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EDITORIAL

Turismo y cuidado ambiental 
una necesidad de futuro

Tourism and environmental care 
a necessity for the future

Arcadio A. Cerda1  

En América Latina con la promulgación de las 
leyes medio ambientales en la mayoría de los 
países, hace un poco más de dos décadas, se 
sentaron las bases para considerar la variable 
ambiental en sus distintos aspectos de la socie-
dad. A partir de los años noventa la mayoría de 
los países iniciaron un proceso de implementa-
ción gradual de diferentes políticas ambientales, 
como también en este periodo debieron ir adap-
tando las leyes como los reglamentos asociados 
a éstos. Sin lugar a duda, este proceso ha sido un 
importante avance para mejorar la calidad am-
biental en los distintos entornos donde se ubi-
can las comunidades locales o donde parte de 
la población realizan actividades turísticas. Inde-
pendiente de lo anterior, debido a otras priorida-
des de las comunidades o municipios, a pesar de 
que existan leyes, aún falta mucha conciencia, 
actitud y, más importante aún, un comporta-

miento ambiental de acuerdo a las necesidades 
de los ecosistemas, ya que es difícil de hacer apli-
car la Ley.

El turismo depende de que exista un lugar re-
creacional lo suficientemente atractivo y am-
bientalmente sustentable, que permita un flujo 
de personas en el largo plazo que sirva como 
polo de desarrollo económico y social de las co-
munidades locales.

En este número se presentan varios manuscritos 
que analizan el turismo y la sustentabilidad de la 
actividad. Además, se incluyen manuscritos rela-
cionados a la calidad de servicios en la industria. 
Todos estos temas son de amplia importancia 
para una industria que cada día enfrenta nuevos 
retos en términos económicos, sociales y am-
bientales.

1 Decano, Facultad de Economía y Negocios, Universidad de Talca.  Ph.D. in Agricultural & Resource Economics, 2 Norte 685, Talca. Chile.  
Email: acerda@utalca.cl
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manejo de las principales emisiones de gases efecto 

invernadero. Caso de estudio: Destino turístico 
sostenible de Leticia, Amazonas, Colombia

Measurement of the carbon footprint and 
management proposal for greenhouse gas 
emissions. Case study: Sustainable tourist 
destination of Leticia, Amazonas, Colombia

Daniela Campos Bonilla1, Luis Fernando Gutiérrez Fernández2
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Resumen: El cambio climático es una problemática global 
cuyos principales efectos negativos se reflejan en un aumen-
to en la temperatura y variación en las precipitaciones. Lo 
anterior pone en riesgo el estilo de vida de muchas poblacio-
nes, afectando su entorno, su sustento y desarrollo. El cambio 
climático ha afectado de manera significativa a Colombia, ge-
nerando un deterioro de la biodiversidad y los recursos natu-
rales, los cuales se encuentran principalmente en Leticia, De-
partamento del Amazonas. Este trabajo pretende evidenciar 
el impacto y aporte que genera el Destino Turístico Sostenible 
de Leticia (DTSL) a través de la identificación y medición de la 
huella de carbono y la propuesta de medidas de manejo para 
las principales fuentes de emisión de gases de efecto inverna-
dero (GEI). El primer paso fue realizar un reconocimiento del 
área de estudio e identificación de las principales fuentes de 
emisión de GEI. Se usó la metodología de cálculo de la hue-
lla de carbono (HC), con ayuda de la matriz de herramientas 
metodológicas, para medir la HC. Finalmente se proponen 
medidas de manejo para las principales fuentes de emisiones 
de GEI tomando como referencia el documento “Tecnologías, 
políticas, y medidas para mitigar el cambio climático” (IPCC 
1996). Los principales hallazgos muestran que las principales 
fuentes de emisión de GEI son las de consumo de energía y 
transporte aéreo. Finalmente, las medidas de manejo pro-
puestas para las fuentes de emisión son en su gran mayoría 
voluntarias, las cuales se basan en el compromiso e interés de 
la propia comunidad. 

Palabras clave: Cambio climático, biodiversidad, medi-

das de manejo, consumo de energía, transporte aéreo.

Abstract: Climate change is a global issue, the main negative 
effects of which are reflected in an increase in temperature 
and variation in precipitation. This threatens the lifestyle of 
many populations, affecting their surroundings, sustenance 
and development. Climate change has significantly affected 
Colombia, causing a deterioration in the biodiversity and na-
tural resources, mainly in Leticia, in the Department of Ama-
zonas. This work endeavors to show the impact and contribu-
tion of Leticia as a sustainable tourist destination (LSTD) by 
identifying and measuring the carbon footprint and propo-
sing management measures for the main sources of green-
house gas (GHG) emissions. The first step was to explore the 
study area and identify the main sources of GHG emissions. 
The carbon footprint (CF) calculation methodology was used 
with the help of the methodological tool matrix to measure 
the CF. Finally, management measures are proposed for the 
main sources of GHG emissions, taking as a reference the 
document “Technologies, Policies and Measures for mitiga-
ting Climate Change” (IPCC 1996). The main findings show 
that the main sources of GHG emissions are those of energy 
consumption and air transport. Finally, the proposed mana-
gement measures for the emission sources are mainly volun-
tary, based on the commitment and interest of the commu-
nity itself. 

Keywords: Climate change, biodiversity, management 
measures, energy consumption, air transport.
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INTRODUCCIÓN 

Múltiples actividades naturales y antrópicas son las di-
rectas responsables del cambio climático, pero el au-
mento de la población humana, sus actividades (agri-
cultura, industrias y turismo, entre otras), y asímismo 
el incremento en la demanda de recursos naturales, 
ha desplazado al efecto invernadero natural como uno 
de los principales responsables y ha sido sobrepasado 
por el impacto de la actividad humana, es decir, ha con-
vertido al efecto invernadero antrópico en el principal 
generador de GEI.

Colombia representó alrededor del 1,5% de emisiones 
de CO2 per cápita del 100% a nivel mundial en el año 
2008 (ANDI, 2010); aún siendo un porcentaje muy bajo 
en comparación con otros países industrializados, como 
Estados Unidos o Brasil, este porcentaje influye en los 
efectos producidos por la acumulación de GEI en la at-
mósfera, es decir, en los efectos futuros ocasionados por 
el cambio climático. 

De acuerdo a las proyecciones, las consecuencias futuras 
en el país (2050) serán aumentos de la temperatura anual, 
variaciones en las precipitaciones, desaparición de gran 
porcentaje de nevados y paramos; y por último, ascensos 
del nivel del mar. Todo esto indica un cambio y deterio-
ro de la biodiversidad y recursos naturales colombianos, 
donde gran parte se encuentran en el Departamento del 
Amazonas y en las cercanías de su capital (Leticia). Por es-
tas razones se seleccionó, como caso de estudio el muni-
cipio de Leticia, el cual deberá liderar un compromiso con 
el Desarrollo Sostenible, contribuyendo a la reducción de 
la generación de emisiones de GEI y protegiendo el medio 
ambiente que lo rodea. 

Teniendo en cuenta que la generación de emisiones 
de GEI pueden ocasionar un impacto negativo sobre 
el entorno y la sociedad, se debe realizar un manejo 
adecuado de las mismas. Por esta razón en la presente 
investigación, una vez se calculó la huella de carbono, 
se plantea una propuesta de medidas de manejo para 
las principales fuentes de emisión identificadas en el 
DTSL.

METODOLOGÍA 

Para la presente investigación se propusieron tres ob-
jetivos específicos y la metodología se planteó igual-
mente para desarrollar cada uno de los mismos. 

Objetivo específico 1: Establecer una línea base actua-
lizada del destino turístico de Leticia e identificar las 
principales fuentes de emisiones.
 
El desarrollo de este objetivo se dividió en tres activi-
dades principales.

a. Delimitación geográfica y descripción del Desti-
no Turístico Sostenible de Leticia -DTSL, de ma-
nera participativa.  

b. Análisis de involucrados, realizada por medio de 
un cuadro de involucrados, donde se mencio-
nan sus funciones, intereses, potenciales, limi-
taciones, y consecuencias, frente al proyecto. 

c. Caracterización de las principales fuentes del 
DTSL, primero de manera gráfica, dividiendo el 
DTSL en zona rural y zona urbana; y luego de una 
manera descriptiva, dividiéndolas en tres cate-
gorías: 

- Estacionarias o fijas, que incluyen las emisiones 
generadas dentro de instalaciones o edificacio-
nes; tales como, consumo de energía eléctrica, 
quema de combustibles para preparar alimentos 
y calefacción, uso de combustibles en motores y 
equipamiento, entre otros.

- Móviles, que incluyen todas las emisiones de GEI 
generadas por el transporte de personas y bie-
nes. 

- Emisiones Otras Indirectas.

Por último se mencionan las fuentes que serán exclui-
das y su respectiva justificación.

Objetivo específico 2: Recolectar y sistematizar la 
información, para medir la Huella de Carbono del 
destino turístico.

Teniendo en cuenta la delimitación del destino turísti-
co y la complejidad en la obtención de la información, 
se optó por realizar dos mediciones de huella de carbo-
no (para la totalidad del municipio de Leticia y para el 
Destino Turístico) de la siguiente forma:
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CASCO URBANO Y RURAL
Las fuentes móviles (terrestre, fluviales, aéreas)

Se calculó con el total de medios de transporte que 
circulan y llegan a la ciudad.

Para establecer los kilómetros recorridos se realizaron 

entrevistas a la población.

Consumos de energía
Se calculó a partir de los datos suministrados por la 
ENAM, teniendo en cuenta que la central eléctrica 
suministra energía a todo el casco urbano y al rural 
(interconectados).

Consumos de gas propano (GLP), emisiones por 

gases refrigerantes

Emisiones generadas por la degradación de los residuos Sólidos

Se calculó a partir de la cantidad total de residuos 
sólidos enviados a los sitios de disposición final.

Se utilizó únicamente para el DTSL, ya que el gas propano es distribuido tanto para Colombia (Leticia) como para Brasil 
(Tabatinga), y las emisiones de gases refrigerantes no tienen un ente de control.

Los consumos de gas propano, la cantidad de aires acondicionados y el tipo de refrigerante, se obtuvieron a través de 
muestras representativas y entrevistas a la comunidad.

Se calculó de acuerdo al porcentaje de área que representa 
el DTSL. 
Teniendo en cuenta el porcentaje de área, se estableció el 
porcentaje de vehículos.

Se calculó a partir de la división sectorial del destino. 
Se trabajó con muestras representativas de cada 
sector y entrevistas con la población para obtener un 
aproximado de la información específica que se requiere 
y así calcular una huella de carbono más acertada.

Se calculó de acuerdo al porcentaje de área y se 
estableció el porcentaje de Residuos Sólidos que 
genera el DTSL.

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 1. Cómo realizar las mediciones de la huella de carbono.

Paralelamente se realizó la selección de la metodo-
logía del cálculo de la Huella de carbono (HC), con 
ayuda de la matriz de herramientas metodológicas 
y finalmente se realizó el cálculo de la Huella de 
carbono (HC), para ello se debieron establecer los 
factores de emisión, de conversión, y las ecuacio-
nes a utilizar, como se muestra a continuación:

Factores de emisión y de conversión

“Los factores de emisión se relacionan de forma nu-
mérica, entre los datos de la actividad con las emisio-
nes de GEI. Son característicos de cada fuente de emi-
sión y de cada GEI generado. Los factores de emisión 
también pueden ser característicos del lugar donde 
se generan las emisiones” (Huella de Ciudades, 2013). 
Por esta razón, se deben establecer los factores de 
emisión y de conversión a nivel nacional; en este caso 
usaremos diferentes fuentes:

GEI

CO2

N2O
CH4

R-410A

R-22

PODER CALORÍFICO

1

298
25

1.725

1.810

FUENTE

Espíndola, C. 
Valderrama, J. 2012

ASHRAE
standard 34

PAS 2050,2008

Fuente: Elaboración propia a partir de Espíndola, C. & Valde-
rrama, J. (2012). GHG Protocol, 2005; Rey, C. A. (2014).

Tabla 2. Poderes caloríficos de los GEI.

