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Resumen:

En este proyecto se disefia una marca de calidad turistica en destino, que abarca
los pueblos o municipios mds bellos de Colombia, basdndose en un plan de calidad. Los
objetivos a destacar son los de preservar y conservar el patrimonio cultural y natural del
pais y fomentar el turismo siempre ofreciendo un mayor nivel de calidad del servicio. Para
ello se han analizado las diferentes marcas de calidad en destino existentes. La principal
conclusion obtenida es la gran importancia de una marca de calidad en destino para
Colombia, puesto que se constata la ausencia de este tipo de iniciativas. Por esta razon se
cree que puede ser una gran idea para el pais y asi ayudar a fomentar la competitividad

del destino.

Abstract:

This project will design a quality brand tourist destination, which covers the
villages or municipalities of Colombia's most beautiful, based on a quality plan. The
objectives are to preserve highlight and preserve the cultural and natural heritage of the
country and promote tourism always offering a higher level of service quality. To do this
we have analyzed the different brands of quality in existing target. The main conclusion is
the importance of a quality brand tourist destination in Colombia, since it confirms the
absence of such initiatives. For this reason it is believed that it is a great idea for the

country and it will help to promote the competitiveness of the destination.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION



Hace algunas décadas en un destino turistico era suficiente que existiera una
catedral, que el paisaje fuese espectacular o que la playa fuese amplia y tranquila para
gue cualquier lugar se convirtiese en una meta turistica. Hoy en dia no vale solo con eso.
Los destinos tienen que ofrecer mas, ya que el turismo se vuelve cada vez mas exigente y
surge entre los destinos algo nuevo: la competencia y asi la necesidad de diferenciarse de
los demds. Una de las claves para ser diferentes es ofrecer un destino con calidad. Este
nuevo enfoque esta calando entre los distintos destinos y cada vez se da mas importancia
a satisfacer al cliente.

Esta claro que el turismo es un conjunto de actividades y actores que requieren un
tratamiento muy especifico. Un turista no solo interactia con las empresas directamente
prestatarias de los servicios especificos (alojamiento, restauracion, ocio). Su percepcion y
su grado de satisfaccion dependeran también del entorno y contexto en que se realiza
dicha prestacion de servicio, tanto de sus caracteristicas fisicas como en sus
caracteristicas humanas y organizativas o funcionales. En cuanto al destino, el turista
quiere vivir una experiencia y tener una buena impresion. Por ello es importante ofrecer
un patrimonio cultural, natural o rural bien conservado, un destino con una belleza
particular u ofrecer un mejor servicio, entre otros. Es importante pensar en la sociedad, la
gente local, los que se relacionan con los turistas ya que de ellos depende también mucho
la satisfaccion del cliente, para ello surge una necesidad de sensibilizarlos vy
concienciarlos. Por esta razén hay que ofrecer una calidad en el servicio y en el caso del
destino turistico debe ser una calidad integral donde las actividades, servicios y actores
gue participan en un destino se impliquen también. De ahi surge |la necesidad de crear un
plan de calidad y actuar con todos los factores de los que dependa un destino, sin olvidar
la satisfaccidn subjetiva.

El sector turistico precisa buscar un equilibrio entre cuatro elementos
fundamentales: el precio, la calidad y la diferenciacidon de la oferta, la rentabilidad y la
sostenibilidad. A partir de aqui, el sector turistico afronta esos grandes retos que se
orientan hacia la mejora del servicio, la profesionalizacidon de los recursos humanos, la
introduccion de metodologias de calidad y atencidon al cliente, la diversificacion de la
oferta, la garantia de calidad, la optimizacion de la administracion y gestién, la

adecuacién de los precios al mercado competitivo y la planificacidon sostenible que integre



aspectos economicos con el medio ambiente. Pero para hacer mas fuerte el destino,
surge la necesidad de crear una marca de calidad turistica en destino, lo que supone una
evidencia clara de que en ese destino existe una preocupacién por la calidad. No solo
esto, sino que ayuda al posicionamiento en el mercado del destino, mejora la
competitividad y uno de las causas importantes es que ayuda a mejorar la satisfaccién de
los servicios consumidos por parte del turista y la poblacion local.

El objetivo de este trabajo es desarrollar una marca de calidad turistica en destino,
en concreto los pueblos o municipios colombianos que satisfagan unas caracteristicas
concretas. La marca va a ser llamada “Pueblos Colombianos”, con una subcategoria para
las empresas en ese destino, denominada “Pueblos Colombianos con Excelencia
Turistica”. Con esta marca se quiere buscar el fomento del desarrollo sostenible, la
conservacion del patrimonio, la participacién de la comunidad en el desarrollo de los
pueblos y un alto nivel de satisfaccion en el cliente. Estos pueblos rednen un mayor valor
histérico y a la vez turistico en Colombia. Hay que tener en cuenta también el conjunto
de actividades y actores que engloba el turismo, para ofrecer una mayor calidad vy
diferenciacién a través del servicio, con el objetivo de que cada pueblo sea lider y atraiga
mas turistas, sin llegar a un turismo masivo.

En cuanto a la estructura del trabajo, se ha dividido en cinco capitulos. A este
Capitulo 1 de Introduccion le sigue en el Capitulo 2, que define los diferentes conceptos
de calidad que existen, asi como lo que se entiende por calidad en el servicio turistico.
Mds adelante se aborda la calidad en un destino turistico, como gestionar un plan de
calidad para un destino, qué factores a tener en cuenta, qué agentes deben estar
implicados y quien debe liderar ese plan. En el Capitulo 3, se hace una investigacion sobre
las distintas marcas de calidad en destino que existen mediante una busqueda exhaustiva.
Seguidamente se hace un analisis comparativo entre las distintas marcas para analizar
mas facilmente aquellos factores importantes para desarrollar el objetivo del trabajo. El
Capitulo 4 es quiza el mas importante ya que es donde se desarrolla el objetivo del
trabajo, la creacién de la marca de calidad. También se reflejan la metodologia, los
objetivos, el disefio de la marca y un presupuesto sobre la marca creada. Por ultimo, en el

Capitulo 5 se recogen las conclusiones derivadas de la realizacion del trabajo.



CAPITULO 2

CALIDAD EN UN DESTINO TURISTICO




2.1. CONCEPTO CALIDAD

El significado de calidad ha ido cambiando segun la evoluciéon del tiempo vy
divergen los enfoques de diferentes autores en torno a la calidad, muchas de ellas
centradas en el proceso de elaboracion de un producto o servicio y en el cumplimiento de
especificaciones. Para Reeves y Reinar (1994), se pueden establecer cuatro enfoques
basicos atendiendo a la evolucidn en el significado de la calidad:

1. Calidad es excelencia, superioridad o bondad del producto. La excelencia es un
concepto abstracto y subjetivo y difiere dependiendo del cliente, por ejemplo
la disponibilidad o no de un parque de atracciones en un destino turistico.

2. Calidad es valor, atendiendo a la relacion entre su utilidad o nivel de
satisfaccidén con el precio. Por ejemplo, para un turista que viaja a una capital
grande del algln pais de Europa, no supone de por si la mejor calidad, y puede
gue le aporte menor valor que si va a un pueblo, en el que la relacion con el
precio puede resultar mas ventajosa. En el caso de un destino la calidad
depende de la gente, la atencidn, los servicios turisticos, infraestructuras u
otros.

3. Calidad es cumplimiento o conformidad con las especificaciones. Esto implica
el cumplimiento de una serie de valores ideales y tolerancias. En este caso
podemos poner de ejemplo, el valor ideal el horario de llegada de un avion,
pero se dan unas tolerancias de una desviacién de no mas de 15-30 minutos de
retraso sobre el horario programado.

4. Calidad es igualar o exceder las expectativas del cliente. Dependiendo de las
tipologias del cliente, cada una tendrd unas expectativas que podran variar de
unos a otros, y la organizacion deberd tenerlas identificadas para orientar su
estrategia hacia su satisfaccion. Por ejemplo, para una pareja que va a una
ciudad de vacaciones por motivos de ocio busca unas expectativas distintas de
las de una familia. La pareja tendra en cuenta aspectos como limpieza,
tranquilidad, pubs, y otros servicios, y la de una familia disponibilidad de

piscina, parques para nifios, y otro tipo de atracciones.

Segun algunos autores del ambito de la gestion de la calidad, el concepto de ésta

es diferente, como se puede observar en la tabla 2.1.
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Tabla 2.1. Conceptos de calidad

AUTOR

DEFINICION

Deming (1900-1993)

Grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a bajo coste y adecuado a las
necesidades del mercado. Sin una
disminucion de la variabilidad de las
caracteristicas del producto o servicio no se
puede garantizar una calidad uniforme y su
mejora

Ishikawa (1915-1989)

La calidad es un disefio de un producto y
oferta de un bien o servicio que sea util, lo
mas econdmico posible y siempre
satisfactorio para el cliente.

Taguchi (1924)

Minima pérdida que un producto o servicio
ocasiona a la sociedad desde que es
entregado.

Feigenbaum (1922-1990)

Todas las caracteristicas del producto y
servicio provenientes de Mercadeo,
Ingenieria Manufactura y Mantenimiento
gue estén relacionadas directamente con la
necesidades del cliente, son consideradas
calidad

Juran (1924-2008)

Adecuacion al uso al cliente. Sin un cliente
satisfecho que juzgue el producto o servicio
adecuado a sus necesidades, no puede
hablarse de buena calidad.

Crosby (1926-2001)

Conformidad con la especificaciéon o
cumplimiento de los requisitos. Sin una
concrecién en especificaciones que
trasladen al lenguaje técnico de los deseos
del cliente, es muy dificil obtener los
objetivos de calidad.

La calidad no puede definirse facilmente, por ser una apreciacion subjetiva. La

calidad significa llegar a un estandar mas alto en lugar de estar satisfecho con alguno que

se encuentre por debajo de lo que se espera o cumpla con las expectativas. Podemos

hacer varias definiciones de calidad dependiendo de la perspectiva que se tome (Alvarez

etal, 2006):



e Desde una perspectiva de producto: La calidad es diferenciarse cualitativa y
cuantitativamente respecto de algun atributo requerido, esto incluye la cantidad
de un atributo no cuantificable en forma monetaria que contiene cada unidad de
un atributo.

e Desde una perspectiva del cliente: La calidad implica la capacidad de satisfacer los
deseos de los consumidores. La calidad de un producto depende de como éste
responda a las preferencias de los clientes, por lo que se dice que la calidad es
adecuacioén al uso.

e Desde una perspectiva de produccion: La calidad puede definirse como la
conformidad relativa con las especificaciones, a lo que al grado en que un
producto cumple las especificaciones del disefio, entre otras cosas, mayor su
calidad.

e Desde una perspectiva de valor: La calidad significa aportar valor al cliente, esto
es, ofrecer unas condiciones de uso del producto o servicio superiores a las que el
cliente espera recibir y a un precio accesible. También, la calidad se refiere a
minimizar las pérdidas que un producto pueda causar a la sociedad humana
mostrando cierto interés por parte de la empresa a mantener la satisfaccion del
cliente.

Pero la definicidon general que se usa hoy en dia, proviene de la UNE-EN ISO
9000:2000, en el que la define como el grado en el que un conjunto de caracteristicas
inherentes cumplen con los requisitos. Estos requisitos son las necesidades o expectativas
establecidas o las implicitas u obligatorias por el cliente. Teniendo en cuenta el analisis de
las anteriores definiciones de calidad se considera oportuno adoptar la siguiente
definicion mas concreta: Calidad, es la capacidad o aptitud que tiene un producto o
servicio, determinado por sus caracteristicas, de satisfacer los deseos y/o necesidades de

un cliente en un momento o periodo especifico.

2.1.1 CALIDAD DEL SERVICIO
La calidad del servicio, es dificil de medir, no se puede almacenar, es complicada
de inspeccionar, no se puede anticipar su resultado, no tiene vida, su duraciéon es muy

corta, depende mucho de las personas y su interrelacion. Por este motivo, la calidad de



un servicio es juzgada por el cliente en el instante en que lo recibe y de aqui radica su
dificultad. Se debe analizar la calidad del servicio desde varios puntos de vista, la primera
se debe considerar la forma en que se ofrece el servicio y la interaccion entre el cliente y
la empresa. La calidad de servicio es el conjunto de actividades que ofrece un proveedor
con el fin de que el usuario o cliente, obtenga el producto por el que paga en el momento
y lugar adecuado. Se puede decir que un buen servicio al cliente puede llegar a ser un
elemento promocional mas poderoso que los descuentos, la publicidad o la venta
personal. Y desde el punto de vista de la vision del negocio enfocado en la satisfaccién del
cliente, la calidad de servicio es el resultado de un proceso de evaluacion realizado por el
cliente, quien compara sus expectativas previas con el servicio recibido. Por consiguiente,

comparar el servicio esperado con el percibido.

2.1.2 CALIDAD DEL SERVICIO TURISTICO

Para lograr la calidad de servicio en el dmbito turistico, es necesario centrarse en
el cliente como objetivo principal ya que a fin de cuentas, son los que evaldan y deciden si
pagardn por un servicio. La calidad turistica implica un proceso organizado de servicios
personalizados y tecnificados, el cliente no sélo exige calidad en la prestacidén de servicios,
sino también en la capacidad para responder ante cualquier situacion emergente no
prevista en la promesa basica. El eje del sistema de calidad turistica es el trato hacia el
cliente, como la actuacién y el desempefio del talento humano. De las personas (guias
turisticos, taxistas, policias, camareros y otros) depende en gran medida el grado de
satisfaccidn del visitante y, por tanto, el éxito o el fracaso del servicio turistico.

La calidad del servicio turistico no se refiere solamente a productos individuales,
sino a su globalidad, y a partir de aqui se hablaria de calidad integral. Si ya para una
empresa resulta dificil disponer de un sistema que permita obtener un estandar
certificado de produccion, es posible imaginar la complejidad que entrafia ofrecer
garantias acerca de la actividad de un gran nimero de empresas cuya gestiéon no se
puede controlar. A lo que hay que afiadir el beneficio-satisfaccion que el cliente percibe
no deriva Unicamente de la suma de los productos, sino de percepciones intangibles. Es
por ello que para lograr el éxito como prestador de servicios turisticos se requiere, aparte

de ciertas técnicas, una correcta actitud de servicio.


http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/cuentas/cuentas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml

2.2 CALIDAD EN UN DESTINO TURISTICO

El concepto de calidad aplicado a un destino turistico tiene que entenderse de
modo particular, sistematico y basado en estandares minimos. El primero que tiene que
gestionar la calidad es el propio organismo de gestion turistica y, para ello, tiene que
ofrecer un servicio integral completo. Puede empezar garantizando que el personal que
atiende en el punto de informacidn turistica sea amable, profesional y eficiente. El
siguiente paso le podria llevar a establecer un minimo control sobre los servicios
turisticos.

Se ha dicho que en ningin momento le serd posible a un organismo de gestidn
turistica configurar el destino como sistema total de calidad, ya que su misma
complejidad lo impide; pero al menos hay que intentar que la calidad sea genérica en
todos los servicios y productos que lo integran. Un agente importante y a tener en cuenta
para ofrecer mayor calidad en un destino turistico es la poblacion que constituye un
recurso y un atractivo turistico. El turista basa parte de su experiencia en el destino en el
propio contacto humano. Una de las tareas del organismo de gestion turistica es
concienciar a la poblacién de que le turismo es un bien colectivo y proporciona beneficios
a toda la comunidad. Debe sefialarse que el turismo implica mejores servicios publicos e
infraestructuras para atraer a los visitantes pero de los que los ciudadanos también se
benefician. Las administraciones hacen mayores inversiones y prestan mas atencién a la
calidad de los servicios. Para que el turismo se desarrolle de modo arménico, es necesario
gue el visitante encuentre durante su estancia un destino abierto, acogedor, solidario y
seguro.

Para que un destino sea de calidad, hay que propiciar la existencia de unas
condiciones iddneas, ya sea el destino rural, urbano o de sol y playa. Hay que crear y
disefiar un plan de calidad y para ello tiene que ser liderado por el organismo de gestién
turistica del destino. Esas condiciones a las que hay que tener en cuenta antes de disefiar
un plan de calidad para un destino son las siguientes:

e Una direccién fuerte y eficiente del destino.
e El encargado de la gestidn turistica del destino deberd establecer asociaciones y
colaboraciones fuertes e intensas con los agentes turisticos del destino.

e La calidad del destino debe ser valorada aplicando unos parametros comunes.
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Es necesario concertar los objetivos generales con los actores que intervengan en
el proceso.

Los beneficios que generara el plan de calidad deberan ser distribuidos entre
todos los actores que intervengan en el proceso.

Se han de emprender politicas turisticas y acciones coherentes con los objetivos
marcados.

La calidad ha de incitar el crecimiento y desarrollo del destino.

