en su conjunto (no
solo visual, sino también auditiva, olfativa, etc.). Adaptacién de la misma a los primeros
soportes graficos (material promocional, multimedia, etc.)

e Documentacidn cientifico-técnica para archivo de uso propio y/o con acceso publico.

e Inversidn de oficinas de atencion e informacion al publico, equipamientos informaticos,
mobiliario, tecnologias, etc.

Al margen de estas partidas es preciso luego disponer de un presupuesto ordinario de caracter
anual que contemple, entre otros, algunas de las siguientes partidas de gastos:

e Gastos de marketing digital y offline generales (promocién, publicidad, relaciones
publicas, etc.). Disefio, edicion y difusion de folletos, manuales de ventas, guias, mapas
de la ruta, libros, merchandising, etc.; disefio web, gestidn social media, etc.

e Gastos directamente ligados a labores de promocidn turistica en destinos: misiones
comerciales directas, workshops en mercados emisores, etc.

e Gastos promocionales relacionados con la promocidn en origen: fam trips, press trips,
agencias de influencers, etc.
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Gastos de mantenimiento y mejora anual del sistema de dispositivos de turismo
inteligente.

Implantacién y renovacion de la certificacién de calidad de la ruta.

Gastos directos de proveedores y profesionales vinculados a la atencién y gestion de
la visita / ruta: guias, traductores, transportes especiales, de aprovisionamiento, catering
en servicios especiales para grupos, etc.

Gastos asociados a la existencia de personal de informacion turistica y de coordinacion
en la entidad gestora (equipo de trabajo permanente).

Gastos de desplazamientos, locomocidn, alojamientos, dietas, etc.

Gastos de mantenimiento de la/s oficina/s de informacién turistica y/o de
administracidn por la entidad gestora.

Gastos por abono de comisiones y descuentos comerciales devengados ante agencias
de viajes mayoristas, minoristas, touroperadores, brokers online, centrales de compras,
centrales de reservas, etc.

Suministros (electricidad, telefonia y telecomunicaciones, etc.)

Otros gastos directos

Todo ello debe ser llevado a un presupuesto global que permita comparar el total de los gastos
en que se incurre con el total de los ingresos y cobros previsibles, a efectos de tomar las
decisiones adecuadas para la sostenibilidad econdmica de la ruta.
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Evaluacion de las rutas turisticas:
KPls y sistema de indicadores
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Los KPIs (Key Performance Indicators) o indicadores clave de desempeio, son indicadores
principales que tienen un cardcter o una finalidad estratégica y que nos permiten evaluar y hacer
un seguimiento completo y facil, pero suficientemente integral, de la gestidon estratégica de
nuestra ruta turistica y/o de ésta con relacién al destino turistico en que se desarrolla.

Los KPIs normalmente van vinculados a los objetivos e indicadores que se definen en un
cuadro de mando integral. Ese cuadro de mando serd diferente en funcién de la tipologia de
ruta y del tipo de destino en que ésta se enmarque.

Es recomendable, por tanto, que el equipo gestor que disefa desarrolla y va a gestionar una
ruta, trate de llegar a un acuerdo con los agentes locales, publicos y privados para identificar
cuales son los KPIs o indicadores clave de éxito en el desempefio estrategia que se hace con la
puesta en marcha y funcionamiento de esa ruta.

Entre los indicadores mas relevantes para hacer un seguimiento de la gestién y de la mejora
continua de la ruta, podemos destacar:

e ELl seguimiento de los posibles conflictos que existan en la ruta que se gestiona: N°
de informes / Reclamaciones presentadas por turistas y turoperadores.

e La gestidn de la intensidad de uso con el fin de no sobrepasar la capacidad de carga:
Promedio de usuarios en temporada alta.

e Larigueza econdmica que genera la ruta:

o Indicador: estancia media por turista en las paradas en ruta.
o Indicador: ingresos atribuibles a la existencia de la ruta.

e La distribucién equilibrada de los visitantes por lugares de la ruta: % de turistas que
se detienen en los sitios que se encuentran a lo largo de la ruta, frente a los que pasan
de largo.

e La satisfaccion de los turistas: Nivel de satisfaccion expresado en el cuestionario de
salida de la ruta o bien del destino.

e La accesibilidad: N° de excursiones al destino derivadas de la ruta con programas
especificos para dar cabida a personas con discapacidad.

e La autenticidad de los productos y sostenibilidad ambiental de los servicios: N° 6 %
de turistas satisfechos con las experiencias ambientales y culturales que se proponen
en la ruta.
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