Gases refrigerantes

Para realizar el cálculo de este tipo de gases es ne-
cesario establecer los poderes caloríficos de cada 
uno; para este caso se plantearon los poderes calo-
ríficos de todos los GEI presentes en el DTSL a partir 
de diferentes fuentes bibliográficas:
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Combustible/ Actividad

Diesel Genérico
Gasolina Genérica
Queroseno
Gas propano
(GLP)
Generación eléctrica
Factor de Emisión de MO

CO2

74,01
69,25
71.45
63.02

1,2282
--

N2O
--
--
--
--

--
--

H4
--
--
--
--

--
0.003

Unidades

kg CO2eq/GJ
kg CO2eq/GJ
kg CO2eq/GJ
kg CO2eq/GJ

kg CO2eq/kWh
m3/kg

Fuente de Información

ACCEFYN, 2003
ACCEFYN, 2003
ACCEFYN, 2003
ACCEFYN, 2003

UPME, 2009
Dirección de Cambio Climático & 

Secretaría de Ambiente y Desarrollo 
Sustentable de Argentina, 2008.

Fuente: Elaboración propia a partir de ACCEFYN, 2003; IPCC, 2001; Aguilar, O. L., 2012; Rey, C. A., 2014.

Factor de Emisión

Combustibles, generación y consumo de energía, generación de Residuos Sólidos

ECUACIONES DE LA HUELLA DE CARBONO 

ALCANCE 1

Consumo de combustible: Transporte terrestre 

El cálculo de las emisiones generadas por el consumo de 
combustibles por fuentes moviles se dividio teniendo en 
cuenta que el transporte terrestre se encuentra en el Al-
cance 1 y el transporte fluvial y aéreo en el 2. La ecuación 
del transporte terrestre consiste en: 

Donde,
D: Distancia recorrida (km)
X: Distancia recorrida por galón consumido de com-

bustible (km)*
FE: Factor de emisión del combustible
FC: Factor de conversión 

Consumo de combustible en residencias: 
Gas propano

Donde, 
CONgp: Consumo anual del gas propano (m3/año)
FEgp: Factor de emisión del gas propano 
FCgp: Factor de conversión del gas propano

ALCANCE 2

Consumo de combustible: Transporte fluvial 

La ecuación para el transporte fluvial consiste en:

Donde,
D: Distancia recorrida (km)
X: Distancia recorrida por galón consumido de com-

bustible (km)*
FE: Factor de emisión del combustible
FC: Factor de conversión 

Trayecto por persona: Transporte aéreo

La ecuación para el transporte aéreo se estableció por 
trayecto/persona, mediante la siguiente ecuación: 

Donde,
C: Cálculo medio de emisiones de CO2 durante el vuelo por 
pasajero: 100,52 kg/per                                                                      [36].
P: Número de pasajeros anual: 38189 

Consumo de gases refrigerantes 
en aires acondicionados

Para establecer este tipo de emisiones la ecuación 
consiste en: 

Dónde:
P: Suma de todo el refrigerante adquirido durante el año.
GWP: Potencial de calentamiento global del refrigerante
CF: 1 kg/1000 g. Para realizar la conversión de gramos a 
kilogramos.

Consumo de energía

La ecuación para establecer las emisiones de este sec-
tor consiste en:

(5)
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ALCANCE 3

Generación de Residuos Sólidos 

Estas emisiones serán calculadas a partir de la si-
guiente fórmula:

Donde, 
RES: Cantidad de residuos producidos al año (ton) 
CF: 1000 kg/ 1 tonelada. Para realizar la conversión de to-
neladas a kilogramos.
MO: Contenido de materia orgánica por kg de residuo: 0,55 
FEreso: Factor de emisión de la materia orgánica 
Dmet: Densidad del metano: 0,668 kg/m3
PCG: Potencial de calentamiento global del GEI (metano)

Objetivo específico 3: Elaborar una propuesta de 
medidas de manejo para las principales fuentes de 
emisiones de GEI 

Finalmente en el último objetivo, se realizaron dos activida-
des, primero definir los lineamientos de la propuesta de me-
didas de manejo para las principales fuentes de emisiones de 
GEI, tomando como referencia el documento “Tecnologías, 
políticas, y medidas para mitigar el cambio climático” realiza-
do por el IPCC en 1996. La segunda fue el análisis, interpreta-
ción y redacción de la propuesta de medidas de manejo para 

las principales fuentes de emisiones de GEI, mediante fichas 
para cada fuente de emisión. 

RESULTADOS

Objetivo específico 1: Establecer una línea base 
actualizada del destino turístico de Leticia e iden-
tificar las principales fuentes de emisiones

Dentro de la delimitación de las demarcaciones del destino 
se estableció llegar hasta el Km. 19 vía Tarapacá, incluyen-
do a las comunidades indígenas de San Sebastián de Los 
Lagos (Km. 2.5), San José Km. 6 y la comunidad del Km. 11, 
ubicadas sobre la vía de la carretera. En varios tramos hay 
fincas y reservas privadas; es una vía llena de servicios de 
recreación restaurantes y balnearios. En esta zona también 
se encuentra el lugar de disposición de basuras (botadero a 
cielo abierto) del municipio (proceso de cierre) en el Km. 4 
+ 500 metros y el relleno sanitario (inició operación el 5 de 
Septiembre) en el km. 17 + 200 metros. 

La zona urbana comprende dos vías principales, la carrera 
11 y la carrera 10, también conocida como la avenida Váz-
quez Cobo. Se encuentra compuesta por distintos atracti-
vos turísticos, un gran sector comercial y hotelero, variedad 
de edificios administrativos, el hospital San Rafael y otros 
centros de atención médica, el muelle, la planta de energía 
y la comunidad residencial. Dentro de esta zona se incluye 
el aeropuerto internacional Alfredo Vásquez Cobo.

SECTOR

Sector residencial: Emisiones 

generadas en instalaciones 

utilizadas como vivienda, tanto 

en zona urbana como rural.

Sector comercial: Comprende 

las emisiones generadas en 

instalaciones de tipo comercial.

TIPO DE EMISIÓN

Emisiones directas

Emisiones indirectas por energía

Emisiones directas

Emisiones indirectas por energía

DESCRIPCIÓN

Consumo de combustibles para la zona 

de cocina: GAS PROPANO.

Consumo de energía eléctrica dentro 

de las viviendas como en equipos 

eléctricos e iluminación, entre otros).

Emisiones por gases refrigerantes.

Consumo de combustibles para la zona 

de cocina: GAS PROPANO.

Consumo de energía eléctrica dentro 

de las instalaciones (equipo eléctrico e 

iluminación, entre otros). 

Emisiones por gases refrigerantes.

Tabla 4. Fuentes fijas del DTSL.
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SECTOR

Sector hotelero: Comprende las 

emisiones generadas dentro de 

los hoteles.

Edificios administrativos:
Comprende las emisiones 
generadas dentro de los edificios 
administrativos de la zona, tanto 
públicos como privados

Emisiones directas = Alcance 1

TIPO DE EMISIÓN

Emisiones directas

Emisiones indirectas por energía

DESCRIPCIÓN

Consumo de combustibles para la zona 

de cocina: GAS PROPANO.

Consumo de energía eléctrica dentro 

de las instalaciones (equipo eléctrico, 

iluminación y motobomba, entre otros).

Emisiones por gases refrigerantes.

Emisiones indirectas
por energía = Alcance 2

Fuente: Elaboración propia a partir de la “Estructura de reporte GPC 2012 para el nivel de reporte básico”, consultada en Huella 
de Ciudades, 2013.

SECTOR

Transporte terrestre

Emisiones generadas por consumo de 

combustibles fósiles y energía eléctrica 

en transporte sobre carretera, camino o 

vía (consumos de gasolina, diésel, GNC y 

GLP en vehículos).

Transporte fluvial
Incluye el consumo de combustibles en 

transporte marítimo o lacustre.

Transporte aéreo
Consumo de combustibles 

por transporte aéreo.

Emisiones directas = Alcance 1

TIPO DE EMISIÓN

Emisiones directas

Emisiones indirectas

Emisiones indirectas

DESCRIPCIÓN

Por consumo de combustibles en 

vehículos que circulan dentro del DTSL.

Consumo de combustible por 

transporte fluvial que se origina dentro 

de los límites del DTSL y termina fuera 

de ellos.

Consumo de combustibles en viajes 

aéreos que se originan y arriban al 

Aeropuerto Internacional Vásquez 

Cobo.

Emisiones indirectas por 
energía = Alcance 2

Fuente: Elaboración propia a partir de la “Estructura de reporte GPC 2012 para el nivel de reporte básico”, consultada en Huella 
de Ciudades, 2013.

Tabla 5. Fuentes móviles del DTSL.
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Emisiones alcance 3: Otras indirectas 
o emisiones por fuentes de área 

En esta categoría se encuentra el sector titulado 
“Disposición de residuos sólidos en rellenos sanita-
rios” y corresponde a las emisiones que resultan de 
la generación y degradación de los residuos sólidos 
dentro de los límites del DTSL. 
Dentro de esta categoría se encuentran el botade-

ro, el cual se encuentra en funcionamiento desde el 
mes de Junio del año 2009 y el relleno sanitario que 
inició su funcionamiento en el mes de Septiembre 
de 2014. Se calcula que estos sitios de disposición 
final reciben cerca de 25 toneladas de residuos al día 
(Alcaldía de Leticia, 2013).

SECTOR

Transporte terrestre:
Emisiones generadas por 

consumo de combustibles 

fósiles y energía eléctrica en 

transporte sobre carretera, 

camino o vía (consumos de 

gasolina, diesel, GNC y GLP en 

vehículos).

Transporte fluvial:
Incluye el consumo de 

combustibles en transporte 

marítimo o lacustre.

Transporte aéreo:
Consumo de combustibles 

por transporte aéreo.

Sector educativo:
Comprende las emisiones 

generadas en las plantas 

educativas.

TIPO DE EMISIÓN

Emisiones
indirectas

Emisiones
directas

Emisiones 
Directas

Emisiones
directas

Emisiones
indirectas por
energía
Emisiones directas

DESCRIPCIÓN

Emisiones generadas por 

consumo de combustible 

en transporte que se origina 

dentro del destino turístico 

y cuyo destino está fuera de 

los límites establecidos, o 

que se origina fuera de los 

límites y cuyo viaje termina 

en el DTSL.

Consumo de combustible 

en transporte fluvial que se 

origina y termina dentro de 

los límites del DTSL.

Consumo de combustible 

en transporte fluvial que se 

origina y termina dentro de 

los límites del DTSL.

Consumo de combustibles 

para la zona de cocina: GAS 

PROPANO
Consumo de energía eléctrica 
dentro de las instalaciones 
(equipo eléctrico e 
iluminación, entre otros). 
Emisiones por gases 
refrigerantes.

JUSTIFICACIÓN

Existen dos estaciones de servicio, 

de la empresa Terpel dentro de 

la ciudad, una ubicada dentro 

del DTSL y otra fuera de él. Por 

consiguiente, es demasiado 

complejo establecer este tipo de 

emisiones y excede los límites de 

tiempo de la investigación.

Este transporte presta sus servicios 
desde el malecón o puerto civil, 
hacía comunidades ubicadas en 
zona internacional (Perú, Brasil) 
y zona nacional (Colombia), y 
viceversa; es decir, fuera del DTSL. 
Por consiguiente solo es posible 
realizar la medición de emisiones 
Indirectas.

Este transporte presta sus servicios 

desde el aeropuerto hacía destinos 

internacionales (Perú, Brasil) y 

nacionales (Colombia), y viceversa; 

es decir, fuera del DTSL. Por 

consiguiente solo es posible realizar 

la medición de emisiones Indirectas.

No se disponen de datos 

suficientemente fiables para 

realizar los cálculos.

Tabla 6. Fuentes excluidas del DTSL.
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Sector salud:
Comprende las emisiones 

generadas dentro de los 

centros de asistencia médica.

Zonas de reserva:

Comprende las emisiones 

generadas dentro de los 

parques ecológicos y zonas 

de reserva natural.

Sector industrial: 

Incluyen las emisiones 

generadas dentro de las 

instalaciones de la central de 

generación diesel de Leticia.

Emisiones 
directas

Emisiones 
indirectas por
energía

Emisiones
directas

Emisiones
indirectas por
energía

Emisiones
directas

Consumo de combustibles 

para la zona de cocina: GAS 

PROPANO.

Consumo de energía 

eléctrica dentro de las 

instalaciones (equipos 

médicos e iluminación, entre 

otros). 

Emisiones por gases 

refrigerantes.

Consumo de combustibles 

para la zona de cocina: GAS 

PROPANO.

Consumo de energía 

eléctrica dentro de las 

instalaciones (televisores e 

iluminación, entre otros). 

Emisiones por gases 

refrigerantes.