Una vez cumplidas las condiciones, hay que definir los objetivos y lineas maestras

de actuacion, que han de ser coherentes con un desarrollo sostenible. El paso siguiente

consistird en evaluar las necesidades de formacidn del personal directa o indirectamente

ligado al turismo, estableciendo el disefio del tipo de formacion, sus contenidos vy

objetivos. Las acciones que el organismo de gestidén turistica deberd emprender en

cumplimiento del plan de calidad integral son, en los diferentes ambitos que afectan la

destino, las siguientes:

Iniciativas publicas:

Concienciar a las administraciones publicas a implantar una politica de

desarrollo y de crecimiento sostenible con el medio ambiente.

- Procurar mejorar la accesibilidad y la movilidad interna dentro del destino.

- Incrementar la seguridad no sdélo en sentido litoral, sino en la percepcién o
imagen que de ella tengan los turistas.

- Mejorar la infraestructura y recursos turisticos que pueda ofrecer el destino.

Seguridad Ciudadana:

- Facilitar a los turistas la denuncia de problemas de seguridad o en cualquier
problema que se le plantee y saber responder facilmente a ello.

- Crear las condiciones necesarias para que la percepcién del destino como lugar
seguro se incremente e incluso pueda detectarse visualmente.

Relaciones entre el sector publico y privado:

- Desarrollar una intensa comunicacion interna.

- Proponer iniciativas de animacion con el sector privado.

- Introducir nuevas tecnologias de informaciéon que redunden directamente en

el sector turistico.
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- Realizar cursos de formacion para los profesionales y empleados del sector
turistico privado y publico.

e Servicios de informacion para los turistas:

- Implantar un servicio de informacidn turistica de calidad.

- Controlar el nivel de calidad en el subsector turistico mediante la coordinacion
de todas aquellas intervenciones especificas realizadas en este ambito para
integrarlas en los planes especificos de calidad.

e Control y monitorizacién del nivel de calidad:
- Crear sistemas de control de satisfaccion de los turistas.
- Instaurar sistemas de control y de informacidn sobre el nivel de satisfaccion de

los profesionales del sector.

2.2.1 GESTION INTEGRAL DE LA CALIDAD DE UN DESTINO

Existe un modelo de gestidn integral de la calidad de un destino que es propuesto
e impulsado por la Direccion General de Turismo y comprende la naturaleza horizontal de
la calidad de un destino turistico, en la que intervienen todos los subsectores ya
desarrollados y no desarrollados por un sistema de calidad, servicios publicos municipales
no turisticos y servicios turisticos municipales. Este modelo de gestién tiene como
objetivo la mejora global de la calidad de un destino, y por tanto, de la imagen que ofrece
al visitante y de la apreciacién de éste y su alcance en todos los subsectores y servicios
que integran la oferta turistica. Dentro del destino turistico se debera actuar sobre los
siguientes sectores o ambitos:

e Sectores ya desarrollados en el Plan de Calidad Integral del Turismo Espafiiol
(PICTE), con sus respectivos programas, como son hoteles, restaurantes y otros
servicios.

e Nuevos sectores no desarrollados en el PICTE, como el pequefio comercio.

e Servicios municipales no turisticos: patrimonio, playas, limpieza, entre otros.

e Servicios municipales turisticos: oficinas de turismo y palacios de congreso.

Para poder evaluar el nivel de calidad de todos los servicios o productos que
engloba una oferta turistica, es preciso establecer una serie de indicadores que

proporcionan un juicio objetivo sobre el nivel y una medida para intervenir sobre
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determinados subsectores o actividades en aras de mejorar su eficacia, de tal forma, que
sea posible actuar posible de manera preventiva en la identificacion y solucién de
situaciones alejadas de unos parametros minimos de calidad. El cuadro de control del
destino es la herramienta que permite un seguimiento de la calidad, y estd compuesto
por una serie de indicadores aplicables tanto a la oferta como la demanda. Con la
informacién procedente de un cuadro de control, el destino se encuentra entonces en
disposicidon de disefar su plan estratégico de actuacion, que definird la estrategia de
desarrollo que han de adoptar y cumplir los agentes implicados. A modo ejemplo, en la
tabla 2.2 se detallan algunos indicadores del cuadro de control del destino.

Tabla 2.2 Ejemplo de algunos indicadores del cuadro de control del destino

Subsector Indicadores de la oferta Indicadores de la demanda
Porcentaje de hoteles y Apreciacién de los turistas
apartamentos turisticos sobre la limpieza 'y
sujetos a un sistema de mantenimiento de hoteles y
calidad. Porcentaje de apartamentos.

Hoteles ..

personal fijo sobre el total
del sector.

Porcentaje de plazas
adaptadas a minusvalidos.
Porcentaje de restaurantes | Apreciacién de los turistas

Restaurantes sujetos a un sistema de sobre el trato recibido en los
calidad. restaurantes.
Horas de formacién por Valoracion de los turistas
Comercio empleado/afio. sobre los horarios de

apertura del comercio.

Total de consultas Apreciacién de los turistas

atendidas en las oficinas sobre la ubicacion de los

de turismo. puntos de informacion.

Oficinas de Turismo Ratio de personas

atendidas por empleado.
Total de incidencias y
guejas recibidas.

Fuente. Federacion Espafiola de Municipios y Provincias

2.2.2 LA GESTION DEL PLAN DE CALIDAD

Para poder poner en practica un plan de calidad se debera acometer las siguientes
tareas derivadas del proyecto:
e Difundir el proyecto entre los establecimientos o entidades que puedan adherirse

a él, tanto previamente a su marcha como durante su implantacion.
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Trasmitir a los miembros de las asociaciones empresariales, institucionales y
servicios publicos las conclusiones derivadas del analisis del estado inicial de la
calidad turistica del destino.

Obtener los datos indicadores sobre la oferta, para lo cual debe implicar a las
autoridades competentes y establecimientos individuales de modo que
proporcionen los que se consideren imprescindibles para la gestion del modelo.
Obtener datos sobre la demanda mediante la realizacién de encuestas entre los
visitantes del destino.

Hacer un seguimiento de la gestién de calidad del servicio prestado por los
agentes turisticos y no turisticos que conforman el destino estudiando los
resultados de las autoevaluaciones de los establecimientos y sus planes de
desarrollo e incentivando cualquier accion encaminada a mejorarlos.

Procesar los datos recogidos, lo que implica el analisis de las desviaciones
detectadas entre los objetivos propuestos y los resultados obtenidos, la deduccién
de las posibles causas de esas desviaciones de forma conjunta con los distintos
agentes implicados, el conocimiento de la percepcién sobre los distintos
subsectores, asi como la sugerencia de posibles acciones correctores o de mejora

y la proposiciéon de nuevos objetivos para el siguiente periodo.

Para que el plan de calidad sea posible es necesaria la participacidon colectiva de

todos los agentes implicados. Se ha demostrado que la calidad en el destino no se puede

imponer desde arriba, sino que ha de ser un objetivo compartido por todos. Es

conveniente que cada uno de los destinos se constituya un grupo gestor que englobe a

los diferentes agentes implicados, tanto publicos, privados como turisticos y no turisticos,

como por ejemplo los ayuntamientos, diputaciones o asociaciones de empresarios

turisticos. En cada caso este drgano adoptard una forma organizativa distinta, de modo

qgue las funciones de gestidon del proyecto pueden ser asumidas por una entidad ya

constituida, por una comision de trabajo especifica creada al efecto o por una asociacién

constituida ex profeso para la puesta en marcha. El objetivo sera facilitar la participacién

y colaboracién de todos los sectores econdmicos y servicios publicos del destino en la
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implantacion y desarrollo del modelo integral de calidad en el destino, asi como otra

cualquier actividad vinculada a la calidad que afecte al turismo.

2.3 MARCAS DE CALIDAD TURISTICA

Con el paso de los aifos ha habido una continuada lucha de las empresas turisticas
para ser mas competitivas, tratando de ser capaces de posicionarse en el mercado
eficientemente y de una forma claramente diferenciada. Esto supone recoger los gustos
del mercado y transformarlos en productos competitivos y capaces de crear un valor
Unico y exclusivo. Y al igual que las empresas, los destinos también luchan por
posicionarse en ese mercado turistico donde las commodities son cada vez mas
habituales.

Una marca de calidad es un sello de garantia para dar una imagen, ofrecer una
mayor calidad y diferenciacién a través del servicio y una mejor promocién de las
empresas o en este caso del destino. El propdsito de la marca es que sea orientada al
mercado, intentar vender a través del nombre de la misma y que se conozca la empresa o
destino por ella, pero teniendo claro que a diferencia de la competencia habra un interés
por la calidad y satisfaccién del cliente. Las marcas son promovidas por las Comunidades
Auténomas y tienen un alcance regional, existen marcas de alojamientos, restaurantes,
apartamentos turisticos, agencias de viajes, destinos o turismo rural, entre otros.

Para crear una marca turistica de destinos, basta con el solo hecho de realizar
periddicamente promocion turistica del lugar, tratdndose de una estrategia que descansa
sobre la promocidén del destino mediante fuertes programas de imagen y posicionamiento
indirecto. Pero ello no exige, necesariamente, crear una marca grafica. Debe diferenciarse
entre marca conceptual y marca grafica; y la primera no implica a la segunda. No todos
los destinos turisticos que son una auténtica marca poseen o necesitan una marca
grafica. Esta aparece sélo cuando resulta indispensable como por ejemplo para sacar del

anonimato a un destino o cuando se implanta una politica turistica basada en ella.
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CAPITULO 8

MARCAS DE CALIDAD TURISTICA EN
DESTINOS
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3.1 INTRODUCCION Y METODOLOGIA

Para continuar con el objetivo del trabajo, se ha hecho una busqueda exhaustiva
de las diferentes marcas de calidad de destinos que existen, principalmente mediante
buscadores de internet, paginas web y publicaciones en revistas digitales. No obstante, en
algunos casos se contactd directamente con los entes gestores de las marcas. Durante la
busqueda se observd que las marcas de destino son una herramienta asentada desde
hace afos pero, aun asi, se siguen creando este tipo de marcas. En el trabajo se analizan
dos tipos de marcas: las marcas de calidad de destino propiamente dichas, que servirdn
directamente como modelo de la propuesta a realizar y las marcas de calidad asociadas a
sistemas de gestién de calidad en destino, que también pueden constituir referentes
utiles para el trabajo. Las primeras marcas que se van a comentar tienen como interés
comun el desarrollo sostenible, la conservacién del patrimonio y la participacién de la
comunidad. Las segundas se centran mas en ofrecer un turismo de calidad y promocionar
el destino como un destino turistico. A continuacién, desarrollaremos los resultados de la
busqueda, destacando los elementos mds importantes de cada una y comentando sus
objetivos y su manera de actuar. Se finalizard con un analisis comparativo de lo mds

destacado que va a servir para la creacion de la marca.

3.2. RESULTADOS

3.2.1 MARCAS DE CALIDAD TURISTICA EN DESTINOS: PUEBLOS

3.2.1.1 Les Plus Beaux Villages de France

La asociacién fue creada en el afio 1982 lleva treinta afios en funcionamiento.
Esta asociacién francesa fue creada para agrupar, bajo esa marca oficial, a los pueblos
franceses que, milagrosamente, mejor habian conservado su pureza y encanto en tres
aspectos esenciales: un paisaje o entorno singularmente hermoso e intacto, algun edificio
o monumento de valor histérico y una herencia notable de arquitectura popular vy
tradicional. La asociacién edita regularmente una guia que va incorporando a nuevos
candidatos o borrando a los que no cumplen ciertos requisitos. En ese selecto club
figuran, actualmente, 156 pueblos, destinos que disponen de una belleza particular. Esta
asociacién también ha servido de modelo para otros proyectos similares en Bélgica y en
Canada. También en ltalia y Japon han comenzado iniciativas similares.
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La asociacion Les Plus Beaux Villages de France tiene como objetivo preservar y
mejorar la calidad del patrimonio de los pueblos para aumentar su reputacion y promover
asi su desarrollo econdmico y cultural. Se rigen por una Carta de Calidad con treinta
criterios para aquellos pueblos que quieran participar en la marca. Los pueblos que
obtienen esta marca, se comprometen a seguir con la proteccién y promocién del
patrimonio. Con esta identidad, los pueblos obtienen una imagen de alta calidad y son
identificados y garantizados por una marca registrada, el prestigio de los pueblos es
llevado a cabo por una estrategia de promocion diversificada: venta descubierta de
productos -mapa de carreteras Michelin, guia turistico y dlbum por Seleccién de Reader
Digest-, promocion con medios de comunicacion, prensa nacional e internacional para
pueblos de nuevo ingreso. Se puede observar en la tabla 3.1 la informacién mads
detallada.

Tabla 3.1. Les Plus Beaux Village de France

MARCA/SISTEMA | Marca

ANO 1982

AMBITO

GEOGRAFICO Francia. Nivel nacional

PUBLICO/PRIVADO | Privado

OBIJETIVO Preservar y mejorar la calidad del patrimonio

Interés por el incremento de la reputacién del pueblo y
promover su desarrollo econdmico y rural

Disponen de una guia donde aparecen los pueblos adheridos
Cuentan con numerosos pueblos con una belleza particular

VENTAIJAS

DESVENTAIJAS No hay participaciéon de la gente local

Maximo 2000 habitantes
Existencia de minimo 2 zonas de proteccion

CONDICIONES o - . .
Paisaje singular, edificios histéricos, arquitectura popular o
tradicional
N2DESTINOS
ADHERIDOS 156

3.2.1.2 Red de Pueblos con Encanto

Red de pueblos con encanto es una marca de Lleida, pionera en Cataluia y en
toda Espafia. Relne todos aquellos municipios y pueblos con encanto que cumplan una
serie de requisitos de calidad y de excelencia turistica. Esta impulsada desde el

Patronato de Turismo de la Diputacién de Lleida, la Federacién de Hosteleria y la CAmara
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de Comercio e Industria de Lleida. Los municipios que pasen a formar parte de ella, por
su parte, deberdan demostrar tener requisitos de calidad, de patrimonio, limpieza,
ordenacion urbana y de servicios, el objetivo comun de los municipios pequefios es el
desarrollo econdmico, social y turistico bajo criterios de sostenibilidad, haciéndolo
mediante la proteccidn, la conservacién y la valorizacién.

Con esta nueva marca se busca incrementar el numero de visitantes que llegan a
la zona y potenciar al propio sector para que se optimicen los recursos turisticos de la
zona. La “Red de pueblos con encanto” tiene como objetivo crear un producto turistico
con identidad y marca propia, y que el pertenecer a este proyecto sea una caracteristica
distintiva y un sello de calidad turistica y es necesario implicar a los vecinos, las
empresas y el sector de la hosteleria y la restauracion.

Los pueblos que pertenecen a la red disponen de particularidades propias como
patrimonio, paisaje, tradiciones, cultura popular, entre otros, y de una buena
sefializacion vial, mobiliario urbano adaptado al territorio, con zonas de aparcamiento
publico, servicios turisticos, entre otros aspectos. A dia de hoy, esta marca cuenta con 31
municipios, que cumplen una serie de requisitos de calidad y de excelencia turistica y
gue no tienen mas de un millar de habitantes. La idea esta marca es que se desarrolle
por toda Espana.

Los municipios que estén en esta marca, pagan una cuota que sirve para poner
en marcha las actuaciones de la elaboracién de la pagina web, un plano de servicios y de
localizacion y también para encargar estudios y proyectos, desde de un logotipo hasta
programas de sefializacién, tipologia en la urbanizacion, eleccién de colores de fachada,
poner flores en las ventanas y balcones requiere la colaboracidon especial de los
habitantes de los municipios y por ultimo conservar el patrimonio inmaterial como por

ejemplo las fiestas populares (tabla 3.2).
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Tabla 3.2 Pueblos con Encanto

MARCA/SISTEMA Marca
ANO 2009
AMBITO GEOGRAFICO | Lleida. Nivel regional
PUBLICO/PRIVADO | Publico
I Incrementar el nimero de turistas y potenciar los recursos
turisticos.
Implicacion de los vecinos y empresarios del pueblo
La marca les ayuda con promociones, creacién de pagina web,
limpieza en los monumentos, todo ello con los fondos aportados
VENTAJAS por. los pueblos N
Se interesan en aspectos estéticos como las fachadas de las
casas, tipologia de urbanizacidn, tipo de sefializacién, u otros
Participacién de la gente local
Creacién de un producto turistico
DESVENTAIJAS Principal interés por el turismo
CONDICIONES Maximo 1000 Habitantes
N2DESTINOS 31
ADHERIDOS

3.2.1.3 Los Pueblos Mas Bonitos de Espafia

La asociacién Los Pueblos mas Bonitos de Espafia fue creada en el ano 2010
inspirandose en asociaciones similares que ya existen en todo el mundo con gran éxito.
Es una identidad sin dnimo de lucro que nace de la conviccion y necesidad de poner en
conocimiento de todo el mundo los pueblos mas bonitos de Espafia, por su gran belleza,
historia, cultura, tradicidn, y la vida de los habitantes de la zona.