Consumo de combustibles 

fósiles (diesel) en maquinaria 

industrial de forma 

estacionaria (termoeléctrica).

Emisiones por gases 

refrigerantes.

Por ser un sector con pocos 

establecimientos en el DTSL el 

aporte estimado de sus emisiones 

puede ser mínimo.

El impacto producido por estas 

zonas es mínimo ya que en la gran 

mayoría cocinan con leña (no 

hay consumo de gas propano), 

algunas tienen electricidad pero 

se encuentran interconectadas 

y los aires acondicionados son 

prácticamente nulos.

No se disponen de datos 

suficientemente fiables para 

realizar los cálculos.

Fuente: Elaboración propia a partir de Huella de Ciudades, 2013.

Objetivo específico 2: Recolectar y sistematizar 
la información, para medir la Huella de Carbono 
del destino turístico:

Después de analizar 4 metodologías (seleccionadas 
por su afinidad con los objetivos del proyecto), se 
decidió optar por adaptar la metodología GreenHou-
se Gas Protocol (GHG) a los requisitos de la inves-
tigación; teniendo en cuenta que esta metodología 
no contempla muchos aspectos de manera territo-
rial o “ciudad” también se optó por soportar la in-

vestigación y las ecuaciones con el documento “La 
Huella de Carbono versión 1.0: Huella de carbono 
del argentino promedio” realizado por la Dirección 
de Cambio Climático & Secretaría de Ambiente y De-
sarrollo Sustentable de Argentina.
 
Cálculo de la Huella de Carbono

En la tabla Nº 7 se puede ver los resultados del cal-
culó de la huella de carbono para el destino turístico 
sostenible de Leticia.
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ALCANCE

1
2
2
2
3

DESCRIPCIÓN
Transporte terrestre: Consumo de diesel y gasolina

Transporte fluvial: Consumo de gasolina

Transporte aéreo: Trayecto recorrido

Consumo de energía

Generación de residuos sólidos

TOTAL

CANTIDAD (ton CO2eq/año)
687,69

3135,92

3838,76

44181,29

0,248

51843,908

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 7. Emisiones de CO2eq/año de las fuentes emisoras de Leticia.

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 1. Emisiones de CO2eq/año de las fuentes emisoras de Leticia.

ALCANCE

1

1

2

2

2

2

3

DESCRIPCIÓN
Transporte terrestre: Consumo de diesel y gasolina

Consumo de gas propano

Transporte fluvial: Consumo de gasolina

Transporte aéreo: Trayecto recorrido

Consumo de gases refrigerantes

Consumo de energía

Generación de residuos sólidos

TOTAL

CANTIDAD (ton CO2eq/año)
484,54

2,77

2209,57

2704,79

0,51

3093,39

0,175

8495,745

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 8. Emisiones de CO2eq/año de las fuentes emisoras del DTSL.
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Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 2. Emisiones de CO2eq/año de las fuentes emisoras del DTSL. 

Las principales fuentes de emisión y de mayor impacto 
del DTSL son “Consumo de energía” y “Transporte aé-
reo”, ambas superando las dos mil toneladas. La totalidad 
de la Huella de Carbono del municipio de Leticia arrojó 
51.843,908 ton CO2eq/año, y del DTSL 8.495,745 ton 
CO2eq/año, evidenciando que la HC del municipio es ma-
yor por 43.348,16 ton CO2eq/año.

Objetivo específico 3: Elaborar una propuesta de me-
didas de manejo para las principales fuentes de emi-
siones de GEI. 

La propuesta de medidas de manejo esta enfocada en 
proponer opciones mitigatorias que permitan disminuir 
el impacto ambiental, apuntando a reducir los efectos 
del cambio climático y finalmente mejorando la calidad 
de vida de visitantes, turistas y locales. Es una propuesta 
básica que cuenta con los siguientes puntos:

Fuente y/o sector: En este campo se incluyeron las fuen-
tes de emisión identificadas (transporte terrestre, consu-
mo de gas propano, transporte fluvial, transporte aéreo, 
consumo de gases refrigerantes en aires acondicionados, 
consumo de energía y generación de residuos sólidos).

Medidas: En este campo se establecieron las medidas 
para reducir las emisiones de GEI (potenciales, acuerdos 
voluntarios, medidas reglamentarias, entre otras), estas 

medidas se encuentran adaptadas a las necesidades y 
requisitos de cada fuente de emisión y a las condiciones 
nacionales, regionales y locales del área de estudio.

Opciones técnicas: Las opciones técnicas para mitigar 
las emisiones de los GEI, son actividades específicas enfo-
cadas a la implementación de nuevas tecnologías, y que 
fortalecen las medidas propuestas.

Beneficios y/o efectos ambientales: En este campo se 
describieron los beneficios de las medidas y las opciones 
técnicas sobre el medio ambiente y en algunas fichas se 
presentaron beneficios a la comunidad. 

Análisis, interpretación y redacción de la propuesta 
de medidas de manejo para las principales fuentes de 
emisiones de GEI: Fichas por fuente de emisión.

El creciente desarrollo económico del municipio de Leticia, 
liderado por la actividad turística, ha generado un impacto, 
tanto negativo como positivo, sobre el territorio. En la ac-
tualidad se presentan mayor cantidad de locales dedicados 
al comercio y al negocio de la comida, mayor cantidad de 
hoteles, incremento en la frecuencia de embarcaciones y 
vuelos, crecimiento de la flota de transporte terrestre, en-
tre otros; indicando que la infraestructura de servicios tu-
rísticos se fortalece; no obstante, este incremento genera 
una mayor cantidad de fuentes de emisión de GEI, las cua-
les contribuyen con el calentamiento global.   
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La actividad turística en el Amazonas está liderada por 
sus atractivos de gran biodiversidad y vida silvestre, por lo 
tanto si no se toman las medidas necesarias para contro-
lar el impacto negativo que genera el desarrollo de esta 
actividad, toda esa riqueza se verá afectada, y asímismo la 

calidad de vida de los habitantes del municipio. Es por esa 
razón que se presenta la siguiente propuesta de medidas 
de manejo de GEI, la cual resumirá medidas, opciones 
técnicas y beneficios ambientales para cada sector y/o 
fuente de emisión, en las siguientes fichas1:

SECTOR
Medidas

Opciones técnicas

Beneficios y/o 
efectos ambientales

TRANSPORTE AÉREO
Medida Reglamentaria:
Decreto 948 del 5 de Junio de 1995: “Por el cual se reglamenta; parcialmente, la Ley 23 de 
1973; los artículos 33, 73, 74, 75 y 76 del Decreto-Ley 2811 de 1974; los artículos 41, 42, 
43, 44, 45, 48 y 49 de la Ley 9 de 1979; y la Ley 99 de 1993, en relación con la prevención 
y control de la contaminación atmosférica y la protección de la calidad del aire”.

Resolución 01624 del 2007: “Por la cual se renumeran y actualizan normas sobre 
seguridad de la aviación civil y se incorporan como Parte Décimo Séptima a los 
Reglamentos Aeronáuticos de Colombia”:
Control de seguridad del medio ambiente: Protección del medio ambiente, de las 
especies animales y vegetales, así como también, los procedimientos relacionados 
con la calidad del agua, transporte de alimentos y manejo integral de residuos líquidos 
o sólidos.

Medida potencial: Para mejoras en planificación e infraestructura:
- Mejorar la eficiencia del combustible.
- Mejorar el control del tránsito aéreo.
- Mejorar la gestión de la flota y de las rutas.
- Utilizar combustibles alternativos, energías limpias, y pensar en construcciones de 

aeronaves más ligeras (proyectos a largo plazo).
- Controlar las emisiones de GEI.
- Reducir el tráfico y reducir la intensidad energética, mejorando el mantenimiento y 

diseño de las aeronaves (si es necesario).
- Mejorar la gestión y los planes de los vuelos, reduciendo demoras y optimizando 

aspectos.
- Aumentar el factor de carga de la aeronave.
- Combustibles como aceite de cocina reciclado, o energía limpia como la energía solar, 

son alternativas interesantes, y varios estudios sustentan la viabilidad de los proyectos.   
- Mayor reducción porcentual a largo plazo en los GEI de las aeronaves, y asímismo en 

la proximidad del aeropuerto, reduciendo la contaminación atmosférica.
- Mejorar la prestación y eficiencia de los servicios de transporte aéreo, tanto de 

pasajeros como de carga.
- Largo plazo: estabilizar el impacto ambiental y tener un crecimiento nulo de CO2.

Fuente: Elaboración propia a partir de Decreto 948, 1995; Resolución 01624, 2007; IPCC 1996; Herrera, García, A. & Vales, 
Cordero, N.A.  2013.

Tabla 9. Ficha de medidas para el sector de transporte aéreo.

1 Se presentan las fichas para las fuentes de mayor impacto.
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SECTOR
Medidas

Opciones técnicas

Beneficios y/o 
efectos ambientales

CONSUMOS DE ENERGÍA
Medida voluntaria:
Implementar medidas para el uso eficiente de la energía, que permitan utilizar la 
iluminación natural, y se vea representado en la factura de energía.

- Reemplace los focos incandescentes por focos fluorescentes.
- Mantenga limpias las lámparas y las pantallas, aumentará la luminosidad sin aumentar 

la potencia.
- Aproveche la luz natural y evite encender las luces durante el día. Usar colores claros 

en las paredes para reducir la necesidad de iluminación artificial. 
- Evite el uso de ventiladores y aires acondicionados, utilizando la ventilación natural. 
- Electrodomésticos eficientes: De bajo consumo de electricidad. Desconectar los 

electrodomésticos mientras no estén siendo utilizados.
- Equipo de oficina: Ordenadores eficientes. Configurar los computadores en “ahorro 

de energía”, asegura reducir el consumo de electricidad hasta un 50%. 
- Impresoras, fotocopiadoras y faxes, entre otros, por separado consumen menos que 

un aparato multifuncional, pero si se ha de realizar más de una función son mucho 
más eficientes estos aparatos 

- Gestión de energía: Sistemas avanzados de gestión de energía en los edificios.
- Utilizar equipos y dispositivos energéticamente eficientes, tales como: controladores 

de presencia o de movimiento para controlar la iluminación en la noche.
- En lugares donde la luz es continua o por largos periodos como: señales, salidas de 

emergencia, gradas, corredores, etc., utilice LED (Light Emitting Dioses).
- Capacite a los empleados en normas de eficiencia energética en áreas sociales.
- Informe a empleados y visitantes sobre la importancia de las medidas de ahorro (con 

carteles informativos donde se hable de la importancia de apagar luces, ventiladores, 
acondicionadores de aire y televisores cuando salgan de la habitación o cuando no 
los estén utilizando).

- Menos impactos sobre la tierra, el aire y el agua debido a la extracción, el transporte y 
la transmisión, la conversión y el uso de energía.

- Ahorros beneficiosos para la economía. 
- Reducción en la emisión de GEI.

Fuente: Elaboración propia

Tabla 10. Ficha de medidas para las emisiones por consumos de energía.

DISCUSIÓN DE RESULTADOS

La delimitación geográfica del destino turístico sostenible de Leticia – 
DTSL, abarca gran parte del territorio del municipio, ya que comprende 
dos de las vías principales (carrera 11 y carrera 10) del casco urbano, que 
atraviesan el municipio y parte de la vía que conduce a Tarapacá, que 
inicia entre el zoológico y el batallón de ingenieros, dentro de la delimi-
tación se incluyó únicamente el área hasta el km. 19. Se observa que la 
delimitación del destino abarcó más del 50% del territorio del munici-
pio, haciendo el terreno de estudio muy amplio, por lo que fue necesario  
dividir el destino en sectores, estableciendo mediante fichas de campo 
y un cuadro de involucrados, un total de 13 involucrados principales: 
Empresa de Energía para el Amazonas (ENAM), Aeropuerto Internacio-
nal Alfredo Vásquez Cobo, Botadero de Residuos de Leticia (proceso de 
cierre) y relleno sanitario del municipio, sector hotelero, sector comer-
cial, edificios administrativos, sector transporte fluvial, sector transporte 

terrestre, sector de salud, sector educativo, sector reservas naturales y 
parques ecológicos, comunidad residencial (urbana y rural), secretaria 
de competitividad, medio ambiente y turismo del municipio de Leticia; 
donde, su identificación permitió agrupar a gran escala todas las fuentes 
de emisión presentes en el DTSL.

La agrupación anterior requería de un análisis y una caracterización, 
por esta razón, primero se realizó una identificación gráfica de todas 
las fuentes permitiendo una visión más completa de la zona de estudio; 
más adelante los involucrados fueron divididos en tres categorías:

- Estacionarias o fijas (sector residencial, sector comercial, sector 
hotelero, edificios administrativos, sector industrial, sector reser-
vas naturales y parques ecológicos).

- Móviles (transporte sobre vía, transporte marítimo, transporte aéreo).
- Emisiones Otras Indirectas (botadero y relleno sanitario).
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Dentro de cada categoría se identificó el tipo de emisión (directa o indi-
recta) y se realizó una descripción de cada una; lo que permitió identifi-
car en qué alcance se encontraba la emisión (1, 2 ó 3). 

Durante el análisis se lograron excluir algunos sectores y tipos de emi-
siones por diferentes razones, lo cual permitió concentrarse en las fuen-
tes de emisión principales del DTSL (transporte terrestre, consumo de 
gas propano, transporte fluvial, transporte aéreo, consumo de gases re-
frigerantes en aires acondicionados, consumo de energía y generación 
de residuos sólidos).

La recolección y sistematización de la información requirió de trabajo 
de campo, ya que muchos datos no se encontraban establecidos en 
empresas sino requerían de consulta con la comunidad, por esta razón 
se establecieron dos procesos de recolección, el primero a través de so-
licitud de información a diferentes entidades y la segunda a través de 
inmersión en campo con entrevistas a la comunidad y un formato de 
recolección de datos por sector.

Ejemplo de lo anterior son los datos de la cantidad de medios de trans-
porte de las fuentes móviles terrestres y fluviales, que se obtuvieron con 
ayuda de la Secretaria de Tránsito y Capitanía de Puerto, sin embargo 
datos sobre el kilometraje recorrido al día o viajes realizados al día, de 
los consumos de combustible relacionándolo con la cantidad en dinero 
que se gasta a la hora de poner combustible; datos que fueron propor-
cionados por conductores y lancheros. Los datos de las fuentes móviles 
aéreas fueron proporcionados por la aeronáutica civil.

Los datos recolectados para gas propano, gases refrigerantes de los ai-
res acondicionados, y consumo de energía fueron realizados en los sec-
tores de mayor presencia en el DTSL (comercial, hotelero, edificios ad-
ministrativos y residencial). Para establecer una muestra representativa 
de cada sector fue necesario utilizar un programa en excel, éste permi-
tió establecer la muestra con el 90% de nivel de confianza y un 10% de 
error máximo de estimación, ya que la muestra no podía calcularse con 
un mayor porcentaje de nivel de confianza y un menor porcentaje de 
error máximo porque excedía los límites de tiempo de la investigación. 
El gas propano se obtuvo dependiendo de los envases de gas consumi-
dos, los gases refrigerantes con la cantidad de aires acondicionados y 
la cantidad de gas de cada aire, y finalmente los consumos de energía 
(kWh) con las facturas de energía.

Teniendo en cuenta que se realizaron dos mediciones, una para Leticia 
y otra para el DTSL; fue necesario establecer el área del destino para así 
calcular por porcentajes. El área se calculó a través del programa “Goo-
gle Earth”, donde se estableció un polígono con tres puntos o sitios 
claves, la Central Eléctrica de Leticia (termoeléctrica de la ENAM), el Ae-
ropuerto Internacional Alfredo Vásquez Cobo y el km. 19 de la carretera 
o vía de los kilómetros (Leticia – km. 25), obteniendo un total de 4.205 
km2, lo que equivale al 70,46% del territorio. 

Finalmente, para la aplicación de la metodología del cálculo de la Huella 
de Carbono se siguieron tres pasos, el primero establecer los factores de 
emisión y de conversión, el segundo establecer las ecuaciones con sus 
respectivos ajustes, y el tercero los resultados con tablas y gráficas de 
cada fuente emisora. El primer paso requirió de múltiples fuentes biblio-
gráficas para que los factores fuesen representativos del lugar donde se 
generaron. Las ecuaciones requirieron de algunos cálculos extra, como 
en el caso de las fuentes móviles terrestres y fluviales, donde la distancia 
por galón consumido de combustible no estaba establecida.

El ultimo paso mostró la cantidad de emisiones que tiene el municipio 
de Leticia y el DTSL por cada alcance y fuente emisora. Como se espe-
cificó en la metodología, las fuentes emisoras que se tomaron para el 

municipio de Leticia son transporte terrestre, transporte fluvial, trans-
porte aéreo, consumo de energía y generación de residuos sólidos; y 
las fuentes emisoras para el DTSL son: transporte terrestre, consumo de 
gas propano, transporte fluvial, transporte aéreo, consumo de gases re-
frigerantes en aires acondicionados, consumo de energía y generación 
de residuos sólidos. 

En cuanto al municipio de Leticia, que comprende tanto el casco urba-
no como el rural, el sector de transporte terrestre (Alcance 1), presenta 
grandes emisiones por parte de los microbuses, esto se debe a que es 
el medio de transporte terrestre con mayor desplazamiento en el mu-
nicipio, su recorrido consiste en conectar el casco urbano con el rural, 
recorriendo en un solo viaje entre 11 km. y/o 20 km.; es decir, al día re-
corre un promedio de 130 km. El sector de transporte fluvial (Alcance 2), 
presenta mayores emisiones por parte de las lanchas y los remolcado-
res, debido a que sus recorridos conectan con los destinos más lejanos, 
los cuales son Puerto Asis e Iquitos, superando un día de viaje, es decir 
llegando a recorrer más de 100.000 km. al año. 

Teniendo en cuenta la información obtenida sobre el sector de trans-
porte aéreo (Alcance 2), sus emisiones fueron calculadas únicamente 
para saber el impacto por el trayecto ya que no se contaba con datos su-
ficientes para saber el impacto por consumo de combustible. Se trabajó 
con la cantidad de pasajeros anual y un dato suminstrado por la agencia 
de viajes Paraiso Ecológico sobre el cálculo medio de emisiones de CO2, 
realizado por medio de la página de la International Civil Aviation Orga-
nization (ICAO).  

Las emisiones del DTSL por fuentes móviles (terrestres, fluviales y aé-
reas), y por la generación de residuos sólidos, se obtuvieron a partir del 
porcentaje del área que representa el destino, por lo cual las emisiones 
disminuyen pero los resultados en porcentajes y comparaciones se 
mantienen igual que para el municipio. En cuanto a las emisiones por el 
consumo de gas propano (Alcance 1), se pensaría que el sector residen-
cial tendría el de mayor impacto, ya que en toda casa se cocina, pero no 
es así; el sector de mayor impacto es el comercial, esto se debe a la gran 
cantidad de restaurantes, cafeterías, panaderías y locales de comida que 
llegan a consumir entre 1 ó 2 envases de gas propano al día, por el con-
trario el sector residencial consume un envase cada mes o mes y medio. 

Actualmente los gases refrigerantes (Alcance 2) presentes e identifica-
dos en los aires acondicionados en el DTSL son dos, el primero R-22, un 
HCFC, se encuentran vigentes en la actualidad, pero al tener cloro daña 
la capa de ozono y al tener hidrógeno son químicamente menos esta-
bles cuando suben a la atmósfera; sin embargo tienen un potencial de 
agotamiento bajo. El segundo R-410A, un HFC, sustancia que contienen 
hidrógeno, flúor y carbono, por lo tanto no contienen cloro y no daña la 
capa de ozono (SEMARNAT, 2006). 

El primer gas tiene mayores emisiones en el sector de edificios adminis-
trativos y el segundo en el sector hotelero; el primero se puede deber a 
que existe gran cantidad edificios de esta índole y a que la gran mayoría 
son de gran antigüedad; y el segundo se puede deber a que aunque la 
muestra hotelera es pequeña, la gran mayoría de hoteles trabaja con 
múltiples aires acondicionados y aplican buenas prácticas hoteleras, 
cabe resaltar que en la muestra residencial únicamente hay presencia 
del gas R-22.

El consumo de energía (Alcance 2) presenta grandes emisiones tanto en 
el sector hotelero como en el sector de edificios administrativos, esto se 
debe a la magnitud de ellos, ya que son instalaciones bastante grandes, 
con múltiples oficinas y material electrónico; así como los hoteles no 
solo consisten en habitaciones sencillas, sino que cada habitación suele 
tener nevera, televisor, ventilador y/o aire acondicionado, entre otros; 
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a esto se le suman las zonas de restaurante, bar, recreación y la parte 
administrativa del hotel. 

Finalmente, realizando una comparación entre todas las fuentes emiso-
ras, tanto en la Huella de Carbono de Leticia como en la Huella de Carbo-
no del DTSL, las principales fuentes con mayor impacto son las de “con-
sumo de energía” y “transporte aéreo”, y donde la totalidad de la Huella 
de Carbono del municipio de Leticia supera la del destino por 43.348,16 
ton CO2eq/año, evidenciando que a mayor área mayores emisiones, 
aún así cuando en el DTSL se midieron más fuentes de emisión. 

Finalmente las medidas de manejo para las fuentes de emisión son en 
su gran mayoría “voluntarias”, esto se debe a que el compromiso e in-
terés de la comunidad es de suma importancia en el desarrollo de las 
mismas, se pueden tomar como consejos prácticos que permitirán una 
mejor economía y ambiente en el hogar, el local, entre otros.
Al ser la zona de estudio un poco más del 70% del territorio del munici-
pio de Leticia, se requiere realizar un trabajo articulado, comprometido 
y de cooperación entre todas las instituciones y la comunidad local y 
turista. Esta articulación permitirá llevar a cabo los aportes e incentivos 
económicos, las capacitaciones, cambio de equipos, entre otros; para 
finalmente lograr resultados óptimos y eficientes.

CONCLUSIONES

La delimitación del Destino Turístico de Leticia representa el 70,46% del 
territorio, lo que indica que es una extensión de gran amplitud y múlti-
ples fuentes emisoras, por esta razón, el área de estudio se dividió en pri-
mera instancia en 13 involucrados, para luego realizar un análisis y una 
caracterización de los mismos, y así establecer las 7 principales fuentes 
de emisión del DTSL. Estas fuentes son: transporte terrestre, consumo 
de gas propano, transporte fluvial, transporte aéreo, consumo de gases 
refrigerantes en aires acondicionados, consumo de energía y genera-
ción de residuos sólidos.

Los dos procesos de recolección de los datos, el primero a través de so-
licitud de información a diferentes entidades y el segundo a través de 
inmersión en campo con entrevistas a la comunidad y un formato de 
recolección de datos por sector, fueron de gran utilidad para entender 
las funciones y objetivos de las entidades, para escuchar diferentes opi-
niones de la comunidad sobre el tema y para verificar como la gente ha 
escuchado del calentamiento global pero no se encuentra familiarizado 
en su totalidad con el tema. El proceso a través de oficios a entidades 
fue el más largo, ya que muchas empresas demoraron entre 2 semanas 
a 5 semanas en contestar, y algunas no proporcionaron la información 
completa por políticas de la empresa.

Para la medición de la huella de carbono se realizó una adaptación de la 
metodología GHG, de tal forma que permitiera realizar las mediciones 
del municipio y del destino turístico.

Tanto en la huella de carbono del municipio de Leticia como en del 
DTSL, las principales fuentes de emisión y de mayor impacto son “Con-
sumo de energía” y “Transporte aéreo”. Donde la promoción del mu-
nicipio de Leticia como destino turístico, su gran aceptación y su gran 
potencial, han permitido observar el gran incremento en el flujo de la 
población flotante y por ende en el consumo de los servicios básicos y 
recreativos de la zona, aumentando el impacto producido por el destino 
en su emisión de gases de efecto invernadero.

Las medidas propuestas contribuyen a la concientización de la sociedad 
sobre la problemática y, asimismo, como un efecto secundario, a mejo-
rar su calidad de vida e impactar positivamente en los diversos aspectos 
sociales, económicos y, principalmente ambientales del área de estudio, 

aportando en un futuro a la reducción del cambio climático y al desa-
rrollo sostenible del país. Cabe resaltar que las energías y combustibles 
alternativos, la iluminación y ventilación natural, los transportes alterna-
tivos, entre otros, son de las principales medidas a tener en cuenta, ya 
que son medidas revolucionarias y de gran impacto positivo, donde la 
reducción de las emisiones de GEI alcanzaría un 80% o un 90%.