La asociacion tiene los siguientes fines: fomentar, difundir y preservar el
patrimonio cultural, natural y rural, sensibilizacidn y educacién hacia el respeto de los
valores del patrimonio rural, fomento del turismo cultural, promocién de zonas
geograficas con menor nivel de industrializacién, reduccién de desequilibrios
territoriales y poblacionales, con respeto de la diversidad cultural de las distintas
nacionalidades y sus correspondientes lenguas.

La intencidn de esta red de pueblos es agrupar los pueblos mas hermosos de
Espana bajo una misma marca de calidad. Para ello han creado la marca “Los Pueblos
mas Bonitos de Espafia” y con ella una carta de calidad que es la que rige y la que
vertebra la eleccidon de los pueblos que formaran parte de la marca. También intenta

implicar a las diferentes administraciones para que apoyen, cuiden y respeten el
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patrimonio del pais, asi como la promocién de eventos culturales asociados a los

pueblos.

Estos municipios o pueblos deben reunir los requisitos expuestos en el

reglamento de uso y su ambito serad todo el reino de Espafia. Esta marca contempla la

posibilidad de ser utilizada por parte de una asociacién, sin animo de lucro, y siempre y

cuando quede regulada esta concesidon contractualmente. El municipio o pueblo que

obtenga la marca le sera mas facil la promocién de su zona a través de la pagina web y

de las diferentes acciones que la asociacion emprendera mediante diversos medios de

comunicacion (véase la tabla 3.3). Obtener la marca Los Pueblos mds Bonitos de Espafia

significa:

Beneficiarse de la infraestructura de la marca para la organizacién de proyectos
de formacién y difusién de los valores del patrimonio nacional y rural.

Uso de la marca registrada tal y como se especifica en el reglamento pudiendo,
colocar la marca en los diferentes accesos al pueblo el panel normalizado
correspondiente, utilizar para él mismo y las asociaciones sin animo de lucro de
las cuales él sea miembro (Oficina de Turismo, comité de fiestas, entre otros)
esta denominacién y este emblema figurativo en todos los documentos de
comunicacion: boletines municipales, manifiestos, cabeceras de cartas, etc...
Fomentar la formacién en materias de sensibilizacion, gestidn y preservacion del
patrimonio.

Promocién del Pueblo a nivel nacional e internacional a través de la web de la
Asociacion, su Aplicacion de Smartphone y las diferentes acciones que la
Asociacion decida emprender con este fin.

Publicacion de fiestas y eventos del Pueblo para atraer el turismo tanto en la web
de la Asociacién como en nuestras redes sociales,

Un canal de comunicacién y asesoramiento con el fin de mejorar y conservar
tanto tradicién como patrimonio de Pueblo.

Gestion de ayudas publicas en favor de los Pueblos Oficiales, apoyo vy
reconocimiento de la Unidn Europea, Estado y de las Comunidades Autonomas.

La carta de calidad por la que se rige esta marca tiene por objeto definir la

modalidad de atribucidn, el uso y la retirada de la marca, consta de cinco articulos que
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hablan del objetivo de la marca, criterios de admisién, modos de utilizacion de la marca,

perdida de la marca y el control de uso de la marca:

Articulo 1: Objetivo. El objetivo es proteger, promover y desarrollar los pueblos
reconocidos con esta marca.

Articulo 2: Criterios de admisidon. Para pertenecer a esta marca debera de cumplir
unos requisitos como un numero de habitantes maximo; poseer un patrimonio
arquitecténico o natural certificado por algin documento en poder del
ayuntamiento o comuna; ofrecer un patrimonio de calidad urbanistica vy
arquitectdnica. El pueblo participante deberd hacer llegar su demanda de
admision escrita a los representantes de la marca y estos se presentaran en el
pueblo verificando si cumplen con los requisitos y se entrevistaran con el
concejal correspondiente, una vez visitado el pueblo se le enviard un informe con
la decisidn final.

Articulo 3: Modos de utilizacién de la marca. Aquellos que han sido clasificados
se les enviardn una carta con la autorizacién de poder hacer uso de esa marca en
los lugares que refleje el reglamento y se comprometen a una serie de normas
gue dicta la marca.

Articulo 4: Pérdida de la marca. El incumplimiento de las normas hard que el
comité de la asociacidn retire la marca del pueblo y se les enviara una carta con
la decisidon tomada.

Articulo 5: Control de uso de la marca. La comisidn de calidad se reserva el
derecho de verificar o hacer verificar en cualquier momento, que cualquier

pueblo adherido, siga cumpliendo los requisitos.

En Asturias pertenecen a esta marca, uno de los pueblos marineros mas bonitos,

Tazones, que fue declarado como conjunto histérico-artistico. Pero existen mas pueblos

asturianos de este tipo como Lastres, Cudillero, Puerto de Vega, entre otros y pueblos de

interior como Cangas de Onis por Covadonga o Taramundi.
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Tabla 3.3 Los Pueblos mas Bonitos de Espaiia
MARCA/SISTEMA Marca

ANO 2010

AMBITO GEOGRAFICO | Espafia. Nivel nacional

PUBLICO/PRIVADO Privado
Preservar el patrimonio cultural, natural y rural
OBJETIVO Fomento del turismo cultural
Promocidén de zonas geograficas
Implicacidn de las administraciones para que cuiden y
apoyen el patrimonio del pais
Promocion de eventos culturales
VENTAIJAS Interés en promocién del pueblo mediante medios de
comunicacién y nuevas tecnologias
En su pagina web, los turistas pueden votar por aquellos
pueblos que les gusten

DESVENTAJAS No hay seguimientos de verificacion de la marca
N2 habitantes maximo 15000
CONDICIONES Poseer una arquitectura urbanistica y arquitectdnica
Patrimonio natural
N2 DESTINOS Dato no disponible
ADHERIDOS

3.2.1.4 Red de Pueblos Patrimonio de Colombia

Aunque no es una marca de calidad, es interesante ya que abarca aquellos
pueblos con un patrimonio que sean declarados de bien de interés cultural a nivel
nacional, asi, Colombia entra en la modalidad del turismo cultural gracias a la creacién de
la Red de Pueblos Patrimonio de Colombia, con ello busca fomentar el desarrollo
sostenible, la apropiacidon del patrimonio y la participacién de la comunidad en el
desarrollo de los municipios que reinen mayor valor histdrico y a la vez turistico en el
pais.

La Red, es impulsada por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, con el
apoyo del Fondo de Promocién Turistica y el Ministerio de Cultura. Su lanzamiento oficial
se llevd a cabo en julio de 2010 durante el primer Congreso de la Red de Pueblos
Patrimonio de Colombia. Es una plataforma de gestion que busca potenciar el patrimonio
cultural colombiano, material e inmaterial (usos, representaciones, expresiones,
conocimientos y técnicas transmitidas de generacién en generacion), para su valoracion y
proyecciéon mediante el turismo y generar mas oportunidades de desarrollo y
sostenibilidad en sus comunidades.

22



Aunque en Colombia hay 44 municipios declarados como bienes de interés
cultural, los diez primeros que hoy configuran la Red han sido seleccionados por sus
caracteristicas arquitectdnicas, histdricas, ambientales y de identidad, que los potencian
como verdaderos destinos del turismo cultural. El objetivo de la red es que ingresen la
totalidad de los municipios que cuentan con declaratoria de Bien de Interés Cultural de
Caracter Nacional, mediante un proceso sistematico y planificado a mediano plazo.

Esta red interesa en la creacidn de la marca de calidad Pueblos con Encanto ya que
se centra en el patrimonio de pueblos y es un factor que se va a tener en cuenta en esta
marca, ya que una de las ideas es conservar el patrimonio del pueblo. Mediante la tabla

3.4 se puede ver mas detallada la informacién.

Tabla 3.4 Red de Pueblos Patrimonio de Colombia

MARCA/SISTEMA Marca

ANO 2010
AMBITO o .
GEOFRAFICO Colombia. Nivel nacional
PUBLIO/PRIVADO | Publico
OBJETIVO Insertar al pais en la modalidad de turismo cultural

Potenciar el patrimonio cultural colombiano

Fomentar el desarrollo sostenible, |la apropiacidn del patrimonio y
VENTAIJAS la participacién de la comunidad en el desarrollo de los
municipios que reinen mayor valor histérico y a la vez turistico
en el pais

Solo pueden participar pueblos con un interés cultural y se les puede
DESVENTAIJAS dar la oportunidad a pueblos de los que se puede dar a conocery
potenciar el patrimonio

CONDICIONES Pueblos con patrimonio declarados bien de interés cultural
N2 DESTINOS 10
ADHERIDOS

3.2.1.5 Marca de Calidad Territorial

La Asociacién de la Marca de Calidad Territorial Europea es una asociacién sin
animo de lucro, inspirada en la marca Les Plus Beaux de France, anteriormente
mencionada. Actualmente, sus miembros son entidades vinculadas a Marcas de Calidad
Territorial de diferentes paises de Europa. Es propietaria de la Marca de Calidad
Territorial Europea "Calidad Rural", es una marca de excelencia que ofrece lo que parece

perdido, una marca comprometida con la responsabilidad social, el medio ambiente y la
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calidad. El proyecto se origind durante la ejecucion de la Iniciativa Comunitaria LEADER,
por lo que el marco normativo gracias al cual ha sido posible, es una consecuencia directa
de la estrategia de desarrollo rural territorial de la Unién Europea.

La Marca Calidad Territorial tiene como objetivo fomentar el desarrollo
sostenible en los territorios que forman parte de la red, promoviendo y certificando
calidad en todos sus servicios, productos y recursos. Es una estrategia de desarrollo rural
con enfoque territorial, puesta en marcha de forma conjunta por diferentes territorios
de la Unién Europea.

Los objetivos de esta estrategia son:

e Incrementar la competitividad territorial, en base a criterios de responsabilidad
social, vinculada a la identidad, la calidad social, ambiental y econédmica en cada
uno de los territorios adheridos, mediante la construccidon de marcas territoriales
locales especificas (identificadas por un logotipo especifico, estrechamente
ligado a la identidad del territorio), como instrumento para mejorar la calidad de
vida de sus habitantes y garantizar la calidad de los bienes, servicios y patrimonio
(cultural, histdrico y medioambiental) producidos en el territorio.

e La construccion de una marca de calidad territorial comun, de ambito
inicialmente europeo, que identifique con un mismo simbolo y que se obtenga
mediante un mismo protocolo, a todos los territorios involucrados en el
proyecto, a fin de mejorar sus oportunidades de acceder a y competir en los
mercados mas dindmicos globales, europeos y/o nacionales.

La estrategia Marca Calidad Territorial estd implementada actualmente por
dieciséis Grupos de Accidn Local en Espafia, por otros dos en Italia, por cinco mas en
Grecia y por otro en Francia. Ademads, en este afio de 2009, se han incorporado para
implementarla otros veinticuatro mas de Espafia, cuatro mas de Grecia, y la creacién de
nuevas redes en Portugal y Hungria.

El fundamento conceptual de la estrategia establece que los territorios rurales,
no solo cumplen funciones de produccién de materias primas, sino también otras
funciones, reconocidas como bienes publicos, tales como conservacion del
medioambiente, conservacién de la identidad y tradiciones culturales, equilibrio

demografico, y cohesidn social y territorial, gracias a la demanda creciente, por parte de
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los consumidores europeos y no europeos, de estas funciones no retribuidas por el
mercado o remunerados sélo de manera muy residual.

Responde a un nuevo enfoque del desarrollo rural, y tiene como objetivo
incrementar el valor del territorio en su conjunto (al considerarlo en si mismo como un
producto), incluyendo sus diferentes productos (bienes y servicios), a través de un
sistema que controla la calidad de los procesos y que se proyecta al exterior mediante
una serie de productos y servicios convenientemente diferenciados y ligados al
territorio.

El elemento comun a todas las Marcas territoriales comarcales, y que las
diferencia de las marcas de producto, es que su finalidad no es la proteccion y/o
valorizacién de un producto particular, sino del conjunto de productos, servicios y
patrimonio (cultural y natural) de un territorio; su objetivo ultimo es profundizar en la
mejora de la calidad de vida de sus habitantes y en el fortalecimiento de sus vinculos con
la cultura local y el entorno fisico-natural, creando un espacio geografico comdn con un
alto nivel de competitividad territorial.

Calidad Rural, es la marca comun de comarcas rurales auténticas que trabajan en
un proceso de desarrollo, contando con la participacién de las instituciones publicas, las
empresas privadas y todos los colectivos sociales, que ofrecen calidad en los productos y
servicios, con los principios y valores del respeto medioambiental, la calidad en su
proceso de produccién, con empresas y entidades comprometidas con el territorio,
siendo solidarios, cooperando entre ellas y trabajando por la identidad.

Calidad Rural, es la marca paraguas de comarcas con una Marca Territorial de Calidad,
gue trabajan en cooperacién para conseguir un verdadero desarrollo rural sostenible,
equilibrado e integrador de los territorios. Los elementos fuerza de Calidad Rural son:

e Es una marca para todos los sectores de un territorio con marca de calidad
territorial (agroalimentario, turismo, artesania, industria o cultura), para el
desarrollo publico y privado.

e La ostentan territorios con Marca de Calidad Territorial que establecen mediante
cartas especificas, los pardmetros de calidad que garantizan que las empresas son
econdmicamente viables, medioambientalmente respetuosas y socialmente

comprometidas.
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e Es una marca para territorios que identifican y valorizan las tradiciones, su historia
y el paisaje cultural como recurso para el desarrollo local, y como fuente de
innovacion.

e Es la marca de territorios que trabajan para la participacion del conjunto de los
actores en cada nivel de organizacién y de gestion, y garantizan la transparencia
de las acciones a partir del compromiso voluntario y formal de los socios.

e Cada Marca Territorial dispone de un Comité de Gestién y Control propio v,

complementariamente, existe otro de la marca “Calidad Rural” a nivel europeo.

Para pertenecer a esta Asociacion los interesados deberdn cumplir unos requisitos
como en todas las asociaciones que llevamos estudiando, en concreto para esta marca
tienen que pertenecer a una Marca Territorial vinculada a un territorio y cumpliendo unos
requisitos, como por ejemplo, garantizar que las empresas y entidades que porten la
marca sean socialmente responsables y que sus productos o servicios tienen mas alld de
los minimos exigidos por la legislacion de aplicacion. También deberan ser un Grupo de
Accion Local en cuyo territorio de accidn se aplique una Marca Territorial y trabajar en

colaboracién con el propietario de la misma (tabla 3.5).

En Asturias se cuenta con una Marca de Calidad Territorial, llamada “Valle del Ese
Entrecabos”, su labor se desarrolla entre los municipios de Allande, Cudillero, Salas, Tineo
y Valdés, su Grupo de Accién Local es CEDER. Constan con certificaciones de una serie de
productos agroalimentarios (embutidos, salazones, quesos, miel, sidra, reposteria
tradicional...), establecimientos de turismo rural, pueblos de la marca y la red de senderos

de la comarca.

Para finalizar con este apartado, quiero destacar una red, llamada La Red Europea
de Turismo de Aldea, una idea desarrollada por la Regién de Turismo de Evora, situada en
el Alentejo Portugués. Creada en 1999 en el marco de una reunién del Proyecto Learning
Sustainability, la Red Europea de Turismo de Aldea nacid con el objetivo de desarrollar un
turismo sostenible en regiones europeas marginales en base al turismo, la gestién de los
espacios naturales, la calidad, el cooperativismo y la relacidn de las ciudades con el medio

rural. Entre las regiones que se han adherido a esta iniciativa se encuentran, ademas del
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Alentejo de Portugal, las de Trentino de los Alpes italianos y la Laponia finlandesa, entre
otras. En total, son medio centenar de aldeas que han creado una marca propia, Genuine
Land Europe Unseen. La Red Europea de Turismo de Aldea ha establecido diferentes
criterios de seleccién de aldeas y unas estrategias de marketing especificas para crear una
oferta turistica desarrollada en torno a estas poblaciones, sus costumbres, su patrimonio
y sus actividades tradicionales. La Red de Aldeas de Evora estd integrada por catorce
pueblos que han creado un conjunto de "Recorridos Turisticos de la Imaginacién", que
incluye diferentes actividades de animacién ligadas a los mitos, leyendas, cultos e
historias de la regién.

Tabla 3.5. Marca de Calidad Territorial

MARCA/SISTEMA Marca
ANO 2000
AMBITO GEOGRAFICO | Espafia. Nivel nacional
PUBLICO/PRIVADO | Publico
Recuperar y potenciar el patrimonio y costumbres de los
OBIJETIVO pueblos
Fomentar el desarrollo sostenible

Comprometida con la responsabilidad social, medio ambiente y
calidad

VENTAIJAS - . .
Promover y certificar calidad en los servicios, productos y
recursos de los pueblos
DESVENTAJAS Se centra mas en la comercializacion de los productos, que en
pueblo
Las empresas y entidades deben ser socialmente responsables y
CONDICIONES gue sus productos o servicios tengan mas alla de los minimos
exigidos por la legislacién de aplicacién
N2 DESTINOS 21
ADHERIDOS

3.2.2 MARCAS DE CALIDAD PARA EMPRESAS EN DESTINO

Las marcas o planes de calidad tanto nacionales como regionales, tienen como
interés dar una mejor calidad del destino pero en conjunto con empresas, servicios
turisticos, o aquellos oficios que estén relacionados con el cliente. Es importante
mencionar estos planes ya que hay que tener en cuenta que el turista que elige un
destino para pasar en él sus vacaciones produce alli su propia experiencia consumiendo
distintos elementos: oferta bdsica, oferta complementaria y vinculada al turismo,
servicios publicos, infraestructuras, recursos ambientales, de ocio y culturales... Es decir,
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el itinerario de consumo que recorre en un destino turistico implica a la totalidad de
agentes de éste, ya que sobre ellos recae la responsabilidad de la calidad de los diferentes

servicios y productos que emplea el turista.

3.2.2.1 Sistema Integral de Calidad Turistica en Destinos (SICTED)

Es un proyecto de mejora de la calidad de los destinos turisticos, promovido por la
Secretaria General de Turismo y la Federacién Espafola de Municipios y Provincias.
Trabajan con servicios turisticos y una gran variedad de empresas de todos los sectores,
que influye en la satisfaccion del cliente y su experiencia durante su estancia en el
destino, por lo que se basa en un Manual de Buenas Practicas, que varian en funcién del
oficio. Su objetivo es que las empresas o servicios turisticos se comprometan con la
Calidad turistica de su destino con un nivel de calidad homogéneo. Este objetivo se
desarrolla a través de objetivos intermedios:

e Crear una estructura permanente de gestion e impulso de la calidad en el destino.

e Poner en practica las herramientas estratégicas para la medicion, gestiéon y mejora
de la calidad: el Cuadro de Control y los grupos y planes de mejora.

e Promocionar la aplicacién de los estdndares de calidad intersectoriales, los
manuales de buenas practicas y la implantacidn de los sistemas de gestién y
aseguramiento de la calidad por las empresas y servicios turisticos y vinculados al
turismo presentes en el destino.

e Conceder los distintivos de adhesién a las empresas y servicios turisticos que
apliquen en su gestidn los estandares intersectoriales y los contenidos de los
manuales de buenas practicas.

e Sensibilizar a la poblacion residente en el destino, conciencidndoles de Ia
importancia del turismo, de las ventajas de tener turistas satisfechos.

e Incrementar la implicacion de los agentes que operan en el destino en los
objetivos de éste.

El SCTE Destinos incorpora elementos del Sistema de Calidad Turistica, impulsando
su implantacién en las empresas o negocios turisticos del destino, pero incorporan otros
nuevos, propios de la gestidn municipal (servicios publicos) o privada (transporte,

infraestructuras deportivas y de ocio), facilitando una metodologia para la planificacién
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de la mejora y la medicidn de los resultados desde una filosofia de integracion de todos
los agentes que operan en un destino turistico.

Ofrecen un modulo formativo con visitas de asistencia técnica por parte de los
asesores de SICTED, talleres para cualquier duda, soluciones, debates, grupos de trabajo
qgue desarrollan propuestas de mejora para el destino y evaluaciones que contrastan la
adecuaciéon de la empresa o servicios turisticos a los estandares de calidad y finalizan con
la obtencion del distintivo de Compromiso de Calidad Turistica.

El SICTED ofrece muchas ventajas que podemos dividirlas en dos, ventajas para los
destinos y para las empresas. Como ventaja para el destino destacar, el promover una
estructura de gestién permanente que vele por el incremento de la competitividad de las
empresas turisticas del destino, ofrecer un nivel de calidad homogéneo en todos los
servicios turisticos, incrementar la satisfaccion de los turistas y fidelizacién de los mismos,
incrementar la participacion de empresas en el desarrollo del destino y participar en el
proyecto con otros destinos espafoles. Y por ultimo, los beneficios que ofrece para las
empresas o servicios turisticos que estén adheridos a esta marca, es la mejora de la
gestién interna, incremento de la cualificacion del equipo, optar por el distintivo de
Compromiso de Calidad Turistica, entre otros (tabla 3.6).

El enfoque del SCTE Destinos se basa en cuatro principios:

e Permanencia: La finalidad instrumental del SCTE Destinos consiste en la creacién
de una estructura permanente de gestién y de mejora de la calidad en el destino,
gue tiene por objeto poner en practica el Cuadro de Control de la Calidad
(medicién de los niveles de calidad) en el destino, promover la implantacion de las
Normas de Calidad Subsectoriales y Manuales de Buenas Practicas (acciones de
mejora de la calidad) y detectar los gaps de calidad entre los componentes de la
oferta, elaborando y poniendo en funcionamiento los correspondientes grupos y
planes de mejora. Esta es la diferencia fundamental con otras iniciativas para la
mejora de la calidad en los destinos como son los Planes de Excelencia y
Dinamizacidn turistica o el Proyecto Municipio Turistico Sostenible, que tiene una
duracion limitada en el tiempo.

e Intersectorialidad: ya que, el SCTE Destinos, no soélo contempla los distintos

componentes de la oferta turistica.
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e Vision de destino: El destino, espacio fisico sobre el que se desarrolla la

experiencia turistica y en el que se localizan las infraestructuras de la oferta, los

recursos y los servicios publicos y privados.

e Diferenciacidén: Esta es la finalidad del SCTE Destinos, distinguir al destino frente a
la demanda, creando una percepcion positiva en la mente del turista y una imagen
favorable en los mercados que, basada en la calidad y en la fiabilidad, le permita

diferenciarse de otras propuestas, generando asi ventajas competitivas que le

permitan hacer del turismo un pilar sélido y estable en la economia local

Asturias se encuentra en el tercer puesto de establecimientos certificados de

Espafia con un total de 494 asi se convierte el Principado en un destino de calidad,

encabeza la lista Andalucia.

Tabla 3.6. SICTED

MARCA/SISTEMA

Marca/Sistema

ESTABLECIMIENTOS
CERTIFICADOS

ANO 2000
AMBITO GEOGRAFICO | Espafia. Nivel nacional
PUBLICO/PRIVADO | Publico
OBJETIVO Mejora de la calidad de los destinos turisticos
Disponen de un Manual de Buenas Practicas
VENTAIAS Para el destino incre.menta la com.pleti'tividad
Para la empresa mejora de la gestidn interna
Satisfaccion del cliente
DESVENTAIAS No haY una condicién especifica para obtenerla, la puede tener
cualquier empresa
CONDICIONES Interés de la empresa por la calidad y una buena gestién
N2

4.240 en 50 destinos

3.2.2.2. Proyecto Anfitriones del Turismo

Proyecto de Anfitriones no es una marca, pero es interesante porque es parecido
al SICTED, busca la calidad del destino en conjunto con las empresas y servicios turisticos
para satisfacer de forma correcta las expectativas del turista, se encuentra enmarcado
dentro del Plan del Turismo Espafol Horizonte 2020. El objetivo principal de la
Administracién General del Estado desde hace unos afios es contribuir a la preparacion de
las empresas y destinos turisticos para que adapten sus servicios al ritmo que exigen las

tendencias del mercado e impulsar un conjunto de estrategias y actuaciones que sitien al
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turista como centro de atencion y perspectiva para la mejora competitiva de nuestro pais.
Cuenta ya con dos proyectos, y el objetivo del Ultimo es conseguir que mds de 2.000
profesionales del sector turistico de todo el territorio vasco, ya que es el destino donde se
lleva a cabo, se beneficien del Plan de formacién Cultura del Detalle durante el afio 2012,
subvencionado al cien por cien por el Gobierno Vasco y dirigido a potenciar el servicio de
atencidn al cliente y a promover un proceso de mejora continua.

El cliente, como se comenté al principio del trabajo, es cada vez mas exigente y
busca cosas nuevas, para los destinos es un reto ya que tiene que intentar que el cliente
quede satisfecho del destino, para ello es necesaria la colaboracion de todas las empresas
o servicios turisticos que participen durante la estancia del turista en el destino. La
experiencia turistica requiere la puesta en marcha de atributos tangibles y emocionales
de los productos turisticos. La cultura del detalle, la dimensidon emocional del servicio y la
relacién con el cliente constituyen aspectos diferenciales que deben ser reforzados a
través de actuaciones asumidas por las propias empresas individualmente y de forma
colectiva a través de programas impulsados desde la colaboracion publico-privada.

Para lograr esos objetivos se realizaron los trabajos necesarios destinados a
fomentar la cultura del detalle y la atencidn al cliente antes, durante y después del viaje
con el Unico fin de mejorar la calidad percibida en su conjunto. El proyecto tiene dos
enfoques una para la estética del destino, importante para la atraccion del turista y otra

para los servicios turisticos del destino:

e Programa Cultura del Detalle, impulsa la cultura del detalle a través de programas
de sensibilizacién y formacidn de los prestatarios de servicios turisticos en materia
de atenciodn al cliente.

e Programa Destino en Detalle, favorece el embellecimiento de los destinos
turisticos como factor clave para influir positivamente en la percepcidon global que

el cliente mantenga de éstos.

El programa Cultura del Detalle pretende fomentar la calidad percibida por el
turista mediante la mejora de la atencion al cliente. Para ello, se ha desarrollado una
estrategia orientada a enriquecer la experiencia del turista que visita Espafia, que
fomente la cultura del detalle, la hospitalidad y el compromiso del trabajo bien hecho.
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Dispone de una herramienta para mejorar la atencion al cliente con el Plan de Formacién
para el personal de los establecimientos incluidos en los subsectores del Sistema de
Calidad Turistica Espafola, asi se pretende cubrir aquellas carencias existentes en
atencion al cliente y promover un proceso de mejora continua de la gestion, para ésta
ultima existe una herramienta, un nuevo modelo que va dirigido al profesional turistico,
Capital Humano, tiene un enfoque empresarial y explica como la empresa puede mejorar
de forma continua la atencién al cliente e implantar la Cultura del Detalle, es abierto y
voluntario. Abierto a la incorporacidn de nuevos sectores de actividad turistica; y
voluntario en cuanto a la participacién activa de las empresas turisticas por decision
propia; es flexible, agil en su gestidn, y estd adaptado a la realidad del mercado.

Otra actuacion del proyecto es el programa Destino en Detalle que busca mejorar
la calidad percibida por el cliente desde el punto de vista del destino. Para ello, se han
disefiado una serie de actuaciones que estimulen la adopciéon de buenas practicas de
embellecimiento de los destinos turisticos, aprovechando su caracter y singularidad e
incorporando actuaciones que fomenten la sostenibilidad y accesibilidad de los mismos.
El programa Destino en Detalle persigue un objetivo que es la de recuperacion de
espacios singulares, reconstruccion de calles y edificios y de los elementos que
singularicen el destino, pero planteando una estrategia integral y coordinada, mejorando
el valor ofrecido al cliente con experiencias que diferencien y potencien el
posicionamiento de Espafia como destino turistico; integrando el sector en la sociedad
local, el patrimonio cultural, el tejido empresarial, interviniendo en el desarrollo de la
competitividad y la innovacién. También persigue la sostenibilidad del modelo y las
responsabilidades ambientales que van a formar el nuevo paisaje turistico; y por otro
mejorar la accesibilidad de nuestros destinos, abriéndolos a todos los visitantes.

El proyecto actua con los agentes publicos y privados que desarrollan las
iniciativas de rehabilitacién, considerando que las actuaciones requieren una estrategia
integral, multisectorial, en distintas areas tematicas clave: identidad e imagen, calidad de
vida y sistemas urbanos o territoriales, sectores ambientales clave, oportunidades en el
entorno local, participacion publica y la accesibilidad del destino.

Al igual que el Programa Cultural del Detalle, tiene un Plan de Formacién disefiado

para estimular a los responsables publicos para que adopten medidas que mejoren la
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imagen del espacio turistico, especialmente centrado en experiencias relativas a la
identidad, el embellecimiento, la sostenibilidad y la accesibilidad. Asi se pretende dotar a
los destinatarios de las competencias bdsicas que les permitiran conocer y aplicar criterios
definidos en el disefio de actuaciones de mejora integrales en sus destinos. Mds
informacidn (tabla 3.7).

Tabla 3.7. Proyecto Anfitriones

MARCA/SISTEMA Marca/Sistema
ANO 2011

AMBITO GEOGRAFICO | Pais Vasco. Nivel regional

PUBLICO/PRIVADO | Publico
Contribuir a la preparacién de las empresas y destinos turisticos
OBIJETIVO para ofrecer sus servicios a medida que lo pida el mercado y
mejora de la competitividad
Tiene dos enfoques una para la estética del destino, importante

VENTAIJAS para la atraccién del turista y otra para los servicios turisticos
del destino
DESVENTAJAS Todo es basado en planes formativos
CONDICIONES Conqe.enuacnon'por parte de las empresas por ofrecer un mejor
servicio con calidad
N¢

ESTABLECIMIENTOS | 1000
CERTIFICADOS

3.2.2.3 Madrid Excelente

Es similar al SICTED y Proyecto de Anfitriones pero es a nivel auténomo, Madrid
Excelente es la marca de garantia del Gobierno de la Comunidad de Madrid para
reconocer y certificar la calidad y la excelencia en gestiéon de las empresas con el fin de
fomentar la competitividad del tejido empresarial. El sello Madrid Excelente no se fija en
un producto o servicio, sino que analiza la calidad global de la gestién de la empresa; es
decir, la organizacion es observada a 360 grados.

Madrid Excelente reconoce a las empresas que apuestan por la innovacion y la
mejora constante, la responsabilidad social, la satisfaccion de las personas y la
contribucién activa al desarrollo econdmico y social de la regién. Las principales lineas de
actuacion, a parte de la gestion y certificacion de la excelencia con la marca de garantia

Madrid Excelente, son:
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e Promocién de las actividades y proyectos de las empresas certificadas con la
marca Madrid Excelente.

e Formacion gratuita en materia de gestiéon y calidad total dirigida a las
organizaciones “excelentes”, asi como asesoramiento en el proceso técnico de
concesion de la marca.

Esta marca la puede obtener cualquier empresa sea pequefia, mediana o grande,
cumpliendo los objetivos que estén en el reglamento. Lo importantes es que tengan un
sistema de gestion en la organizacidn y tener una filosofia orientada a la Calidad Total en
todas sus actuaciones. Las ventajas que tienen estas empresas al obtener la marca las
podemos clasificar a corto y medio o largo plazo. Como ventajas a corto plazo, tendran un
reconocimiento oficial de la Comunidad de Madrid, diferenciaciéon de otras empresas, y
prestigio frente a la sociedad, promocidn, formacién gratuita de los empleados sobre la
gestion y Calidad Total. Y por ultimo, como ventajas a medio y largo plazo tendrian una
mejora de la gestidn, una mejora de la rentabilidad y una mejora de la competitividad y la
sostenibilidad. En la tabla 3.8 se pueden observar algunas ventajas y desventajas sobre la
marca.

Tabla 3.8. Madrid Excelente

ESTABLECIMIENTOS
CERTIFICADOS

MARCA/SISTEMA Marca
ANO 2010
AMBITO GEOGRAFICO | Madrid. Nivel regional
PUBLICO/PRIVADO | Publico
OBIJETIVO Fomentar la competitividad empresarial
TG Ana'liza la calidad glt?l?al dela gesti'érlde las empresas
Mejora de la rentabilidad y sostenibilidad
DESVENTAJAS No se fijan mucho ep el turista
Empresas de cualquier sector
Las empresas interés por la innovacién y la mejora constante, la
CONDICIONES responsabilidad social, la satisfaccion de las personas y la
contribucién activa al desarrollo econémico y social de la regién
Ne
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3.2.2.4 Andalucia Destino Calidad
Andalucia cuenta con dos Planes de Calidad 2006-2008 y 2010-2012, y éste ultimo
apuesta por la sostenibilidad. Estos planes cuentan con un organismo asesor que lo
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compone la Oficina de la Calidad del Turismo y el Plan de Calidad Turistica de Andalucia,
gue integra a personas reconocidas provenientes de varios sectores y un conjunto de
estrategias que debera hacer suyas nuestra ciudadania.

El I Plan de Calidad Turistica de Andalucia 2006-2008 consistié en impulsar, apoyar
y promover las iniciativas de calidad necesarias para el aseguramiento de la buena salud
del sector turistico andaluz en un mercado cambiante y crecientemente competitivo. Se
trataba de la primera gran actuacidon sectorial en materia de calidad turistica en
Andalucia, afrontandola de manera integral y proyectando actuaciones de mejora de la
calidad sobre todos los elementos que influyen directa o indirectamente sobre el
desarrollo de la actividad turistica. El modelo de este plan era sencillo y se basaba en la
cooperacion multilateral de todos los agentes turisticos, administraciones y sector
privado. El Il Plan de Calidad Turistica de Andalucia 2010-2012, refleja dos aspectos la
sostenibilidad y responsabilidad, apuestan por la innovacién, incorporando la
accesibilidad y excelencia. Se comentara el primer plan ya que es del que se ha
encontrado informacion.