Esta investigación, a través del calculó de la huella de carbono del des-
tino turístico de Leticia, determinó un impacto ambiental generado por 
la emisión de GEI, y asimismo, propuso medidas de manejo para este; 
con el fin de generar una solución que contribuya a mitigar y reducir el 
cambio climático del país, y realice un aporte académico a la formación 
de los ingenieros ambientales interesados en este tema. 
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Procesos participativos de gestión para la 
sostenibilidad del desarrollo rural. El caso CETS 
(Carta Europea de Desarrollo Sostenible) en el 

Delta del Ebro, España

Participatory management processes for the 
sustainability of rural development. The case of 

European Charter for Sustainable Tourism
(ECST) in the Ebro Delta, Spain

María Teresa Bartual Figueras1, Montserrat Pareja Eastaway2

Resumen: El desarrollo rural se asocia habitualmente tanto 
a los recursos endógenos de cada territorio como a los proce-
dimientos que se articulan para movilizarlos. Recientemente 
la sostenibilidad territorial se ha incorporado como elemen-
to intrínsecamente asociado al despliegue del potencial del 
mundo rural. Sin embargo, ciertas actividades como el turismo 
han planteado una dicotomía entre la vertiente económica y la 
preservación medioambiental del territorio. Este trabajo enfa-
tiza la articulación de partenariados en los procesos de gestión 
como estrategia clave para el desarrollo rural sostenible. A tra-
vés del análisis del  proceso de la Carta Europa de Turismo Sos-
tenible (CETS) en el Delta del Ebro, España, en este trabajo se 
identificaron los elementos de gobernanza participativa que 
facilitan el consenso y la movilización de  recursos para el de-
sarrollo sostenible. Los resultados obtenidos ilustran el afian-
zamiento de una dinámica participativa acompañada de una 
planificación de actividades y de la introducción de elementos 
de valorización de los recursos territoriales, lo cual permite 
hablar de un avance significativo en la combinación desarrollo 
económico y sostenibilidad territorial. Por tanto no parece exa-
gerado afirmar que la metodología implícita en la CETS es un 
buen instrumento para promover proyectos de desarrollo sos-
tenible en las zonas rurales a través de la gestión participativa.

Palabras clave: Sostenibilidad territorial, preservación 
medioambiental, gobernanza participativa, gestión.

Abstract: Rural development is usually associated with the 
endogenous resources of each territory and the procedures 
involved in mobilizing them. Recently, territorial sustainabi-
lity has been incorporated as an element intrinsically linked 
to developing the potential of the rural world. Nevertheless, 
certain activities, such as tourism, have revealed a dicho-
tomy between the economic aspect and the environmental 
preservation of the territory. This work emphasizes the invol-
vement of partnerships in the management processes as a 
key strategy for sustainable rural development. By analyzing 
the process of the European Charter for Sustainable Tourism 
(ECST) in the Ebro Delta, Spain, this work identifies the ele-
ments of participatory governance that facilitate consensus 
and the mobilization of resources for sustainable develop-
ment. The results obtained illustrate how strengthening par-
ticipatory dynamics accompanied by planning activities and 
introducing elements to enhance territorial resources can 
bring about significant progress in the combination of eco-
nomic development and territorial sustainability. Therefore, 
it does not seem exaggerated to state that the methodology 
implicit in the ECST is a good instrument to promote sustai-
nable development projects in rural areas through participa-
tory management.

Keywords: Territorial sustainability, environmental preserva-
tion, participatory governance, management.
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INTRODUCCIÓN

La necesidad de un cambio de modelo de desa-
rrollo en el entorno rural. 
 
El proceso de reestructuración de la agricultura eu-
ropea en los años sesenta y setenta conllevó la rup-
tura del modelo agrario tradicional y obligó a modifi-
car los sistemas de producción para adaptarlos a las 
exigencias de un modelo empresarial competitivo y 
globalizado. Ello dificultó la viabilidad a medio y lar-
go plazo de muchas explotaciones familiares, conlle-
vando una crisis profunda en el medio rural europeo. 
Como consecuencia,  a finales de los años ochenta 
se introducen, especialmente desde la Política Agrí-
cola Europea (PAC), nuevos sistemas de protección y 
ayuda, destinados a promover estrategias de diversi-
ficación económica en el medio rural. Se fomenta el 
desarrollo endógeno, la valorización y movilización 
de los recursos locales y la implicación de la pobla-
ción en las estrategias de desarrollo. 

Las sucesivas reformas de los años noventa y dos mil 
siguen la misma línea. Se avanza hacia un enfoque mul-
tidimensional del desarrollo, que integra aspectos eco-
nómicos, ambientales y de cohesión social, incidiendo 
en la multifuncionalidad de los espacios rurales y favo-
reciendo nuevas líneas de acción económica com: las 
industrias relacionadas con el turismo, el ocio, los servi-
cios ambientales y la agricultura ecológica. Las nuevas 
propuestas de regulación de las políticas de desarrollo 
rural  inciden en esta orientación, impulsando el esta-
blecimiento de un marco común a nivel europeo, de 
financiación, estrategias, seguimiento y evaluación de 
acciones (Comisión Europea, 2012).

La necesidad de orientarse hacia un nuevo modelo 
productivo, menos focalizado en la agricultura y en 
el mercado y más centrado en los componentes del 
espacio rural, abre paso a la formulación y creación 
de estrategias de desarrollo basadas en la interac-

ción, participación y protagonismo de los diferentes 
actores territoriales. Así, en este contexto, el uso del 
espacio rural para el consumo de ocio y los meca-
nismos cooperativos para dinamizar y proteger ese 
espacio, son los temas clave de este trabajo.

El análisis de estos aspectos toma como territorio 
de referencia el Delta del Río Ebro en Tarragona, Es-
paña. Su biodiversidad y fragilidad ambiental ha sido 
reconocida en numerosas declaraciones, cataloga-
ciones y normativas nacionales e internacionales. 
La actividad turística y el consumo de ocio conjugan 
ciertos aspectos que lo hacen singular, diferencián-
dolo de los clásicos destinos de turismo de sol y pla-
ya de la Costa Mediterránea. 

Este trabajo presenta como principal aportación la 
identificación de los factores que han contribuido tan-
to al éxito del proyecto de gobernanza participativa en 
el Delta, como aquellos que requieren de una mayor 
reflexión y mejora. Metodológicamente el análisis se 
asienta en tres ejes: en primer lugar, se recopilan los 
artículos académicos que reflexionan tanto sobre la 
naturaleza de la gobernanza participativa como sobre 
la necesidad de apostar por modelos de turismo inte-
grado en el territorio. En segundo lugar, se procede a 
la revisión de la información documental proporcio-
nada por Parque Natural del Ebro, referente a la Car-
ta Europea de Turismo Sostenible (CETS) y al proceso 
de seguimiento y evaluación. También se efectúa una 
aproximación cuantitativa (estadísticas disponibles) a la 
evolución económica del Delta en general y de las acti-
vidades turísticas en particular. Finalmente, se conduce 
una exploración cualitativa a través de entrevistas en 
profundidad semi estructuradas a agentes relevantes 
del espacio.  
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El artículo se estructura como sigue: tras la intro-
ducción se recogen, en primer lugar, las principales 
aportaciones teóricas al tema de estudio, señalando 
las implicaciones para el análisis empírico. A conti-
nuación se analiza el proceso de implementación 
de la CETS y se exploran las implicaciones derivadas 
de la elaboración de estrategias y acciones compar-
tidas. Finalmente, se procede a reflexionar sobre los 
elementos que han actuado como catalizadores del 
proceso.

Desarrollo rural, gobernanza 
participativa y territorio

Las propuestas de desarrollo rural de la Unión Eu-
ropea reflejan el reconocimiento institucional de la 
necesidad de diseñar un nuevo modelo de organi-
zación e impulso  de las economías del medio rural, 
que valore todos los componentes del espacio des-
de una perspectiva flexible, integral y participativa 
(Cebrián, 2003)).  En este sentido, los programas 
propuestos (LEADER, INTERREG, TERRA y LIFE…) ya 
apuntaban hacia la valorización de la especificidad y 
el aprovechamiento de las ventajas comparativas de 
cada espacio mediante un proceso participativo en 
la definición e implementación de las estrategias de 
desarrollo, con predominio de los diferentes grupos 
de interés en el diseño de las actuaciones y en el 
proceso de toma de decisiones. Ello representaba 
la introducción de un nuevo sistema de gobernanza 
en los espacios rurales, entendiendo por tal el con-
junto de normas y procedimientos sobre los proce-
sos de toma de decisiones y su ejecución (UNES-
CAP, 2009). Se refiere también a la interrelación de 
estructuras formales e informales y a las redes de 
actores  sociales relevantes establecidas.

Este nuevo modelo basa su funcionamiento y efi-
cacia en tres aspectos: el territorio (como contra-
posición al enfoque fundamentalmente sectorial); 
el uso, conservación y valorización de los recursos 

locales (conciliación entre su explotación y conser-
vación); y la movilización de los mismos a través de 
la participación e interacción de los diferentes gru-
pos de interés (públicos y privados), en el proceso 
de toma de decisiones (cooperación horizontal y so-
luciones desde abajo), (Ray, 2000). Con este objeto, 
se promueve la transformación de la clásica jerar-
quía de poder (top-down) hacia una estructura más 
abierta y descentralizada (bottom-up) que permita 
la inclusión de diferentes voces en la planificación 
y en los procesos de decisión, las relaciones de red, 
el aprendizaje  y confianza social,  y la formulación 
de propuestas y acuerdos compartidos de manera 
que se favorezca  la difusión del conocimiento, la 
innovación y la creación de capital social (Dwyer et 
al, 2009; Ward and Brown, 2009; Go et al., 2013).

En términos generales, la idea de gobernanza se 
fundamenta en la sustitución de formas tradiciona-
les de prácticas normativas de gobierno en aproxi-
maciones multi-agencia (Mugnano et  al. 2005). Se 
concibe como un concepto dinámico, un proceso (y 
no un fin) que basa su desarrollo en la necesidad de 
favorecer la sostenibilidad de los espacios a través 
de procesos de participación democráticos (Zamo-
ra y Ceruti, 2014).En este ámbito, los partenariados 
representan una posible forma de lograr, a través de 
una fórmula organizativa más o menos definida y 
un conjunto de agentes participantes, los mandatos 
del gobierno compartido. 

Además, los partenariados  no se restringen única-
mente a simples colaboraciones  entre actores pú-
blicos y  el sector empresarial sino que incorporan 
las aportaciones de todos los actores relevantes en 
el proceso, tal y como Geddes afirma, “Los límites 
entre lo público y el sector privado son ahora muy 
borrosos, los partenariados de hoy implican a la 
comunidad y a otros grupos educativos y de salud, 
muchos de los cuales reciben fondos tanto públi-
cos como fuentes privadas” (Geddes, 1998, p.1). 
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Algunos autores matizan, no obstante, el papel de 
las instituciones públicas, señalando su función 
esencial en el proceso de transformación desde el 
clásico sistema de gobernanza vertical hacia una 
organización más horizontal y participativa (OCDE, 
2005; Shucksmith, 2010; Copus et al., 2011, Rome-
ro y Farinós, 2011).

Bajo este enfoque, la importancia de desarrollar pla-
nes y estrategias compartidas a través de dichos par-
tenariados, subrayando y reafirmando el papel de las 
comunidades locales, emerge como componente 
esencial y catalizador del cambio de modelo  (Byrd, 
2007; Shucksmith, 2010; De los Ríos et al., 2011; 
Luna, 2014). Algunos estudios  añaden también, la 
necesidad de construir una conciencia colectiva, una 
identidad territorial, que permita proyectar una con-
figuración más amplia del espacio (place-shaping) 
(Healey, 2004); en otros términos, una estrecha red 
de relaciones socio-espaciales, que faciliten la defi-
nición de prioridades y la ulterior canalización de los 
esfuerzos de inversión y conservación hacia la soste-
nibilidad (económica, social y ambiental) del espacio. 
Consecuentemente, se estimula la construcción de 
partenariados de enfoque múltiple y participativo, 
que fomenten la cooperación, las relaciones en red y 
la superación de localismos. 

Sobre esta base, y con formatos muy distintos, se 
han abordado planificaciones estratégicas de de-
sarrollo económico. Sin embargo, en la práctica, la 
participación y el reparto del poder en los partena-
riados ha sido más compleja de lo esperado, imple-
mentándose diferentes estructuras de gobernanza 
en función del contexto y la participación y supre-
macía de los actores  (Healey, 2004; Shucksmith, 
2010). Los estudios de Osti  (2000) sobre el progra-
ma LEADER en Italia, Kovach y Kucerova (2006) en 
Hungría y Checoslovaquia o Macken-Walsh (2012) 
en Irlanda muestran, por ejemplo, la existencia de 
dinámicas de exclusión o posiciones de dominio de 

determinados sectores o grupos profesionales y sus 
consecuentes efectos sobre las acciones emprendi-
das. También se señalan problemas y fricciones aso-
ciados a las posibles motivaciones y a la distribución 
de costes y beneficios. En resumen, tanto desde la 
perspectiva académica como desde las instancias 
supranacionales de poder (i.e. Unión Europea) se 
subraya la necesidad de articular  modelos de go-
bernanza participativa en los territorios rurales con 
el objeto de compartir objetivos de desarrollo soste-
nible, equilibrado y duradero, pese a la complejidad 
que entrañan dichos procesos.  

Turismo rural integrado: una apuesta 
por el crecimiento sostenible

La reorientación del desarrollo en torno al territorio 
y los recursos locales introdujo nuevas acepciones 
a la ruralidad (valorización del paisaje, la cultura, la 
protección y gestión del medio natural, la produc-
ción de alimentos ecológicos y de calidad y la soste-
nibilidad territorial) sobre las cuales debía sedimen-
tarse el nuevo modelo de desarrollo. Las estrategias 
derivadas del nuevo enfoque debían de ser proac-
tivas e impulsar la formulación y diseño de activi-
dades que aprovecharan las posibilidades de mer-
cados próximos, la exploración de nuevos nichos de 
mercado o los cambios en los patrones de demanda 
respecto al consumo de bienes y de ocio. 
En este contexto, y recogiendo el creciente interés 
por la aproximación a la naturaleza y las formas de 
vida rural, el turismo rural ha sido una de las estra-
tegias de desarrollo más extendidas. (Saxena et al., 
2007; Panyik et al., 2011). La mayor parte de inves-
tigaciones destacan también el carácter multidi-
mensional de la industria turística y su vinculación 
con el desarrollo ambiental, económico y social. Se 
subraya la relación conflictiva que se establece en-
tre el consumo de ocio y espacio, y la preservación 
de medio natural y rural, introduciéndose el término 
“turismo sostenible”. 



Volumen 11, Nº 120

Revista Interamericana de Ambiente y Turismo.
ISSN 0717-6651 versión impresa / ISSN 0718-235X versión online

riat.utalca.cl

Bartual & Pareja. Vol. 11, Nº 1, págs. 16-30, 2015.

El turismo rural integrado (TRI) engloba y define el 
turismo explícitamente relacionado con los recur-
sos económicos, sociales, culturales y humanos de 
los espacios donde tiene lugar (Jenkins and  Oliver, 
2001 cit. en Saxena et al., 2007). El concepto incor-
pora, también la “sostenibilidad”, dado que trata de 
alcanzar resultados sostenibles en el uso y explota-
ción de los recursos (Saxena et al., 2007). La noción 
de “integración” sugiere, asimismo, la necesidad de 
impulsar y constituir estructuras de participación y 
cooperación basadas en la valorización de los recur-
sos endógenos, la identidad territorial y el empode-
ramiento de las comunidades locales, enfatizando 
las sinergias derivadas del asociacionismo y la im-
portancia de vehicular el retorno de los beneficios 
sobre dichas comunidades (Saxena et al., 2007). 

En este sentido, la idea que sustenta el TRI alienta, a 
nuestro entender, una conceptualización más sólida 
y menos problemática respecto al uso turístico del 
espacio rural incorporando, en la misma, la necesi-
dad de constituir redes o estructuras de colabora-
ción que faciliten la visión colectiva, la conservación 
y movilización de recursos y el beneficio mutuo. Su 
aplicación  es especialmente relevante en el caso 
de los espacios naturales protegidos (como el que 
presenta nuestro caso de estudio). La Complejidad 
implícita a estos espacios,  fragilidad y excelencia 
ambiental (fauna, flora y paisaje), los sitúa como 
puntos de referencia ligados al turismo de natura-
leza y exige, al mismo tiempo, la aplicación  de un 
modelo de gobernanza territorial con participación 
y compromiso de los principales actores del desa-
rrollo (Zamora y Ceruti, 2014). 
Según ello, la construcción y desarrollo del turismo 
en los espacios rurales debe integrar las necesida-
des de los diferentes actores involucrados y hacer-
las compatibles a través de la participación activa en 
el debate acerca de los objetivos y el proceso para 
conseguirlos (McCool et al., 2001). En este ámbito, 
y entroncando con las referencias anteriormente 

efectuadas la articulación de procesos de gober-
nanza participativa se perfila como un elemento 
positivo para el consenso y la implementación de 
los acuerdos, considerando en su desarrollo, la de-
finición de procesos de colaboración transparentes, 
la clara identificación de los agentes implicados en 
el territorio (o, en su caso, de los distintos grupos 
de interés), la elaboración de diagnósticos compar-
tidos, el establecimiento conjunto de responsabili-
dades y prioridades en el desarrollo, la identificación 
de los costes y los beneficios y la equidad en su dis-
tribución y la rendición de cuentas  (Diez et al, 2010; 
Romero and Farinós, 2011; Saxena et al, 2007). 

Algunos estudios (Bartual y Pareja-Eastaway, 2013; 
Waligo et al., 2013) introducen, también, la función de 
liderazgo, ejercida de forma respetuosa y democráti-
ca como elemento catalizador para la identificación y 
compatibilización de las diferentes sensibilidades e in-
tereses relevantes. Otros autores (Wilson et al., 2001; 
Saxena et al., 2007) añaden, también, como elemen-
tos favorables para la cohesión y el desarrollo territo-
rial, la clusterización de actividades y la creación y di-
fusión de una imagen de una marca consensuada que 
identifique los atributos del territorio. 

METODOLOGÍA

La investigación se asienta en un estudio de caso 
que toma como referente la metodología comuni-
cativa (Flecha y Soler, 2014), la cual, utilizada en di-
versos EU Framework Program Research Projects, se 
basa en el dialogo intersubjetivo entre investigador 
e investigado.

Para el análisis del estudio de caso se han utiliza-
do diferentes técnicas de recogida y análisis de in-
formación. En primer lugar, para contextualizar el 
territorio analizado, se efectuó una aproximación 
cuantitativa y cualitativa  a partir de estadísticas dis-
ponibles y la consulta de páginas web. En segundo 
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lugar, centrándonos ya en la CETS, se realizó  una 
revisión de la información documental proporciona-
da por el Parque Natural del Delta del Ebro, princi-
pal articulador del proceso, referente al proceso de 
acreditación, funcionamiento, estrategias adopta-
das y procesos de seguimiento (dossier de Candida-
tura 2007-2011, Estrategia y Plan de Acción 2007-
2011, Informe para la renovación de la carta 2011, 
Estrategia y II Plan de Acción 2012-2016 y actas de 
las sesiones de trabajo). Posteriormente, se inició 
un estudio cualitativo basado en diez entrevistas 
en profundidad a agentes relevantes en el proceso 
de implantación y seguimiento de la CETS. Las en-
trevistas fueron realizadas a personas de diferentes 
perfiles que intentan representar la totalidad de las 
posibles voces dentro del proceso. 

Entre las personas entrevistadas se encuentran ges-
tores y técnicos del parque, cooperativas agrarias, 
ayuntamientos, activistas medioambientales  y em-
presas y alojamientos turísticos). Las entrevistas tu-
vieron lugar durante el mes de marzo de 2014 y tuvie-
ron una duración aproximada de una hora cada una. 
Se siguió un guión semi estructurado  que permitió 
crear espacios de diálogo abierto, facilitando que las 
personas entrevistadas pudieran aportar e intercam-
biar sus conocimientos, impresiones y valoraciones 
sobre la implantación y desarrollo de la carta y sobre 
los objetivos de la investigación. Todas las entrevistas 
fueron grabadas y transcritas. La información fue ana-
lizada previa identificación de los temas angulares, co-
mo:implantación y evolución del proceso, valoración 
e implicación de los actores, visión estratégica y es-
tructura de gobernanza adoptada.

La Carta Europea de Turismo Sostenible (CETS): un 
ejemplo de gobernanza para el desarrollo rural  

Síntesis de contexto el Delta del Ebro constituye un 
espacio rural formado por una extensa planicie alu-
vial, de unos 320 Km.2 (32.000 hectáreas) de gran 

valor ambiental3, situado al nordeste de la península 
Ibérica. El paisaje está dominado por arrozales, que 
concentran un 65% de la superficie total. El resto del 
territorio se reparte entre los otros cultivos (10%), 
las zonas urbanas (5%) y zonas naturales (20% de 
playas, arenales,  lagunas y marjales), la mayor par-
te de las cuales están bajo la protección del Parque 
Natural.

La estructura administrativa del territorio integra 
siete municipios y concentra, en conjunto, 64.117 
habitantes, alcanzando una densidad media de 
132,61 habitantes/km2. El análisis de la población 
ocupada confirma, siguiendo el patrón nacional, una 
estructura sectorial concentrada en el sector tercia-
rio; siguen en orden de importancia la construcción, 
la industria y las actividades primarias. Sin embargo, 
el peso sectorial es, comparativamente, diferencial y 
los sectores que definen la singularidad del espacio 
son el sector primario y la construcción. El PIB per 
cápita está por debajo de la media, presentando, en 
conjunto, una estructura productiva intensiva en la 
utilización del factor trabajo y con escasos efectos 
de arrastre (Cataluña Caixa, 2014; Instituto de Esta-
dística de Cataluña, 2014). 

Su atractivo turístico se sustenta, esencialmente, en 
la singularidad de su patrimonio natural, asociado a 
su diversidad ecológica, biológica, paisajística, cien-
tífica y cultural.

El desarrollo turístico del espacio del Delta del Ebro 
es relativamente reciente (se asocia a los últimos 30 
años) y ha estado marcado por  la declaración del es-
pacio como área protegida bajo la figura de Parque Na-

3 La importancia ambiental del Delta del Ebro ha sido reconocida 
por diversas normativas nacionales e internacionales. Destacan su 
catalogación como Parque Natural en 1983, su declaración como 
zona de especial protección de aves (ZEPA) en 1987, además, 
en 1993 el espacio fue incluido en la lista de zonas húmedas de 
importancia internacional (RAMSAR) y en 2013 fue designado 
Reserva de la Biosfera.
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tural  (Parc Natural del Delta de l’Ebre –PNDE) en 1983 
y la consecuente difusión de sus valores naturales y 
patrimoniales. Actualmente, según las informaciones 
derivadas de las estadísticas del PNDE, el número de 
visitantes anuales ha pasado de los 30.000 a valores 
cercanos a los 600.000. Su contribución en el PIB del 
territorio ha pasado de ser inexistente a alcanzar valo-
res cercanos al 8% (PNDE, 2012). No obstante, para al-
gunos actores del proceso, este incremento turístico, 
unido a la falta de recursos de una mayoría de agentes 
turísticos locales y a la planificación de grandes pro-
yectos políticos de marcado corte mercantilista, po-
dría suponer una amenaza al desarrollo de un modelo 
de turismo sostenible.  
“La declaración de Parque Natural generó notables 
expectativas turísticas sobre el Delta, creando un 
nuevo peligro, el del turismo. Por más que el turismo 
de naturaleza, el ecoturismo, el turismo rural, pudie-
ran ser recursos turísticos que ayudaran a incremen-
tar, en lugar de destruir los ecosistemas deltaicos”, 
Activista del Delta.  

“Otra amenaza muy grande son las infraestructuras tu-
rísticas que matan a los atractivos turísticos (…) Si esta 
cultura (refiriéndose a la del Delta) y las pequeñas ex-
plotaciones que aún la practican, se combinarán ade-
cuadamente en las empresas de turismo activo com-
prometidos con el desarrollo sostenible pienso que se 
avanzaría en el camino correcto, pero la administración 
sólo piensa en grandes obras, ahora todo el interés de 
esta zona está en el BCN Word, una maniobra especu-
lativa a gran escala. Estas son las principales amenazas, 
las grandes obras”, activista y empresario del Delta.

La CETS es otorgada por la federación de Parques Na-
turales y Nacionales de Europa (EUROPARC), una or-
ganización no gubernamental e independiente, que 
representa a más de 450 miembros en unos 35 países. 
De entre los objetivos de esta organización cabe des-
tacar la promoción de buenas prácticas en la gestión 
de áreas protegidas y el desarrollo de políticas y progra-
mas públicos dentro de las mismas.  La CETS es “una 
herramienta práctica de gestión que ayuda a las áreas 
protegidas a mejorar, continuamente, el desarrollo sos-
tenible y la gestión del turismo, teniendo en cuenta las 

necesidades del entorno, la población local y los nego-
cios turísticos locales” (EUROPARC, 2012).  