Los objetivos del Plan segun su d@mbito de actuacién son las siguientes: en cuenta
al espacio turistico buscan liderazgo, calidad en destinos, y sostenibilidad; para las
empresas, mejora de la competitividad y reconocimiento a la gestién de la calidad; para
las personas, formacién del personal, de responsables institucionales y capacitacién de
los recursos humanos; y para el producto turistico, adecuacion al mercado, mejora en la
calidad de los productos y comunicacion de la calidad al mercado.

El Plan de Calidad, se sustenta en una serie de pilares que definen su contenido: es
un plan innovador, vigente en el tiempo y, por tanto, flexible y reorientable, estructurado,
visible, adaptado a las necesidades del sector, que propone mejores formulas de gestion y
apoyo y presenta resultados medibles. A partir de estos pilares se construyd una
estructura formada por cuatro estrategias entrelazadas como la cooperacién multilateral
de los agentes, una mejora de los servicios turisticos, extensién de garantias de los
servicios y posicion en los mercados turisticos. Estas estrategias constan de los siguientes
Programas de Actuacion:

e Asistencia técnica (a destinos, empresas y servicios: Buenas Priacticas, ISO, Q de

Calidad y otras mas).
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e Apoyo a proyectos de calidad existentes.

e Reconocimiento de la calidad garantizada.

e Innovacidén en calidad.

e Divulgacién y comunicacion.

e Formacion (y capacitacion).

e Evaluacion de la satisfaccion del turista.

e Analisis y puesta en valor de la informacién generada (Evaluacion y seguimiento

del Plan).

El Plan de Calidad va dirigido a las administraciones publicas a nivel local,

provincial y auténomo, en técnicos de calidad y turismo, asociaciones y federaciones de

empresarios del sector turistico, empresas turisticas de la Comunidad Auténoma vy a los

profesionales y prestatarios de servicios. Para los empresarios o empelados que

participen en este Plan es necesario la profesionalizacién del sector, es decir, los

conocimientos y habilidades de los hombres y mujeres que trabajan en el sector turistico

en Andalucia, asi como la capacidad que tienen para adaptarse a las nuevas realidades, a

la utilizacidn de las nuevas tecnologias, a la creacién, al desarrollo y comercializacién de

nuevos productos turisticos, entre otros. En la tabla 3.9 se observa la informacion mas

especifica.

Tabla 3. 9. Andalucia Destino Calidad

MARCA/SISTEMA

Marca/Sistema

ANO 2006
AMBITO GEOGRAFICO | Andalucia. Nivel regional
PUBLICO/PRIVADO Publico
Posicionamiento en el mercado, calidad en destinos, vy
ST sos'FenibiIidad o o By
Mejora de la competitividad y reconocimiento a la gestion de
la calidad
VENTAIAS Profesionaliz.an el sector cor]lbuenas practicas
Propone mejoras en la gestién
Se observa que el plan de calidad lo hacen mas para
DESVENTAJAS promocionar el destino que en realidad ofrecer calidad en el
servicio.
EONBICIONES Profesiohlalizacién de! §ector o
Adaptacién a la creacion y desarrollo de productos turisticos
N2

ESTAESTABLECIMIENTOS

Dato no Disponible
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3.3. ANALISIS COMPARATIVO DE LAS MARCAS

3.3.1 ANALISIS COMPARATIVO MARCAS DE CALIDAD TURISTICA EN DESTINO

Mediante la tabla 3.10, Marcas de Calidad Turistica en Destino, se resumen las
cinco marcas que estan mas relacionadas con la creacién de la marca. Desde 1982
aparece esta idea por primera vez en Francia, con la marca Les Plus Beaux Village de
France, y podemos decir que es la base de todas las demas marcas ya que muchas de ellas
se han inspirado en esta, y a partir de ahi han surgido mds pero con cambios que les
diferencia una de otra. En Espaia, Pueblos con Encanto, fue la marca pionera en esta
modalidad que crea un sello de garantia para los pueblos mas bellos de Lleida, con esta
idea surge al afio siguiente Los Pueblos mds Bonitos de Espafia, con una idea similar a
todas y en el mismo afio surge una Red de Pueblos con Patrimonio en Colombia, cuyo
requisito Unico es tener un patrimonio de bien de interés cultural nivela nacional.

El objetivo de estas cinco marcas tienen en comun la idea de preservar y conservar
el patrimonio y el desarrollo sostenible de los pueblos, este objetivo es principal e
importante para el desarrollo de la marca a crear ya que el patrimonio es lo que les hace
diferente. En la Marca de Calidad Territorial, aparte de esto, tiene en cuenta las
costumbres, tradiciones de los pueblos como por ejemplo las fiestas, la atencién de la
gente local con los turistas, este aspecto puede darle esencia al pueblo ya que es una
parte importante para la experiencia del turista. Pero el fin claro de una marca es el
turismo, todo esto gira en torno a él, tener mas visitantes al pueblo y siempre con calidad
y seguimiento para evitar que se produzca un turismo masivo y pueda degradar el pueblo.
El turismo cultural se estd queriendo identificar con los pueblos en relacién con el
patrimonio, ninguna de las marcas mira otro tipo de turismo como rural, activo, de
aventura, u otro tipo de actividad, dependiendo de qué recursos puede ofrecer el pueblo
parece importante ya que asi se puede seleccionar el turista y ofrecer una mayor calidad
de lo que se ofrece.

Es interesante que se quiera promocionar la marca y los pueblos que la tengan,
mediante paginas webs, en algunos casos que sea el propio turista el que opine, juzgue,
también que apuesten por la nueva tecnologia o nuevos métodos de promocién para dar
a conocer. Algunas disponen de una guia donde aparecen los pueblos adheridos de la

marca y aquellos que lo haran en un futuro, con el objetivo de llegar a todo el publico. En
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esta promocion, aparte de que se conozca la marca, también la idea es dar a conocer los
pueblos o los eventos culturales que ofrecen, todo esto siempre con una intensa
promocién y con ayudas para ello.

La participacion de la gente local, administraciones o empresarios es muy
importante porque con la ayuda de todos es mas facil llevar a cabo, gracias a los
habitantes el pueblo puede tener esa belleza que se quiere ofrecer en aspectos de
limpieza, en la estética del pueblo, Pueblos con Encanto, hace hincapié en este sentido.
Una idea muy buena es la de la Marca de Calidad Territorial ya que es la unién de varios
pueblos para hacer una marca comun, en esta marca participa mucho la gente local o
empresarios ya que es una marca para todos los sectores del territorio como
agroalimentario, artesania, industria, cultura y asi identifican y valorizan las tradiciones y
todo esto puede ser visto como algo de innovacidon y es un aspecto positivo para que
funcione la marca.

Como desventajas son muy pocas las que puedo destacar, como mencioné
anteriormente que todos apuestan por el turismo unos mas que otros, pero no se
decantan por uno en especial, no definen el turismo del pueblo, asi es una manera de
poder seleccionar al turista y evitar asi el turismo masivo. La Red de Pueblos con
Patrimonio en Colombia solo incorporan pueblos con un patrimonio especial, pero hay
muchos pueblos que aunque no cumplan ese requisito tiene otra riqueza de la que se
puede potenciar. Y por ultimo, los requisitos que piden las marcas, no suelen ser muy
exigentes, deben cumplir un maximo de habitantes, tener un patrimonio del que se

pueda aprovechar, tener una historia, cultura y una belleza singular.
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Tabla 3.10. Marcas de Calidad Turistica en Destino

LES PLUS .
BEAUX PUEBLOS PUEBLOS MAS PUEBLOS DE MARCA DE
VILLAGE DE CON BONITO~S DE PATRIMONIO CALIDAD
FRANCE ENCANTO ESPANA TERRITORIAL
MARCA Marca Marca Marca Marca Marca
SISTEMA
ANO 1982 2009 2010 2010 2000
AMBITO Francia Lleida Espafia Colombia Espafia
GEOGRAFICO
PUBLICO Privada Pdblica Privada Publico Publico
PRIVADO
Preservar el Incremento Reunir los Turismo Conservar el
OBIJETIVO patrimonio del turismo pueblos mas cultural patrimonio y
bellos de Espaiia las costumbres
Promocién Implicacion Implicacién de las | Potenciar Interés en la
Promover de vecinosy | administraciones | patrimonio RSC, medio
desarrollo empresarios | Promocion de cultural ambiente y
econdmicoy | Ayudaa eventos Fomentar el calidad
VENTAIJAS rural promociones | culturales desarrollo Unidn de
Disponen de | limpieza... Promocion sostenible varios pueblos
guia Interés por la | Avances para una sola
estética del tecnolégicos marca
pueblo
Poca Principal No hay No se Se centran mas
participacién | interés por el | seguimientos observan otros | en
DESVENTAJAS de la gente turismo para verificar la pueblos que comercializar
local marca puedan tener | la marcade
una belleza producto que
singular el destino
Max.2000 Max. 1000 Max 15000 Pueblos con Las empresas
habitantes habitantes habitantes patrimonio socialmente
Existencia de Poseer declarados responsables
CONDICIONES | minimo 2 arquitectura bien de interés
zonas de urbanistica cultural
proteccion Patrimonio
natural
DESTINOS 156 31 No disponible 10 21
ADHERIDOS
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3.3.2 ANALISIS COMPARATIVO MARCAS DE CALIDAD TURISTICA PARA EMPRESAS EN
DESTINO

Con ayuda de la tabla 3.11 Marcas de Calidad Turistica para Empresas en Destino,
analizaremos la segunda parte de las marcas seleccionadas que han sido de ayuda mas
indirectamente para el trabajo. Hay dos que son marcas, una es un plan de calidad y Ia
otra es un proyecto pero todas ellas con el mismo fin. Todas de ellas son relativamente
recientes y son a nivel regional, menos el SICTE que es a nivel nacional.

El objetivo de todas es el mismo, mejorar la calidad en los destinos en conjunto
con las empresas o instituciones que participen, todo con un plan de formacion, un
manual de buenas practicas para los empresarios, la atencion al cliente es importante ya
que el turista en su estancia en el destino tiene mucha relaciéon con los servicios que
ofrece. Posicionamiento en el mercado es otro de los objetivos, que ya por ser una marca
es claro, el destino quiere ser de los primeros que elija el turista y que si puede repetir un
lugar de vacaciones mejor, pero todo ello siempre atendiendo a los criterios de
sostenibilidad. Las empresas se benefician en tener una mejora en la competitividad asi
pueden tener ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una
determinada posicion en el mercado.

Todo ello con ayuda de planes formativos, con manuales de calidad, para asi poder
profesionalizar el sector y dar un mejor servicio y satisfaccion al cliente. Con esto la
empresa puede tener una mejora en la gestidn interna de la empresa, todas estas marcas
piensan en el turista, en cédmo ofrecerles lo mejor con una mayor calidad. Madrid
Excelente, no mira tanto por el turista, el objetivo de ellos es mas empresarial, tener
beneficios para ellos. El proyecto Anfitriones, analiza también la parte de la estética del
destino, asi puede atraer mas al turista y diferenciarse de los demds planes y marcas.
Como desventaja, no suele haber una condicion especifica para adherirse, esto quiere
decir que cualquier empresa puede obtener la certificacion.

Una condicién comun que piden es que la empresa esté concienciada en cuanto a
la calidad y una buena gestién y no sea solo para que ellos puedan tener prestigio o

simplemente una marca y un interés por la responsabilidad social.
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Tabla 3.11 Marcas de Calidad Turistica para Empresas en Destino

SICTED PROYECTO MADRID Agg:ﬁ:gA
ANFITRIONES EXCELENTE CALIDAD
MARCA Marca/Sistema Marca/Sistema | Marca Marca/Sistema
SISTEMA
ANO 2000 2011 2010 2006
AMBITO Espafia Pais Vasco Madrid Andalucia
GEOGRAFICO
PUBLICO Publico Publico Publico Publico
PRIVADO
Mejora de la Preparar a las Fomentar la Posicionamiento
calidad de los empresasy competitividad en el mercado,
destinos destinos empresarial calidad en
OBJETIVO turisticos turisticos ' destinc'>sf'y
ofrecer mejor sostenibilidad.
servicios y Mejora de la
mejora de la competitividad
competitividad
Disponen de un Tiene dos Profesionalizan el
Manual de enfoques una Analiza la calidad | sector con
Buenas Practicas | para la estética | global de la buenas priacticas.
Para la empresa del destino, gestioén de las Propone mejoras
mejora de la importante para | empresas en la gestién
VENTAIJAS gestion interna la atraccion del
Satisfaccién del turista y otra
cliente para los
servicios
turisticos del
destino.
No hay una Todo es basado | No se fijan mucho | Se observa que es
condicion en planes en el turista mas comercial
especifica para formativos Empresas de gue en verdad
DESVENTAJAS | obtenerla, la cualquier sector para ofrecer
puede tener calidad
cualquier
empresa
Interés de la Concienciacién | Las empresas Profesionalizacid
empresa por la por parte de las | interés por la n del sector
calidad y una empresas por innovacion y la Adaptaciénala
CONDICIONES | buena gestién ofrecer un mejora creaciény
mejor servicio constante, la desarrollo de
con calidad responsabilidad productos
social turisticos
CERTIFICADOS | 4.240 1000 328 No disponible
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CAPITULO 4

PUEBLOS COLOMBIANOS




4.1 INTRODUCCION

Como se comentd en la introduccion, el objetivo del trabajo es la creacién de una
marca turistica para destinos, en especial para pueblos con una belleza particular, con la
idea de institucionalizar el pueblo como destino turistico y asi posicionarlo como tal en la
opinién publica. El objetivo es declarar que no sea solo un sitio digno de visitar sino un
destino turistico, un lugar en cuya identidad estad el turismo, basandose en ofrecer
calidad, nuevas experiencias para el turista y controlando que el turismo no estropee la
esencia del pueblo.

La marca “Pueblos Colombianos” estd inspirada en marcas analizadas
anteriormente. Pero esta marca va a ser impulsada por los pueblos o municipios mds
atractivos de Colombia, reuniendo a aquellos pueblos que cumplan una serie de
requisitos de calidad y excelencia turistica. Colombia tiene una amplia riqueza, pero
adolece de una adecuada promocion. Cuenta con un magnifico patrimonio histérico y
cultural que atrae a casi tres millones de turistas que visitan al afio el pais. Su gente es
muy alegre y conservadora, aunque depende de la zona pueden ser mas reservados.
Posee un recurso turistico, aparte del patrimonio, que los que han visitado el pais dicen
es espectacular: su gastronomia. Por estos motivos y muchos mas, la marca “Pueblos
Colombianos” quiere aprovechar todo lo que tiene Colombia para atraer a turistas y que
éstos repitan su visita. De esta manera se agruparian todos los pueblos en una misma
marca de calidad y beneficidandose de la inexistencia de marcas de calidad en destino del
pais para lanzar Pueblos Colombianos. La idea de esta marca es que tenga dos enfoques,
tal como hemos visto, en las marcas estudiadas. Una primera fase seria la marca de
calidad en destino para el pueblo en si y la segunda marca de calidad para empresas en
destino, aquellas que ofrezcan un servicio al turista, para poder asi concienciarlos de que
la prioridad es el cliente, y que asi el pueblo o municipio tenga un mayor nivel de calidad,
con el nombre de “Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica”.

La marca es impulsada por la entidad administradora del Fondo de Promocién
Turistica de Colombia, con la colaboracién del Ministerio de Comercio, Industria vy
Turismo y del Ministerio de Cultura que a través de la Direccién de Calidad y Desarrollo
Sostenible del Turismo crea estdndares de calidad para cada uno de los subsectores

turisticos, asi como también, brinda asistencia técnica a los prestadores de servicios
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turisticos para la obtencién de la marca, y propone los requisitos para aquellos pueblos que
quieran adherirse. La misién del Fondo de Promocién Turistica de Colombia es servir
eficientemente al desarrollo del pais, contribuyendo al mejoramiento de Ila
competitividad y la promocién turistica de Colombia; de la mano del sector privado y las
regiones, acorde a las politicas del Gobierno Nacional. El fin del desarrollo de la marca es
reunir todos los pueblos de Colombia para preservar y conservar el patrimonio del que
dispone el pais y dar otro tipo de oferta para el turista, también lograr tareas coordinadas
de promocidn entre los distintos sectores productivos: turismo, industria y comercio,
tener presente el desarrollo econédmico y cultural del pais y siempre con un respeto al
medio ambiente.