Su objetivo principal es promover y consolidar los espa-
cios naturales protegidos como destino turístico basa-
do en criterios de sostenibilidad, tomando en conside-
ración las necesidades ambientales, la calidad de vida 
de los residentes locales, los objetivos empresariales y 
la satisfacción de los visitantes. Con la acreditación se 
favorece, también, el conocimiento del espacio, la coo-
peración y el emprendimiento pro-sostenible (Blanco, 
2006; Gessa y Toledano, 2011), permitiendo conciliar 
el desarrollando sostenible de las áreas protegidas con 
el desarrollo de los territorios rurales a los que suelen 
estar asociadas. 

La CETS se inscribe entre las prioridades mundiales 
y europeas recogidas en las recomendaciones de la 
Agenda 21 y cumple los principios de la Carta Mundial 
del Turismo Sostenible (OMT, 1995).  La Carta es un ins-
trumento de colaboración entre los actores, tanto ins-
titucionales como privados, constituye una referencia 
para los gestores del espacio aunque su adhesión es 
voluntaria para el resto de actores. Refleja la voluntad 
de los firmantes de favorecer el desarrollo de un turis-
mo sostenible. Exige el cumplimiento de unas medi-
das de sostenibilidad y el compromiso de participar y 
trabajar en la los acuerdos de colaboración (European 
Charter Partnership Agreement) nacidos  en el marco 
de la misma. 

Las fases de aplicación de la CETS incluyen un proceso 
de diagnosis (económica, social, cultural y medioam-
biental) que permite determinar las fortalezas y de-
bilidades y la introducción e impulso de un proceso 
participativo de gestión que facilite el consenso. En 
consecuencia, la adhesión a la carta debe conducir a 
la creación de partenariados, la definición de una es-
trategia plurianual (a cinco años) y el desarrollo de un 
programa o plan de acción, elaborado y aprobado por 
todos los integrantes del acuerdo.  Al final del periodo 
de aplicación de la Carta, Europarc evalúa los resulta-
dos y propone, en su caso, la renovación de la misma. 
Algunos autores subrayan, también, la necesidad de 
seleccionar un conjunto de indicadores  que faciliten 
la estandarización y la comparación inter-espacial (Cas-
tellani y Sala, 2010).
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El Delta del Ebro se acredita, en el año 2007, con la 
Carta Europea de Turismo Sostenible (CETS), para el 
periodo 2007-2011 y renueva la Carta en el 2012, para 
el periodo 2012-2016, iniciando un proceso hacia la  
consolidación de una imagen turística ligada al medio 
natural, diferenciándola del clásico turismo de masas 
asociada a la costa mediterránea española4.

El inicio del proceso: un ejemplo 
de iniciativa ‘bottom–up’ 

La Carta refleja la voluntad de los firmantes de fortalecer 
su vinculación y cooperación con el objeto de iniciar es-
trategias y acciones compartidas que conduzcan a un de-
sarrollo turístico sostenible (Comisión Europea, 2007).  Es 
un proceso claramente ‘bottom-up’ o iniciado desde aba-
jo donde el empresariado juega un papel fundamental: 

“Son los empresarios los que después de varias reunio-
nes en el 2006 sugieren la posibilidad de adoptar el mo-
delo participativo que ya estaba en marcha en Doñana y 
La Garrotxa (…) A diferencia de Andalucía en donde todos 
los parques y espacios naturales van de ‘arriba abajo’, 
aquí es a la inversa, el empresariado local, pocos empre-
sarios pero muy dinámicos, los que muestran esta volun-
tad y la tiran adelante” (técnico del Parque Natural).  

El reconocimiento que otorga esta ‘marca’ va más allá de 
una mera etiqueta de calidad, representando una meto-
dología de actuación en el territorio fundamentada en un 
modelo de gobernanza participativa y en la óptima com-
binación, a veces difícil, entre la actividad económica, en 
particular el turismo y, la conservación y preservación del 
medio ambiente. Su puesta en marcha requiere una re-
flexión global concertada que favorezca las interacciones 
positivas entre la actividad turística y el resto de sectores 
del territorio (Gómez-Limón y Múgica, 2007).

Cabe destacar el elevado nivel de concienciación del 
empresariado de la zona en el inicio del proceso: 

“Los empresarios tenían claro que el turismo venía por 
el Delta, por el parque, los espacios naturales. (…) cada 
vez están más concienciados de que lo que les aporta 

beneficios es la conservación del medio ambiente (…) 
se dan cuenta de que han de ser partícipes de la reso-
lución de los problemas” (técnico del Parque Natural).

“Los que hacen mejores las cosas son las pequeñas 
empresas familiares que hacen lo que han hecho toda 
la vida y lo han convertido en un atractivo turístico. 
Pienso que este es el valor más importante que tene-
mos” (empresario de turismo rural). 
Algunos actores plantean, sin embargo, como ele-
mento crítico en este proceso inicial, la necesidad de 
estructurar, como elemento  importante y previo a la 
diagnosis, la dinamización y concienciación de aque-
llos que usan y disfrutan el parque. 

“Previo a cualquier certificación, hace falta un proceso 
de dinamización bestial (…), en que todo el mundo co-
nozca y sepa que es lo que puede aportar y que puede 
ganar” (empresario de alojamientos turísticos).

Determinados factores como el aprendizaje social, el 
empoderamiento y legitimidad de la sociedad civil, su 
identificación con el espacio y la reinterpretación de su 
papel en la determinación del desarrollo futuro del es-
pacio en el que habitan, se revelan como estrictamente 
necesarios para llevar a cabo la aplicación de este nue-
vo enfoque que implica la CETS (menos jerárquico, re-
glamentario y burocrático). 

El desarrollo y ejecución del proceso: avanzando en 
la consolidación de los objetivos

En el Delta, la implementación del proceso condujo 
a iniciar, tras la diagnosis, unas sesiones de consulta y 
discusión que finalizaron con la creación del ‘Forum 
permanente de turismo sostenible’. El Forum pretendía 
recoger la amplitud de sensibilidades de los actores im-
plicados en el proceso y facilitar el diálogo y el debate 
acerca del futuro del territorio. En su etapa inicial, se 
contabilizaron 77 integrantes. Durante el periodo de im-
plementación, el número ascendió a 137  (PNDE, 2012). 

El Forum ha asumido también los objetivos de coordi-
nación, ejecución y evaluación de las actuaciones defi-
nidas en el Plan de Acción. Se dinamizó un proceso de 
participación “bottom-up” para la toma de decisiones 
y la búsqueda de soporte financiero, consolidando una 

4 La reciente renovación de la CETS, en 2012, y la declaración del 
espacio como Reserva de la Biosfera en 2013 ahondan en dicho 
reconocimiento.
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estructura no jerárquica, abierta y flexible, y un marco 
claro de comunicación y participación. Se diferenciaron 
seis tipos relevantes de actores (parque natural, auto-
ridades locales y comarcales, empresas privadas, aso-
ciaciones y entidades, organizaciones no gubernamen-
tales y donantes nacionales y regionales), dos modelos 
de participación (económica y/o fuerza de trabajo) y 
diferentes niveles de compromiso (financiación y/o 
responsabilidad en determinadas acciones). 

La financiación pública fue mayoritaria (96,48%), con 
una participación mayoritaria de las autoridades auto-
nómicas y estatales (76,88%), seguida por las aportacio-
nes de la administración local (15,36%). El resto (3,52%) 
está compuesto por asociaciones locales (productores 
agrarios, empresas turísticas y asociaciones culturales) 
y de ONGs. Los acuerdos se garantizaron mediante la 
aceptación y firma de un protocolo que certificaba las 
obligaciones y responsabilidades de cada firmante.  La 
estrategia 2007-2012 se organizó en 10 líneas que se 
correspondían con los diez principios de la CETS (PNDE, 
2007). La formulación de las líneas de acción respondió 
a un amplio proceso de debate vinculado a las propues-
tas efectuadas por Comisiones Trabajo Temáticas y Co-
misiones de Seguimiento, ambas creadas para agilizar 
la operativa. Las propuestas se elaboraron recogiendo 
las percepciones de los integrantes del Forum, poste-
riormente, tras evaluar los desajustes derivados de su 
implementación (desviaciones respecto a los objetivos 
planificados) fueron revisadas y adaptadas (ver figura 1).

Figura 1.  Esquema del proceso de participación y 
toma de decisiones. 

 

Fuente: Elaboración propia.

En esta fase del proceso el  análisis de las entrevistas 
confirma que, en su desarrollo, los actores enten-
dieron la importancia de afianzar el consenso y los 
procesos de cooperación. Ambos aspectos impulsa-
ron la identificación con el espacio, el aprendizaje 
social, facilitaron la formación de sinergias y redes 
de colaboración, permitieron el diseño de estrate-
gias más realistas y coherentes, y facilitaron su pro-
ceso de implementación.

Se constata también, que el  PNDE ha ejercido un papel 
de liderazgo claro a lo largo de todas las etapas. Sus  ac-
tuaciones han sido claves en la atracción y motivación 
de los actores involucrados en la CETS, en el diseño del 
Forum, en la definición de los beneficios esperados, en 
la compatibilización de las distintas sensibilidades, en 
el procedimiento de toma de decisiones y en la imple-
mentación de las actuaciones. Además, de forma simi-
lar a lo establecido en otros espacios acreditados con 
la Carta en el territorio español, como la zona volcánica 
de Garotxa o el Parque Nacional de Garajonay (Prats, 
2001; Muñoz Flores, 2007 o Izquierdo et al., 2014), la 
Oficina Técnica del Parque Natural asumió, entre sus 
funciones, la de efectuar y coordinar el seguimiento y 
la evaluación del Plan de Acción. Para ello, se planifi-
có que los diferentes grupos de trabajo, elaboraran un 
sistema de indicadores cuantitativos y cualitativos de 
ejecución, validados previamente por el fórum y acom-
pañados de memorias de ejecución anuales por parte 
de cada entidad responsable. Se determinó, también, la 
necesidad de elaborar una memoria general de implan-
tación que recogiese todas las actuaciones realizadas y 
aportara además una evaluación global de todo el pro-
ceso. El PNDE, también, se responsabilizó de las tareas 
de coordinación del Forum y de más de la mitad de las 
líneas de acción y evaluación.

“La mayoría de las acciones las lideraba el Parque, 
tanto como agente involucrado en la acción que se 
había de desarrollar como en la gestión (…) ahora, 
en esta segunda etapa, se espera más de los demás 
agentes, no sólo económicamente” (presidente de 
una cooperativa de arroz ).

No obstante, la falta de capacidad legislativa o ejecu-
tiva de las recomendaciones del Parque Natural ha 
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dejado algunas acciones sin aplicar. En este sentido, 
gran parte de los entrevistados manifiestan la necesi-
dad de una implicación más notoria de las autoridades 
municipales y comarcales. Sobre este aspecto, un re-
presentante de la asociación de empresarios subraya 
que determinadas acciones requieren de una coordi-
nación supramunicipal, un organismo que facilite la 
toma de decisiones conjuntas y su aplicación coordi-
nada. Uno de los ejemplos más recurridos por los en-
trevistados en el que se requiere, según los mismos, 
esta coordinación  es la movilidad o la señalización del 
amplio espacio del Delta.  
 
“Una investigación que les animo a realizar es si 
verdaderamente las administraciones públicas, los 
ayuntamientos, creen en la CETS” (representante de 
empresarios turísticos y recreativos del Delta).
 
Sin embargo, por su parte los gobiernos locales, aún 
asumiendo la necesidad de una mayor colaboración, 
consideran que el mero hecho de reunirse de forma 
sistemática dos o tres veces al año ya contribuye a 
una visualización de la posible cooperación entre los 
mismos y permite generar proyectos cooperativos.

“Quizá tendríamos que reunirnos más, pero el hecho 
de reunirnos puntualmente hace que nos coordine-
mos y permite la ejecución de proyectos comunes, 
sobretodo en proyectos a pequeña escala” (repre-
sentante municipal-concejal de turismo de una de 
las poblaciones implicadas).

A lo largo del proceso, se ha producido también un 
cambio en el grado de implicación de los agentes. 
Mientras que al principio la participación se limitaba 
a recursos no económicos, tras la grave crisis econó-
mica sufrida en el territorio y en toda España, actual-
mente, se ha observado una mayor colaboración en 
campo económico. 