Para poder obtener el posicionamiento de la marca, se debe destacar aquellos
elementos que hacen unica a Colombia, eso significa establecer una identidad del pais.
Para consolidar la marca en la mente del turista es necesario representarlo mediante un
logotipo con un icono que represente el concepto de la marca. El logotipo de Pueblos
Colombianos, representa los elementos esenciales del pais, como puede ser el café ya
que es el tercer pais productor de café en el mundo, su gente, su cultura y elementos
tipicos del pais, por ultimo se usan los colores de la bandera de Colombia como colores
corporativos donde se refleja el mar, el oro, y la sangre derramada en las batallas. Con
todos estos elementos se quiere enviar al turista una imagen de los pueblos de Colombia
como Unicos y maravillosos y asi que la marca sea mundialmente conocida (gréfico 4.1).
Para el logotipo de Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica, se usaria el mismo que
el del destino pero con la palabra Excelencia ofreciendo una imagen de calidad. (grafico
4.2).

Grafico 4.1. Logotipo Destinos Grafico 4.2. Logotipo Empresas

COLOMBIANOS

COLOMBIANOS con EXCELENCIA
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La Entidad administradora del Fondo de Promocidn Turistica de Colombia tendra

gue hacer una lista de actividades para el desarrollo de la marca.

Organizacion de tareas de formacion y difusion de los valores del patrimonio
nacional y rural.

Determinacion de criterios turisticos de calidad, segun criterios establecidos en
la “Carta de Calidad”.

Clasificacion de pueblos que reunan los criterios indicados en la “Carta de
Calidad”, y su identificacion y distincion mediante la marca “Pueblos
Colombianos”

Promocién de los pueblos adheridos, garantizando su presencia en la red en la
pagina web y en la guia.

Gestidn de ayudas publicas, apoyo y reconocimiento por parte del Gobierno.
Fomentar la formacidn en materias de sensibilizacién, gestién y preservacion
patrimonio nacional.

Organizacion de actividades culturales relacionadas con el patrimonio nacional y
actividades de otro tipo.

Sensibilizar a los Ayuntamientos sobre los valores y principios de la calidad a
ofrecer.

Para la realizacién de dichas actividades se contara con los medios que se indican
a continuacién: derecho de uso de la marca comercial registrada y derecho de
uso del dominio.

Realizar un plan para el embellecimiento de las calles y un plan de limpieza.
Realizacion del Manual de Buenas Practicas para las empresas.

Realizacion de los cursos formativos para los empleados.

Clasificar las empresas segun los requisitos establecidos.

Contar con asesores que ayuden al pueblo, en este caso Ayuntamiento vy
empresarios.

Estudiar los distintos recursos para convertirlos en turisticos y ofrecer una
experiencia para el turista.

Estudiar la oferta turistica, como alojamiento, restauracidn, actividades de ocio,

u otros.
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e Realizar contrato de marca con el pueblo, es recomendable que haya un
responsable de calidad.

e Crear ofertas, eventos para los turistas.

e Crear con otros pueblos, paquetes turisticos.

e Incorporar al pueblo en la tarjeta Pueblos Colombianos de la marca para que el
turista pueda usarlo por todos los pueblos de la red y donde se puede beneficiar

de descuentos.

4.2 PUEBLOS COLOMBIANOS

Pueblos Colombianos es una marca de calidad en destino creada para ayudar a
preservar y mejorar el patrimonio histérico, cultural, natural y rural de Colombia; declarar
aquellos pueblos o municipios que no sean conocidos como destinos turisticos y los que
ya lo sean mejorar la calidad y el servicio del destino; ofrecer nuevas experiencias al
cliente y que su visita al pueblo sea inolvidable, por esta razén hay que potenciar esos
recursos turisticos. Rescatar la esencia de los pueblos perdidos, recuperando sus
costumbres, tradiciones, su forma de vida, sus trabajos tradicionales como pueden ser la
alfareria, orfebreria, cesteria y tejidos artesanales y promocionando las zonas geograficas
con menor nivel de industrializacion. Todo esto mediante un desarrollo sostenible, donde
hay que tener claro la parte medio ambiental, social y econémico.

La finalidad es crear un producto turistico con identidad y marca propia, para
poder asi posicionarlo en el mercado e incrementar el turismo. La marca involucra a los
habitantes de los pueblos para asi hacerlas no solo participes de la marca sino también
gue se identifiquen con ésta. Con la marca se pretende que el turista aprecie la belleza de
los pueblos, la gastronomia, fiestas populares que reflejen la cultura y zonas geograficas
con vegetacion y biodiversidad inigualable.

Los pueblos o municipios candidatos a participar en la marca son numerables,
pero vamos a nombrar solo dos con una singularidad distintiva:

e Villa de Leyva: con unas calles empedradas bordeadas por antiguas
edificaciones coloniales y una belleza singular. Muchos artistas como
pintores, escultores, artesanos, enriquecen la vida cultural del pueblo con

casas de mas de 500 afios.
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e Mongui: Declarado como el pueblo mas lindo del mundo, de estilo espariol,
con construcciones coloniales y su trabajo artesanal es el cuero.

El pueblo o municipio que quiera adherirse a esta marca deberd reunir unos
requisitos. Si son cumplidos entrarian en el proceso de la obtencién de la marca y
disfrutarian del uso de la misma y de ventajas que se les ofrece. La marca tiene de validez
cinco afos, con una visita de seguimiento al afio y el pueblo que quiera renovarla tendria

que volver a realizar el proceso.

4.2.1 CARACTERISTICAS

Esta marca se rige por la Carta de calidad que implica, para la entidad, asi como
para el pueblo o municipio, una serie de compromisos. El pueblo o municipio se
compromete, a participar activamente y de acuerdo con los principios establecidos por
la entidad, a la aplicacion de su estrategia, mediante el pago de participaciéon y
asistiendo a las reuniones de la marca. También debe continuar sus esfuerzos en la
mejora de su calidad en general (patrimonio, la hospitalidad, el desarrollo...), basado en
la valoracién de su clasificaciéon. La carta de calidad (anexo 1) por la que se rige esta
marca, tiene por objeto definir la modalidad de atribucién, el uso y la retirada de la
marca, consta de siete articulos que hablan del objetivo de la marca, criterios de
admisién, modos de utilizacidn de la marca, perdida de la marca, el control de uso de la
marca, cuotas y compromiso del pueblo.

La carta empieza con los objetivos de la marca, que como se ha comentado
anteriormente es la de proteger, promover y desarrollar los pueblos reconocidos por la
marca. El siguiente punto, son los requisitos que pide la marca para el pueblo, deberan
tener un numero maximo de habitantes, poseer un patrimonio arquitecténico o natural
con un certificado que lo acredite, estos dos requisitos son eliminatorios, deberdn
también contar con un patrimonio de calidad urbanistica y arquitecténica y tener una
politica de valoracién, desarrollo, promocidon y animacién de su propio patrimonio.
Ademads de los requisitos el articulo dos comenta sobre el procedimiento de instruccidn,
donde el pueblo participante debera hacer llegar su demanda de admisién escrita a los
representantes de la marca junto con la documentacidn correspondiente y estos se

presentaran en el pueblo verificando si cumplen con los requisitos nombrados
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anteriormente y también aquellos relacionados con el embellecimiento del pueblo
(anexo 2) y por ultimo se entrevistaran con el responsable de calidad correspondiente,
una vez visitado el pueblo se le enviara un informe con la decisién final.

El tema siguiente hace referencia al modo de utilizacién de la marca donde
aquellos que han sido clasificados se les enviardn una carta con la autorizacidon de poder
hacer uso de esa marca en los lugares que refleje el reglamento y se comprometen a una
serie de normas que dicta la marca. La pérdida de la marca, es el siguiente punto y uno
de los motivos por lo que puede ocurrir esto es el incumplimiento de las normas, falta
de pago de la cuota o por voluntad propia del pueblo. Articulo cinco, el control de uso de
la marca, la comisién de calidad se reserva el derecho de verificar o hacer verificar en
cualquier momento, que cualquier pueblo adherido, siga cumpliendo los requisitos. Los
costes de la marca (Tabla 4.1 - Cuotas Pueblos Colombianos) se tratan en el punto seis
donde aparecen las diferentes cuotas a pagar, como la tarifa de adhesién, donde incluye
la apertura de expediente, visitas de comprobacién, cuota uso marca anual para los
pueblos que participen en ella y una cuota para la auditoria anual que incluye la visita,
fotografias y autoevaluacion.

Tabla 4.1 Cuotas Pueblos Colombianos

< USO MARCA AUDITORIA
ADHESION ANUAL PRIMERA/SEGUIMIENTO
TARIFA 800 300 200

Precios sin IVA. Moneda euro.

En el dltimo punto de la carta de calidad se trata de los compromisos que tiene el pueblo

con la marca.

4.2.2. CONTRAPRESTACIONES
Con la marca “Pueblos Colombianos” el pueblo adherido puede disfrutar de
muchas ventajas que le ofrece la marca, aparte del uso de la misma puede disfrutar de las
siguientes:
e Incremento de turistas que visiten el pueblo.
e Desarrollo econdmico, social y cultural.
e El pueblo obtendrd una imagen de alta calidad y prestigio ante otros que no la
tienen.
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Promocidn a nivel nacional e internacional del pueblo mediante la presencia en la
pagina web de la marca, donde la gente puede ver y comentar los pueblos que
quieran; apareceran también en la guia de la marca junto con otros pueblos y
dicha guia tendra presencia en las oficinas de turismo, librerias, tiendas, y se les
hara entrega de un niumero de guias para el pueblo.

Presencia en redes sociales, en buscadores, donde la gente puede opinar y valorar
sus pueblos favoritos.

Publicidad en radio, televisidon, revistas, folletos, ferias de turismo nacional e
internacional.

Se les aportara un plano de servicios y localizacién para el cliente disefiado por la
marca.

Ayuda para un plan de embellecimiento del pueblo y plan de limpieza.
Recuperacién de sus costumbres, tradiciones y calidad de vida del pueblo.
Mantenimiento del patrimonio cultural, natural o rural del pueblo.

Incremento de empleo en la zona.

Ayuda para la creacién de ofertas turisticas individual o colectiva con los pueblos
de la marca.

Promocidn de eventos culturales.

Cuanto haya mds empresas adheridas a la marca mas beneficio para el pueblo ya
gue eso quiere decir que ofrece un nivel de calidad homogéneo en todos los
servicios turisticos y asi incrementa la satisfacciéon de los turistas y fomenta la
fidelizacién de los mismos.

Gestidon de indicadores para poder evaluar la calidad en los servicios y asi poder

realizar una mejora continua.

4.3. PUEBLOS COLOMBIANOS CON EXCELENCIA TURISTICA

Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica es la segunda fase de Pueblos

Colombianos, es para las empresas en destino que quieren participar en ella. El objetivo

es mejorar la calidad del pueblo mediante aquellas empresas cuya actividad sea

relacionado con el turista. Todas las empresas en conjunto influyen en la satisfaccion del

cliente y participan en su experiencia durante la estancia del turista, por esta razén hay
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que tener en cuenta al empresario o empleado que tenga contacto con el cliente que se
conciencien del objetivo comun que es la calidad del servicio. El objetivo principal es
contribuir a la preparacion de las empresas para que adapten sus servicios al ritmo que
exigen las tendencias del mercado. La idea es conseguir que cuantas mas empresas estén
en la marca mejor para el pueblo ya que muchos van a ofrecer un mejor servicio y asi
fomentar la calidad percibida por el turista, todo ello se hard mediante programas de
sensibilizacion y formacidon de los prestatarios de servicios turisticos en materia de
atencion al cliente.
Los objetivos de la Marca Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica son los
siguientes:
e Mejorar la calidad de los servicios turisticos ofrecidos en Colombia.
e Crear una herramienta informativa y comercial para diferenciar servicios turisticos
gue comparativamente presenten un mejor desempeiio.
e Incentivar el crecimiento del mercado del pueblo y asi seria un crecimiento
nacional de este tipo de servicios.
e Promover un cambio hacia el consumo de servicios turisticos de éptima calidad.
e Facilitar el acceso al mercado y mejorar la imagen de los servicios turisticos.
e Incentivar el crecimiento en la prestacidon de servicios turisticos de calidad.
e Promover el uso y desarrollo de procesos, técnicas y tecnologias de calidad
aplicables al sector turistico.
e Darle una visidon al cliente de familiaridad, y de que el pueblo sea un buen

anfitrion.

Solo se pueden presentar aquellas empresas que estén relacionadas con el
servicio al turista y que su pueblo esté en la marca, cumpliendo los requisitos que se les
exija. La marca tiene una duracion de tres afios, con una auditoria de seguimiento anual,
la empresa que quiera renovarlo deberda empezar el proceso de nuevo.

En la tabla 4.2 Empresas Participantes, se pueden ver qué empresas pueden participar en

esta asociacion.
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Tabla 4.2 Empresas participantes

SECTOR EMPRESA

Hoteles de todas las categorias
Hostales

Albergues

Campings

ALOJAMIENTO

Restaurantes
HOSTELERIA Cafeterias
Bares

Espacios naturales / Guias de turismo

SAAlE AN IES Oficina de Informacion Turistica

INFORMACION , -
2 dle Museos y centros de interés turisticos
Tiendas de souvenirs
COMERCIO Tiendas artesanales

Tiendas de ropa

TRANSPORTES Taxis
Bus

ATENCION AL VISITANTE Agencias de viajes / Transporte turistico

Artesanos y otros servicios / Empresas de ocio

4.3.1 CARACTERISTICAS

Para obtener una mayor calidad en el servicio que ofrece la empresa, nos
basaremos en un Manual de buenas practicas que consta de unas pautas para que el
empleado las lleve a cabo durante su trabajo, lo que se pretende es que cuando se haga
la auditoria se observe que se realizan. Se quiere inculcar un habito de trabajo y una
experiencia en atencién al cliente, mediante cursos formativos que la marca ofrece y que
deben ser obligatorios realizarlos donde se desarrollaran todos los puntos del manual de
practicas.

El manual que recibe las empresas en el momento en que se les acepta para el
proceso, tiene dos partes la primera, Manual de Practicas | (anexo3) es general para todas
las empresas y la segunda parte es mas concreta dependiendo de qué actividad tiene la
empresa con pautas especiales para sus tareas. La finalidad de estos manuales es que
sirvan como herramienta para que los profesionales turisticos dispongan por escrito de
aquellos requisitos minimos para ofrecer una correcta atencién al cliente. Junto con el
manual se le facilitard un auto diagnostico (anexo 4), una herramienta para que las
empresas y servicios puedan conocer de forma organizada sus carencias en atencién al

cliente. El auto diagndstico analiza no sélo aquellos aspectos relacionados con las tareas
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gue desempeiia el personal en contacto con el cliente sino también de aquellas acciones
relacionadas con la gestidn de la atencion al cliente previa a la seleccidén de personal y de
mantenimiento, motivacién e incentivacién. El auto diagndstico permite que una empresa
o servicio conozca aspectos en los que podria mejorar respecto a la atencién al cliente
que presta. El cuestionario planteado diferencia entre aquello a lo que una empresa le da
importancia con lo que realmente tiene establecido en su organizacion. El cuestionario se
contesta con si 0 no, y depende de cuantos “si” o “no” se recomienda que manual
entregarle al empleado y de que cosas carecen.

El Manual de Buenas Practicas, como se menciond anteriormente, tiene aspectos
distintos para las diferentes actividades que realiza la empresa. Para aquellas
relacionadas con el alojamiento, se refleja cdmo gestionar las reservas, las facturas, como
tratar al cliente, se les aporta unas normas de cortesia, como tener una comunicacion
interna, como tener organizado todo su trabajo, disponer de un cuestionario de
satisfaccidén de los clientes, entre otros. A la hosteleria se inculca el protocolo que debe
usar a la hora de servir en la barra, mesas, como almacenar sus productos, llevar al dia las
fechas de caducidad de los mismos, tratamiento en la cocina, y también gestién interna.
Para los servicios publicos de informacién, llevar un control en sus visitantes, una
estadistica, como gestionar esas visitas, tener un equipo de trabajadores profesionales y
con un nivel de idiomas. En cuanto al comercio, llevar al dia un registro de ventas,
controlar sus proveedores, sus pedidos tenerlos registrados, y sobre todo tener una
limpieza y un orden a vista del turista. En transportes, como el mantenimiento del
vehiculo, la gestion de pasajeros, el trato con el cliente, aspecto personal del empleado,
tener registrado las responsabilidades del trabajador, entre otros. En el sector de
atencidén al visitante, la gestiéon con los clientes, el trato, tener registrado nimero de
turistas y su procedencia, tener definido su actividad, y otros mas. Todas estas actividades
tienen en comun que es el trato con el cliente, la amabilidad es la parte mas importante
para que el turista quede satisfecho del lugar y una buena calidad en el servicio que se les
ofrece. Todos estos aspectos y mas son los que se reflejan en el Manual de Buenas
Practicas y no solo cumplirlas sino seguir con una mejora continua.

Para que la empresa pueda adherirse tiene que tener una actividad de servicio al

turista y que su pueblo esté en la marca. Si cumple estos dos requisitos ya puede
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participar en el proceso para la obtencion de la marca. La empresa que quiera participar

en la marca deberad realizar los siguientes pasos:

1.

Presentar el formulario de admisidn, la organizacién lo estudiard y se le
comunicard a la empresa si puede seguir en el proceso.

Si estd incluido en el proceso, la empresa deberd abonar los costes de
adhesién y se abrird el expediente. Si no es rechazado tiene un plazo de seis
meses para volver a presentar la solicitud si pasa ese tiempo volveria a pagar si
desea reanudar la solicitud.

Una vez hecho el abono, la organizacién enviard a la empresa el manual de
buenas précticas para que se vaya estudiando y el auto diagnostico.

Una vez ya cuando la empresa considere que esté preparada se realizara la
auditoria, y mediante una autoevaluacidn se decide la decision final. Tiene de
plazo la empresa seis meses para hacer la auditoria, si pasa el plazo y desea
reanudar la solicitud deberan abonar de nuevo.

Si la empresa obtiene la marca, se le enviara el logotipo correspondiente
donde se tendra que poner en la fachada de la empresa.

Una vez obtenida la marca, la empresa empezara a participar en los cursos

formativos.

La retirada de la marca, puede ser por las siguientes causas:

1.
2.
3.
4.

Incumplimiento de los requisitos.
No pasar mads de dos auditorias de seguimiento.
Falta de pago.

Decision de la propia empresa.

Las cuotas de la marca constan de tres partes, donde se refleja en la siguiente

tabla 4.3. Cuotas Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica.

Tabla 4.3. Cuotas Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica.

USO MARCA AUDITORIA
ADHESION ANUAL PRIMERA/SEGUIMIENTO
TARIFA 400 250 200

Precios sin IVA. Moneda euro.

Los gastos de adhesién, incluye el expediente, el envio del manual de buenas

practicas, auto diagnostico (anexo 4) y la auditoria de verificacién. Anualmente se debe
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pagar una cuota para el mantenimiento de la marca y un ultimo pago el de las auditorias

de seguimiento.

4.3.2. CONTRAPESTRACIONES
Las ventajas que pueden disfrutar aquellas empresas adheridas con las siguientes:

e Profesionalizacién de la empresa.

e Ofrecer una mayor calidad en el servicio que se le ofrece al cliente.

e Mejorar la gestion interna.

e Incrementar la cualificacién del equipo mediante un plan formativo que se les
ofrece, con cursos de todos los temas importantes para el desarrollo de su
trabajo, desde la atencidn al cliente, trabajo en equipo, comunicacién, idiomas o
la calidad como una herramienta en la gestidn diaria.

e Optar al distintivo de la macar Pueblos Colombianos con Excelencia Turistica.

e Participar en el mejor proyecto de calidad turistica desarrollado en Colombia,
junto con otras empresas de los demas pueblos.

e Recibir asistencia técnica que ofrece apoyo a la mejora.

e Promocidén y publicidad en la pagina web, en la guia de la marca, presencia en
redes sociales, buscadores, etc.

e Para la fidelizacion de los turistas, la marca cuenta con una tarjeta donde podrd
disfrutar de muchas ventajas, descuentos presentandola en las distintas empresas
de la marca, esto hace que incremente las ventas en las empresas y tenga mas
beneficios econdmicos.

e Facilidad de sistemas de control de nivel de satisfaccion de los turistas como
encuestas.

e Realizacién de indicadores para analizar y evaluar la calidad en el servicio.
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4.4 MEMORIA ECONOMICA

A continuacién, se elaborard un presupuesto ya que resulta clave para la
administracion financiera y para planificar y desarrollar la marca.

En la parte de ingresos (véase la tabla 4.4) se toman de referencia los dos primeros
afios para observar si se tendria alguna ganancia con la marca. El primer afio se adhieren
seis destinos y dieciocho empresas. Como ingresos de uso de la marca se computan esas
primeras empresas y destinos. En el primer afio, solo habria un tipo de auditorias.
Pasando al segundo ano, se consideran diez destinos nuevos y veinte empresas mas. En
este aflo aumentaria el nUmero de marcas y auditorias.

Tabla 4.4. Ingresos

1f ANO 22 ANO
INGRESOS | ADHESION Uso AUDITORIA | ADHESION Uso AUDITORIA
MARCA MARCA
DESTINOS 4.800 1.800 1.200 8.000 4.800 3.200
EMPRESAS 7.200 4.500 3.600 8.000 9.500 7.600
TOTAL 12.000 6.300 4.800 16.000 14.300 10.800
TOTAL 23.100 41.100
FINAL

Precios sin IVA. Moneda euro.

Ahora analizaremos los gastos (tabla 4.5) mas importantes al afio, estos datos son
aproximados. Respecto a los gastos de personal, se estima el equivalente de cinco meses
de trabajo de una persona a tiempo completo para el primer afio, con un coste de
1.100€/mes. Para el segundo afio, se incrementa la carga de trabajo a siete meses de una
persona a tiempo completo. Las auditorias tendrian unos gastos de 100€ por auditoria
para cubrir gastos varios, el primer afo serian veinticuatro y el segundo cincuenta y
cuatro. Como desplazamientos se tomaran en cuenta las dietas, alojamientos y gastos de
transporte, suponiendo que se hacen el primer afio en coche dieciocho viajes y en avidn
seis. Por el contrario el segundo afo, serian treinta y cinco en coche y en avidn
diecinueve. Para los gastos en coche serian 200€ y para el avién 400€. El coste de la placa
seria 30€ para los destinos y 50€ para las empresas y por ultimo en publicidad el primer

afio 5000€ y el segundo 7000€.
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Tabla 4.5. Gastos

GASTOS 1 ANO 22 ANO
PERSONAL 5.500 7.700
AUDITORIAS 2.400 5.400
DESPLAZAMIENTOS 6.000 14.600
DISTINTITIVO 1.080 1.300
PUBLICIDAD 5.000 7.000
TOTAL 33.880 36.000

Precios sin IVA. Moneda euro.

Como se puede observar el primer no se cubririan los gastos con los ingresos
obtenidos, pero en el segundo afio se notaria un beneficio de alrededor de unos 5.000<€.
Si se toma como referencia diez destinos nuevos y por lo menos diez empresas en cinco
afios se llegaria a obtener 17.000€ en esos afios, la entidad con estos beneficios no

sufririan pérdidas y podria dar mas beneficios al pueblo o municipio y empresa pro el

mismo coste.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES



El objetivo del trabajo era poner en conocimiento sobre la importancia de la
calidad en destino. Un destino turistico tiene que ofrecer mucho mds que un lugar bonito
donde el turista pueda disfrutar de sus vacaciones. Durante el trabajo se dice que el
cliente quiere vivir una experiencia y si es con un buen servicio mucho mejor. Por esta
razon hay que tener en cuenta todos los actores que participan en un destino, ya que
conjuntamente hacen mas agradable y satisfactoria la estancia al turista. Tras el estudio
de marcas de calidad en destino y marcas de calidad para empresas en destino se ha
llegado a un analisis de las mismas y de ahi ha surgido la marca de calidad “Pueblos
Colombianos”.

Como conclusién con las marcas de calidad en destino, se puede concluir que
desde 1982 que surgié la idea han ido apareciendo muchos mas y se observa que se le
estd dando importancia a este tipo de marcas ya que la existencia de la competencia en el
dia hoy es muy fuerte y los clientes estan siendo cada vez mas exigentes. Se puede
destacar también lo siguiente:

e El objetivo comun de todas las marcas es el preservar y conservar el patrimonio y
fomentar el desarrollo sostenible.

e Quieren diferenciar el destino ofreciendo una calidad para el turista y asi que éste
repita de destino y quede satisfecho del lugar.

e Con la utilizacién de una marca quieren potenciar el turismo de su destino,
posicionandolo en el mercado y con una fuerte promocién.

e Cuidado en la estética del pueblo, ya que es lo primero que valora el turista.

e Fomentar el turismo cultural es un objetivo nuevo que cada vez los destinos estan
valorando mas y el turista también, por lo que la marca lo esta teniendo en
cuenta.

e Importancia en la opinidn del turista mediante encuestas de satisfaccion o por la
pagina web donde dan la oportunidad de puedan comentar sus experiencias, sus
gustos o sus pueblos preferidos.

e Otra caracteristica para diferenciar el destino de otro es ofrecerle experiencia al

turista, esto es lo que busca las distintas marcas analizadas.
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Para que funcione la marca hay que concienciar y tener colaboracién de las
habitantes del lugar, las administraciones y empresarios del sector para que se
pueda llevar a cabo el proceso de la marca.

Con las marcas de calidad para empresas en destinos, se puede sacar como

conclusién que el motivo de que surjan cada vez mas sistemas de calidad es debido a la

competitividad en las empresas y la lucha por posicionarlo en el mercado. Se puede

deducir lo siguiente:

El objetivo comun de todas ellas es la mejora de calidad en los destinos en
conjunto con las empresas o instituciones que participen.

Importancia en la opinidon del turista, por ello, se centran mucho en la satisfaccion
del cliente.

Para ofrecer una mejor atencidn al cliente, es necesario formar al empleado
mediante planes de formacién y concienciarlo de la importancia que es ofrecer un
servicio de calidad al turista. La idea comun es la profesionalizacién del sector.

Las empresas con ello quieren posicionarse en el mercado con una mejora en la
competitividad.

Con el uso de una marca o un plan de calidad obtienen una mejora en la gestién
interna.

Una vez analizadas los dos tipos de marca, para la creacion de Pueblos

Colombianos, se pensd en que las dos ideas eran buenas, porque una refleja la calidad del

pueblo, la estética, etc. y la otra la calidad de las empresas relacionadas con el cliente,

para dar ofrecer una calidad en el servicio ya que los turistas tienen contacto directo con

ellas. Por lo que se decidié fusionar la idea de las dos marcas y asi obtener la creada, por

lo que los beneficios que obtiene son muchos. Como conclusién de la marca Pueblos

Colombianos, cabe destacar lo siguiente:

El objetivo es el de preservar y mejorar el patrimonio cultural, histérico, natural y
rural de los pueblos o municipios de Colombia.

Dar a conocer aquello lugares que se encuentran aun en la sombra y disfrutan de
un paisaje singular.

Ofrecer un destino de calidad y un mejor servicio.

Potenciar los recursos turisticos de los que dispone el destino.
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e Recuperar la esencia del pueblo o municipio perdidos.
e Crear un producto turistico con identidad y marca propia.
e Profesionalizar el sector y formar a los empleados para una mayor satisfaccion al

cliente.

Por ultimo, se cree que esta marca en los pueblos o municipios de Colombia puede
tener éxito ya que en ese pais no existen marcas o sistemas de calidad para destinos
turisticos y se quiere aprovechar la cultura de ese pais y de sus pueblos para darlo a
conocer al turista potencial. Con la marca, se puede mejorar el posicionamiento y la
competitividad del destino, mejorar el conocimiento del sector empresarial turistico,
mejorar la percepcion de fiabilidad de la oferta, tener un mejor conocimiento de la
demanda, mejorar la implicacién de los subsectores turisticos y no turisticos en los
objetivos del destino y por ultimo mejorar la satisfaccion de los servicios consumidos por

parte del turista y la poblacion local.
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ANEXO 1
CARTA DE CALIDAD
ARTICULO 1 OBJETIVO DE LA MARCA

La marca “Pueblos Colombianos” se ha creado con el fin de proteger, promover vy
desarrollar los pueblos adheridos a esta marca y en las empresas participantes mejorar
su competitividad y mejora en el servicio, siempre con la idea de ofrecer una mayor
calidad y formar al empresario de este concepto.

Esta carta tiene por objeto definir los requisitos para la obtencién de la marca, como
conseguirla, asi como el presupuesto, uso de la marca y retirada de la misma. Esta
marca estd destinada al uso por parte de los pueblos y empresas que reunan los
requisitos expuestos en esta carta.

ARTICULO 2 REQUISITOS

Para obtener la marca todos los pueblos y empresas que quieran participar en ella
deberdn cumplir las siguientes condiciones:

2.1. Criterios de eleccién para los pueblos o municipios:

2.1.1 Tener una poblacién no superior a 10000 habitantes. Este criterio es directamente
eliminatorio.

2.1.2 Poseer un patrimonio arquitecténico o natural certificado por algiin documento en
poder del Ayuntamiento. Este requisito también es eliminatorio.

2.1.3 Ofrecer un patrimonio de calidad el cual pueda ser apreciado por los criterios
siguientes:

A/ Calidad Urbanistica

Calidad del acceso al pueblo.

Tener buena infraestructura.
Homogeneidad de la masa construida.
Diversidad de rutas.

Limpieza en las calles.

Mobiliario urbano adaptado al pueblo.

B/ Calidad Arquitectdnica

Armonia y homogeneidad de los edificios construidos.

Armonia y homogeneidad de los materiales de las fachadas y tejados.
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Armonia y homogeneidad de las aperturas (ventanas, puertas...).
Armonia y homogeneidad del color de las fachadas.
Presencia de elementos decorativos simbdlicos.
2.4. Tener una politica de valoracién, desarrollo, promocién y animaciéon de su propio
patrimonio que serd valorada segun los siguientes criterios:
A/ Valorizacidn
Cerrado permanente o temporal a la circulacién de automdviles dentro
del casco antiguo.
Control para el aparcamiento de vehiculos.
Tratamiento estético de las lineas aéreas de teléfono y de luz. Renovacion
de las fachadas.
Tratamiento de la iluminacién publica.
Tratamiento de las insignias publicitarias.
Tratamiento de los espacios publicos.
Cuidado de las zonas verdes y existencia y cuidado de flores.
Cuidado de playas, si las hubiese, y buena gestién en lo que concierne.
B/ Desarrollo
Control del nimero de turistas que visitan el pueblo.
Presencia de ofertas de alojamiento, restauracion y actividades ludicas.
Existencia de artesanos o de servicios.
Existencia de comercios.
Participacidn en las estructuras e iniciativas intercomunales.
C/ Promocidén
Existencia de un punto de informacion.
Organizacidn de visitas guiadas.
Edicion de guias o documentos promocionales.
Existencia de senalizaciones informativas y direccionales.
D/ Animacién
Existencia de espacios y estructura para actos festivos, sean cubiertos o al
aire libre.

Organizacidn de eventos originales y de calidad.
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Organizacion de manifestaciones permanentes
Programa de fiestas populares.
2.1.4 Tener un responsable de calidad para el desarrollo de la marca.

2.2 Procedimiento de instruccidn

El procedimiento de instruccion de la candidatura del pueblo o comuna, serd del modo
siguiente:

2.2.1 El ayuntamiento, mediante el responsable de calidad, debe hacer llegar a los
representantes de la marca, la hoja escrita de admisidén acompafiada de:

a) Una deliberacion del consejo del ayuntamiento donde se solicita la admisién a
entrar en “Pueblos Colombianos”

b) Una certificacion donde se cumplan los criterios de los puntos 2.1.1y 2.1.2 de la
presente carta. La instruccidn no se inicia si el ayuntamiento candidato no satisface
estas dos exigencias ya que son requisitos eliminatorios.

c) Abono de la tarifa de adhesién para realizar el proceso.

2.2.2 Se realiza por parte de representantes de la marca, una visita de comprobacién
con el objeto de apreciar qué criterios se cumplen de los puntos 2.1.3 y 2.1.4 de esta
carta, asi como un reportaje video-fotografico y se concierta una entrevista con el
responsable de calidad del pueblo candidato elegido para tal efecto. En esa visita se
comprobara también si cumple los requisitos de embellecimiento (ver anexo 2).

2.2.3 Una vez realizada la visita del pueblo se envia el informe a la comisién de calidad
para su deliberacién y toma de decisidn final.

2.2.4 Notificacién de la decisidn tomada por la comisién de calidad mediante carta que
se enviara al pueblo candidato. En todos los casos la comisién precisard al pueblo
candidato las razones de la admision o del rechazo de su candidatura. Si fuese
rechazado, tiene un plazo de un afio para corregir esas razones por las que no ha sido
elegido y se volveria a hacer la visita de comprobacion.

ARTICULO 3 MODOS DE UTILIZACION DE LA MARCA

3.1 Todo pueblo que haya sido clasificado como uno de “Pueblos Colombianos” recibird
por adhesidn contractual a la presente carta la autorizacién para:
3.1.1. Colocar en los diferentes accesos al pueblo el panel normalizado

correspondiente al emblema figurativo de la marca “Pueblos Colombianos”.
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3.1.2. Utilizar para él mismo y las asociaciones sin animo de lucro de las cuales
él sea miembro (Oficina de Turismo, comité de fiestas, etc..) esta denominacion y este
emblema figurativo en todos los documentos de comunicacidn : boletines municipales,
manifiestos, cabeceras de cartas, etc....

3.1.3. La denominacién y el emblema figurativo seran reproducidos sin
modificaciones de grafismo y prioritariamente en color.

3.2 En contrapartida a la utilizaciéon de dicha marca el pueblo se compromete a:

3.2.1. Esforzarse por la mejora de la proteccion, el valor, la conservacién y la
promocion del desarrollo del patrimonio existente en su territorio, teniendo un plan para
ello.

3.2.2. Ingresar anualmente el montante que le corresponda segin su numero de
habitantes.

3.2.3. Utilizar, dentro de los diferentes actos de promociéon y publicidad, la
denominacién y el logotipo “Pueblos Colombianos” y colocar el panel de “Pueblos
Colombianos” en las entradas principales del pueblo.

3.2.4. Hacer llegar a los responsables de la marca cualquier uso fraudulento o no
autorizado de la marca “Pueblos Colombianos”.

ARTICULO 4 — PERDIDA DE LA MARCA

4.1. La autorizacion de utilizar la marca “Pueblos Colombianos” estara en vigor siempre
y cuando el pueblo continle satisfaciendo los criterios de los puntos 2.1.1 y 2.1.2 de Ia
presente carta o cuando el ayuntamiento del pueblo no deje de cumplir el punto 3.2.2
de la presente carta.

4.2. En el caso de que un pueblo adherido deje de estar de acuerdo con los criterios
fijados en la carta o los contravenga o deje de respetarlos, la comisiéon de calidad
procedera a desclasificarlo y por consiguientemente retirarle el uso de la marca.

4.3. Una vez tomada la decisidon de desclasificacion y por tanto de expulsion de un pueblo,
se enviard una carta firmada por la comisién de calidad y con acuse de recibo al
ayuntamiento de dicho pueblo. Dicha expulsidon acarreara automaticamente la pérdida
del derecho a seguir usando la marca “Pueblos Colombianos” y el tiempo de como
maximo 6 meses para hacer desaparecer el nombre y el emblema de la marca de todos

los soportes (paneles, cabeceras de cartas, boletines, etc..).
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4.4. Todo pueblo autorizado al uso de la marca, estara contractualmente adherido a las
disposiciones de la presente carta y se compromete, en caso de expulsién, a dejar de
utilizar la marca “Pueblos Colombianos” y ademds a no crear por cuenta propia una
marca donde el nombre o el emblema figurativo pudiera llevar a confusién con el de esta
marca. Este mismo punto 4.4 también serd de aplicacién para aquellos pueblos que
decidan por cuenta propia dejar de utilizar la marca.

4.5. También es causa de pérdida de la marca, la falta de pago de participacién en ella.

ARTICULO 5 — CONTROL DEL USO DE LA MARCA

5.1 La comisién de calidad, una vez al afio hard una especie de auditoria para verificar,
qgue cualquier pueblo adherido, firmante de la carta, continla satisfaciendo los criterios
que propiciaron su admisién en Pueblos Colombianos y las obligaciones resultantes de la
presente carta.

5.2 Los representantes de la marca “Pueblos Colombianos” se comprometen, dentro del
mismo interés para todos los pueblos de la misma, a impedir cualquier uso fraudulento
de la marca y de perseguir cualquier tipo de imitacion de la misma.

5.3 La marca “Pueblos Colombianos” delega en la comisién de calidad para instruir las
demandas de adhesion de los pueblos, efectuar los controles necesarios para que se
respeten los criterios de admisién y el modo de utilizar la marca e instruir los casos de
desclasificacion y expulsion de los pueblos que no mantengan o descuiden su propio
patrimonio cultural.

ARTICULO 6 CUOTAS

6.1. Tarifa de adhesién, donde incluye la apertura de expediente, visitas de
comprobacioén, si pasa el afio de plazo en el caso de que fuera rechazado, el expediente
seria cerrado y seria necesario un nuevo abono de la cuota vigente en el caso de que se
deseara reanudar el proceso, dentro de esta tarifa incluye también la documentacion,
como la autoevaluacién que se le realiza al pueblo mediante la visita. La tarifa seria 800€
para los pueblos que quieran participar en la marca.

6.2. Cuota uso marca anual para los pueblos que participen en ella, 300€.

6.3. Cuota para la auditoria anual 200€, incluye la visita, fotografias, y autoevaluacién.
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ARTICULO 7 COMPROMISO DEL PUEBLO

7.1 El pueblo adherido se compromete a cumplir con todos los requisitos, y a
mantenerlos. Cuidado del patrimonio tanto cultural como natural, seguir con la calidad
urbanistica y tener en cuenta la mejora continua.

7.2 Participacién en las reuniones de la asociacidn, para tratar temas relacionados con la
marca.

7.3 Estar dispuestos a realizar algin cambio que la asociacion lo vea oportuno.

7.4 Realizar los pagos correspondientes para la adhesién, uso y auditoria de la marca.

7.5 Concienciar al pueblo por la mejora del pueblo y que participen en la marca mediante

el cuidado de las calles, sus casas, limpieza, etc
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ANEXO0 2
DIAGNOSTICO
1. IDENTIDAD

Existe una marca, estrategia o imagen turistica que identifica el destino y el lugar

1.1 Se reconoce un consenso entre poblacién e imagen del destino
1.2 La marca estd relacionada con caracteristicas del espacio urbano o el paisaje

La actuacion refuerza la vinculacién del espacio turistico

1.3 Con el paisaje cultural y patrimonial
1.4 Con el espacio social y los habitantes

En relacidn con la identidad de la arquitectura y el disefio urbano:

1.5 Se realizan catdlogos de elementos existentes y se contrasta su valor y autenticidad
respecto al lugar para su recuperacién o eliminacion
1.6 Se integran recursos de arquitectura o disefio contempordneo cuando favorecen la
revitalizacion de la imagen
1.7 Existen mecanismos administrativos de control sobre la calidad de proyectos

2. EMBELLECIMIENTO DEL ESPACIO PUBLICO

La renovacion del espacio publico

2.1.1 Se realiza un diagndstico de elementos del espacio publico actual que permite
establecer criterios contrastados sobre imagenes y formas de uso iniciales

2.1.2 Mejora la capacidad de acogida, consolida y formaliza espacios de convivencia

2.1.3 Se realiza un diagndstico de ejes de acceso y bordes y se incluyen acciones de
embellecimiento

Ademas de embellecer el espacio publico, la pavimentacidn mejora:

2.1.4 La relacion preferente del peatdn y el ciclista frente al coche
2.1.5 Las condiciones de accesibilidad universal

2.1.6 La seguridad

2.1.7 Conservacién y mantenimiento

2.1.8 Calidad de los servicios e infraestructuras

En el tratamiento del espacio publico se incorporan:

2.1.9 Arbolado de calles y espacios singulares

2.1.10 Mobiliario urbano para el uso de visitantes y habitantes

71



2.1.11 lluminacion

2.1.12 Regulaciones de las condiciones de ornamentos, aires acondicionados, fachadas
comerciales...

2.1.14 Clima y confort: se analizan las necesidades de sombras, vientos y orientaciones
para mejorar la proteccién del peatdn frente al clima

2.2 EMBELLECIMIENTO DEL ESPACIO PRIVADO

Existe un criterio para el tratamiento coordinado de elementos del espacio privado:

2.2.1 Se realiza un inventario de elementos arquitectdnicos que permite establecer
criterios contrastados

2.2.2 Sistemas de coordinacion de colores y acabados de las fachadas

2.2.3 Composicién de huecos de fachada en espacios con fachadas consolidadas

2.2.4 Materiales constructivos

2.2.5 Carpinterias y cerramientos

2.2.6 Balcones

2.2.7 Aparatos de aire acondicionado

2.2.8 Se interviene sobre el estado constructivo y la imagen de las medianeras

En los procesos de renovacion:

2.2.9 Se realiza una planificacion de las mejoras coordinada y consensuada con los
propietarios
2.2.10 Las fachadas han preservado su valor arquitectdnico y las nuevas aportan valor a la
imagen del destino
2.2.11 Se valora la adecuacion de las fachadas (aislamiento, huecos de iluminacién...) a las
condiciones de vida

3. INTEGRACION
Habitabilidad
3.1 La poblacién residente puede habitar los espacios turisticos. Analisis de proximidad a
dotaciones, servicios y transporte
3.2 La presencia de alojamiento y servicios a turistas no expulsa poblacidn residente
3.3 La propuesta mejora condiciones de vida de los ciudadanos
3.4 Se abordan procesos de rehabilitacion integral de barrios en dmbitos turisticos

3.5 Los proyectos inciden sobre la revitalizacidn del tejido social
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3.6 Mejora la calidad funcional y basica de la edificacion
Movilidad
3.7 Existe un diagndstico del trafico estacional
3.8 Se reduce el trafico motorizado en espacios con valor cultural y patrimonial
3.9 Se reduce el trafico y sus impactos en espacios habitados por turistas y residentes
3.10 Se mejora la dotacion de transporte colectivo
3.11 Se facilita la accesibilidad peatonal
3.12 Se crean recorridos e infraestructuras para bicicletas
Sostenibilidad
3.13 Existe un diagndstico sobre los limites del crecimiento y ocupacion del suelo
3.14 La actividad se ajusta a los recursos naturales disponibles en el entorno
3.15 Se adapta la edificacion a criterios de eficiencia energética y/o bioclimaticos
3.16 Las actuaciones contemplan la reduccidon de emisiones, el ahorro energético y de
agua
3.17 Se establecen acciones de mejora y proteccion de ecosistemas naturales
4. ORGANIZACION

Las acciones se insertan en planes de escala superior

4.1 Planes supramunicipales o territoriales

4.2 Se evalua la integracién en planes de ordenacién territorial

4.3 Responden a las estrategias generales con actuaciones concretas

4.4 Corrigen objetivos que se implementan en el Plan de origen

4.5 Planes municipales

4.6 Se coordinan con el planeamiento municipal y acciones integrales: creacién de
empleo, formacidn, etc.

4.7 Existe un plan de coordinacién y difusidn de la experiencia

4.8 Se crean lineas de continuidad de las acciones sobre otras areas tematicas
Participacién

4.9 Los planes contemplan en sus metodologias la participacién publica

4.10 Los planes contemplan en sus metodologias la participacion de agentes privados

especializados
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N o v ~ w nNpoE

10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.
19.

20.

21.

ANEXO 3

MANUAL DE BUENAS PRACTICAS |
DIRECCION
Conocer y cumplir con la normativa legal vigente que aplica.
Tener un organigrama y definir los puestos de trabajo
Uso de la planificacién como herramienta de organizacion
Definir la plantilla minima para cubrir las necesidades del servicio al cliente.
Tener un responsable de calidad para comunicaciones con la asociacion.
Reuniones del equipo para solucionar aspectos criticos.
Se debe informar al trabajador de reciente incorporacion de sus
responsabilidades y funciones y tenerlas definidas.
Tener unas directrices sobre vestuario y el aspecto personal.
Tener definidas las formas de cortesia y trato al cliente y cumplirlas.
El personal debe tener conocimientos de idiomas
Disponer de los curriculums de todos los trabajadores.
El equipo conoce y aplica el Plan de Prevencién de Riesgos Laborales y el Plan
de Emergencia y Evacuacion.
El personal conoce como debe actuar en caso de accidente y tenerlo escrito.
Se realiza una autoevaluacién del manual de buenas practicas.
Se revisa el criterio de gestion de la calidad.
CLIENTES

El personal asume un rol dindmico frente al cliente.
El trato con el cliente debe ser amable y respetuoso, manteniendo actitudes y
posturas correctas.
El personal debe estar identificado con una placa son su nombre.
Evitar generar ruidos fuertes o elevados tonos de voz durante la ejecucion de
sus tareas.
El personal debe tener capacidad de respuesta, puede atender
satisfactoriamente los imprevistos y con seguridad.

Tener las directrices para el tratamiento de quejas y/o reclamaciones.
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22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.
30.
31.
32.
33.
34.

35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.

42.
43.
44,
45,
46.

Disponer de unas hojas donde el cliente pueda apuntar su queja y/o

sugerencia.
El servicio se debe realizar con prontitud y diligencia.
Seguimiento de la solucién adoptada ante una queja y/o sugerencia.
La empresa dispone de un cuestionario de satisfaccién al cliente.
Tener una politica de objetos perdidos y una ficha para apuntarlos.
El empelado conoce la zona para dar informacidn turistica al cliente.
El personal cuida su imagen frente al cliente.
VENTAS
El equipo de trabajo conoce el producto/servicio que ofrece/vende.
Los precios de los productos estan expuestos.
Los precios tienen que aparece con lva
Tener expuestos los medios de pago que se aceptan
Debe emitirse factura o ticket.
Los soportes tienen un diseno atractivo.
SERVICIOS EXTERNOS

Tienen una ficha para cada proveedor.
Formalizar las compras, en caso de que se realicen.
Se utilizan criterios medioambientales en las decisiones de compras
Deben existir pautas para la realizacién de pedidos
Definir los stocks minimos.
Realizar inventarios
Registrar las incidencias con proveedores.

INSTALACIONES Y EQUIPAMIENTO
Disponer de sefializacién posicional.
Disponer de sefializacién direccional interna.
Disponer de elementos de seguridad necesarios.

La zona de uso del clientes un espacio agradable y atractivo.

Disponer de adecuados sistemas de calefaccidon y refrigeracidén en el area de

servicio al cliente.
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47.

48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.

60.

El equipamiento debe ser acorde con el servicio que se presta, y esta en
perfecto estado.

Dispone de un equipamiento completo en los aseos publicos.

Limpieza sistematica de los aseos publicos.

Las zonas exteriores se limpian periédicamente.

Existe un Plan de limpieza de las instalaciones y/o equipamiento.

Se limpia en momentos de menos presencia de clientes.

Los productos de limpieza estdn convenientemente envasados.

Disponer de un lugar para guardar los productos de limpieza.

Existe un plan de mantenimiento preventivo.

Se realizan las revisiones que la normativa aplicable exige,

Realizar por una empresa externa las 3D

Disponer de un parte de averias

Cumplir con lo exigido en materia de accesibilidad para personas con
movilidad reducida.

Disponer de botiquin de primeros auxilios.
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ANEXO 4
AUTODIAGNOSTICO

A. Caracteristicas de las Personas

A.1 El personal conoce como minimo los idiomas de su comunidad auténoma y el idioma
extranjero correspondiente a la mayoria de sus clientes.

A.2 Ofrece un trato amable con los clientes.

A.3 El trato amable es consecuencia de establecer normas de cortesia o de la educacién
espontdnea

A.4 Existe preocupacién por la imagen personal.

A.5 El servicio se caracteriza por la discrecidn personal.

A.6 Existe un control del tono de voz.

A.7 Existe normas de control gestual.

A.8 El personal dispone de interés natural por las personas.

A.9 Se valora la capacidad de observacion.

B. Capacidades Comunicativas

B.1 Se dispone de capacidad de emplear de manera natural las férmulas de cortesia
basicas de relacidén entre personas.

B.2 Se dispone de capacidad de gestionar adecuadamente el espacio fisico de relacién
personal (adecuar la posicién propia a la del cliente)

B.3 Existe entre el personal capacidad de controlar el espacio fisico (ver y ser visto).

B.4 Predisposicidn para atender de manera inmediata

B.5 Predisposicidn a la colaboracion.

B.6 Autocontrol. Capacidad de controlar las emociones.

B.7 Capacidad para escuchar

B.8 Capacidad de controlar el ritmo de comunicacion oral

B.9 Capacidad para fomentar el didlogo

B.10 Capacidad de trasmitir firmeza, determinacion y confianza

B.11 Capacidad de adaptar la comunicacién (mensajes) al publico objetivo

B.12 Capacidad para trabajar en equipo

B.13 Capacidad para seleccionar la informaciéon mas adecuada
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C. Capacidades Operacionales

C.1 Se sabe priorizar de manera adecuada al cliente en funcién de diferentes situaciones.
C.2 Capacidad de planificarse las actividades. Capacidad de gestionar adecuadamente el
tiempo propio.

C.3 Capacidad para primar la discrecion y evitar temas, o realizar acciones de caracter
personal.

C.4 Capacidad de gestionar esperas del cliente. Se mantiene como minimo el contacto
visual u auditivo con estos.

C.5 Capacidad de comprender los problemas operativos. Se entienden los mecanismos
operativos y sus consecuencias

C.6 Capacidad de generar y ofrecer alternativas.

C.7 Capacidad de mantener una “distancia profesional” con el cliente. La relacion con los
clientes es siempre de “Usted”

C.8 Capacidad para dialogar a iniciativa del cliente. Se evita iniciar conversaciones
informales no previstas por la empresa.

C.9 Capacidad para comprender bien los servicios que se prestan y el proceso de
consumo de los mismos.

C.10 Conocimiento del destino donde esta establecimiento, asi como los servicios vy
recursos mas importantes

C.11 Capacidad para buscar informacién consultando a otros miembros del equipo u otras
fuentes de informacién

C.12 Capacidad de comunicar adecuadamente y sistematicamente todas |las
oportunidades de mejora

C.13 Gestién adecuada de las quejas y sugerencias. Se trasmitidas sistematicamente con
toda la informacién posible

C.14 Capacidad verificar resultados. Preocupacion por el detalle.

C.15 Capacidad de proponer actuaciones concretas en base a datos y/o hechos
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