“Nuestra implicación en el proceso de cambio que 
necesita esta tierra se manifiesta no sólo en nues-
tra participación en la CETS, sino en nuestra con-
tribución con el 1% de los recursos que genera una 
de nuestras marcas: Segadors del Delta de l’Ebre. Y 
como nosotros otras entidades del Delta se han in-

volucrado en el desarrollo” (Director Financiero de 
una cooperativa de arroz). 

Además, dichas menores aportaciones instituciona-
les han determinado también, la creación de mayo-
res sinergias entre los diferentes proyectos que se 
llevan a cabo en el territorio, facilitando los acuer-
dos y acciones compartidas: 

“Ante la falta de recursos lo que hacemos es aprove-
char las inercias de los proyectos existentes en el terri-
torio y que usan unos instrumentos muy parecidos a 
los nuestros vinculando, por ejemplo, un proyecto de 
Montsià Actiu que se llama ‘7 comarques’ que trabaja 
con los territorios dónde se cultiva el arroz con el desa-
rrollo sostenible del territorio. Es decir, aprovechamos 
las inercias ya creadas” (técnico del parque). 

Finalmente, si  bien los entrevistados valoran positi-
vamente los beneficios generados por la puesta en 
marcha de planes compartidos. Un elemento críti-
co que se considera reiterativo en la mayor parte de 
las entrevistas y valorado como aspecto a mejorar, 
es la necesidad de dotar de mayor visibilidad a las 
empresas certificadas con la CETS así como de in-
formar y concienciar al usuario del Delta del riesgo 
que supone una mala utilización del espacio, esto 
es, un uso recreativo y turístico sin respeto por la 
sostenibilidad. 

La consolidación del modelo: 
principales retos y amenazas

Del análisis de los informes de las actuaciones 
implantadas se desprende: 

1.-Desde una vertiente cuantitativa:

Con un presupuesto inicial de 5.778.447 Euros y 
un coste total de 7.643.662,69, el balance de la 
aplicación de la CETS ha supuesto el cumplimiento 
cercano al 70% de las actuaciones previstas. Se for-
mularon 64 actuaciones, de las cuales 43 se com-
plementaron totalmente, 17 parcialmente y 4 no se 
implementaron. No se ha constatado ninguna modi-
ficación sustancial de las actuaciones previstas.
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Figura 2. Grado de cumplimiento de las acciones 
del Plan de Acción de la CETS 2007-2011.

 

Fuente: PNDE (2007; 2011a).

2.- Desde la vertiente cualitativa:

a.-Los indicadores de seguimiento y evaluación, como 
el grado de participación en el Forum o en las mesas de 
trabajo y negociación, permiten constatar el destacado 
papel del Forum y de sus instrumentos de participación 
(ello ha comportado un proceso de aprendizaje social y la 
identificación y cohesión territorial).

b.- Una mayor sensibilización e implicación de los ac-
tores. Este hecho está acreditado mediante los nume-
rosos programas de formación y sensibilización am-
biental efectuados. Han contado con la participación 
de todos los ayuntamientos afectados y de las asocia-
ciones de turismo y actividades de ocio.

c.- El avance hacia los objetivos de sostenibilidad. 
Dicho avance se constata en la ejecución y el segui-
miento de proyectos como la construcción de nuevas 
infraestructuras turísticas y de mejora de la accesibili-
dad y movilidad, o la realización de estudios de la ca-
pacidad de acogida. Ambos proyectos han permitido la 
identificación de las zonas sensibles, con necesidades 
asistenciales o con problemas de presión ambiental, 
facilitando el diseño de los planes de  ordenamiento y 
la planificación del uso y disfrute de espacio.

d.- La introducción de una visión transversal con pers-
pectiva de retorno a largo plazo se intuye en la implan-
tación de procesos de buenas prácticas de gestión 

turística (ligadas a la protección y valorización del terri-
torio) la promoción de productos específicos (como el 
Delta en bici, turismo ornitológico y paquetes de eco-
turismo) y la promoción de productos locales y produc-
tos con la marca Parque Natural.
5.- Finalmente, la acreditación del territorio como re-
serva de la biosfera y la solicitud de renovación de la 
CETS, son una prueba de la incipiente implicación y 
compromisos de los actores del territorio.

Del análisis de los informes y de las informaciones deriva-
das de la percepción de los entrevistados destacan como 
elementos pendientes: el diseño e implementación de 
un “Plan rector de uso público y gestión del espacio”, una 
mayor visualización de las empresas acreditadas, la con-
solidación de estrategias de promoción, difusión y marke-
ting conjuntas y el mantenimiento de los incentivos que 
consoliden la implicación y la confianza de los actores. Es-
tos últimos elementos aparecen fuertemente vinculados 
al tenor de la percepción de los entrevistados, que apun-
tan como uno de los mayores retos a los que se enfrentan 
el seguir manteniendo su implicación si no se  articula y 
consolida una estrategia de promoción institucional:
 “Para rentabilizar el compromiso con la sostenibilidad se 
necesita de mayor promoción y difusión, que las palabras 
y los esfuerzos se materialicen en una mayor demanda de 
nuestros productos” (empresario de turismo rural).
“Lo difícil es mantener el pulso día a día, mantener la 
llama encendida y seguir involucrando a las adminis-
traciones y empresarios” (técnico del parque).

“Lo que ahora nos ocupa es consolidar la asociación de 
empresarios, que continúen con la marcha que llevan, 
que es lenta pero segura, que los empresarios puedan 
comercializar los productos que se ofrecen en el Delta, 
no sólo la promoción, dar un paso adelante, un salto 
cualitativo a que las empresas se acrediten en la se-
gunda fase de la carta” (empresario turístico y presi-
dente de una asociación de turismo rural).

A modo de síntesis se presenta un cuadro resumen 
de los retos conseguidos y de los posibles vectores 
de mejora. La información se deriva de la discusión y 
análisis de la documentación examinada (documen-
tos oficiales y revista del parque), de las páginas web 
relacionadas con el territorio y sus productos, y de las 
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informaciones obtenidas de las entrevistas realizadas. 

Elementos para  la reflexión y discusión asociados a la 

gestión participativa en espacios protegidos asociados 

a zonas rurales

Este trabajo ha abordado la relación entre actividad 

turística, gobernanza participativa y sostenibilidad del 

medio rural del  Delta del Ebro, Tarragona, España. Las 

aportaciones realizadas a lo largo del mismo subrayan 

el papel dinamizador de la CETS y permiten abordar las 

preguntas que se formulaban al inicio.

El desarrollo económico asociado al medio natural ha ge-

nerado, en los últimos años, un aumento de la demanda 

turística y el uso recreativo de las zonas rurales. Ello pro-

voca, a menudo, la concurrencia de intereses opuestos 

Cuadro 1.  Retos conseguidos y retos potenciales de la aplicación CETS 

 Retos conseguidos Retos potenciales

- Consolidación de los argumentos para ganar confian-
za y credibilidad.

- Mejora de la difusión para el público en general de la 
CETS.  

- Mejorar las estrategias de visibilidad  del Parque (lo-
gos, eslogan, etc.).

- Mejorar las estrategias de marketing y promoción de 
los productos, actividades y empresas asociadas a la 
valorización del territorio.

- Mayor participación del sector primario y de la pobla-
ción local.

- Necesidad de incentivar la búsqueda de mercados po-
tenciales.

- Mejorar la satisfacción de los visitantes (calidad y ex-
periencia de las visitas).

- Introducción de medidas de control y, en su caso, re-
ducción de actividades que generen externalidades 
negativas.

- Diseño y aplicación de un Plan rector de uso y gestión 
del espacio.

- Mayor reconocimiento y soporte por parte de las insti-
tuciones de ámbito superior.

- Aglutina empresarios y entidades alrededor de un ob-
jetivo común: el turismo sostenible y el territorio. 

- Facilita o elimina las visiones localistas  y la prevalencia de 
los  intereses particulares sobre los intereses territoriales.

- Refuerza las relaciones de entendimiento y colabora-
ción entre instituciones públicas y privadas.

- Genera vínculos de confianza, aprendizaje y colabora-
ción entre los actores participantes.

- Facilita la creación de redes, capital social y genera si-
nergias.

- Permite planteamientos de mayor envergadura (como la 
consolidación del territorio como reserva de la biosfera).

- Facilita la creación y promoción de productos locales, 
de la marca Parque Natural y del turismo, y actividades 
relacionadas con el ocio y recreación en espacios na-
turales.

- Las iniciativas adoptadas por el sector turístico tienen 
el soporte de Europarc.

- Mejora de la red de infraestructuras y espacios de uso 
público.

- Mejora de la  formación y sensibilización de la oferta 
en temas ambientales y de calidad turística.

- Mejora el conocimiento e identificación de los actores 
y de la población con el territorio y sus valores patri-
moniales.

- Mayor potencial de recursos financieros.
- Mayor conocimiento de la frecuentación turística  y 

capacidad de acogida turística.

Fuente: Elaboración propia.

derivados, en general, de la dualidad que presenta el uso 

del patrimonio natural y cultural frente a su conservación. 

Los aspectos que contribuyen al éxito en la garantía de un 

desarrollo sostenible del territorio se encuentran funda-

mentalmente asociados a los esfuerzos en la cooperación 

y participación multinivel (con énfasis en la cohesión y el 

impacto territorial) y al establecimiento de un modelo no 

coercitivo de participación, con una clara definición de 

los beneficios a obtener por la colaboración de todos los 

agentes implicados, la realización de diagnósticos con-

sensuados que permitan el establecimiento de priorida-

des y la necesaria rendición de cuentas. En definitiva, las 

posibilidades, cuantificación y grado de implementación 

de actividades sostenibles e integradas en el espacio de-

penden del diseño del sistema de gobernanza y de la invo-

lucración y compromiso de los actores, a través de parte-

nariados, en los objetivos de desarrollo sostenible.
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Las diferentes fórmulas que pueden adoptar los partenariados 
acerca del uso y preservación del espacio surgen de las pecu-
liaridades de cada territorio. Existen, no obstante, tres factores 
esenciales: voluntad de cooperación de los actores implica-
dos, existencia de estructuras que incentiven la cooperación 
y capacidad de liderazgo de algunos actores. Estas diferentes 
arquitecturas de cooperación responden tanto a las necesida-
des cómo a los objetivos acordados y se traducen en las fun-
ciones y compromisos que asumen cada uno de los agentes. 
Mecanismos de control, seguimiento y dación de cuentas, 
también, deben ser incorporados y resultan decisivos En este 
sentido, la obtención de la CETS ha supuesto para el Delta del 
Ebro la integración de todos los aspectos anteriormente men-
cionados. Esto es, la adopción de mecanismos participativos 
de gestión a través de la creación de un partenariado local, el 
diseño y elaboración de diagnósticos y estrategias comparti-
das y la corresponsabilidad en la toma de decisiones. 

La participación de todos los agentes tanto en la diagno-
sis, como en la definición de las estrategias y en  plan de 
acción se ha convertido en un elemento clave del modelo 
de gobernanza adoptado, facilitando el consenso y la re-
ducción de conflictos en el devenir del proceso. La instau-
ración de un proceso de participación abierto y, aceptar y 
consensuar las prioridades en las actuaciones conociendo 
el estado de la cuestión  han sido algunos de los factores 
clave para garantizar el desarrollo de estrategias de creci-
miento económico y la sostenibilidad territorial.

CONCLUSIONES

El desarrollo de la CETS se ha basado, fundamentalmente, en 
un modelo participativo abierto, flexible y transparente me-
diante el cual los diferentes grupos de actores han aprendi-
do, compartido y discutido sus conocimientos, evidencias y 
valoraciones sobre espacio. El diseño de los procedimientos 
de participación y toma de decisiones ha favorecido, asimis-
mo, la definición de unos intereses comunes, la priorización 
de líneas de acción y el compromiso de los participantes im-
pulsando y legitimando las actuaciones. Todo ello ha facilita-
do la construcción de una identidad territorial, la cohesión de 
los actores y la concepción de estrategias coherentes con un 
modelo de turismo rural integrado, sentando las bases de un 
modelo sostenible de desarrollo. 

Los resultados obtenidos ilustran el afianzamiento de una 
dinámica participativa acompañada de una planificación 

de actividades y de la introducción de elementos de valo-
rización de los recursos territoriales, lo cual permite hablar 
de un avance significativo en la combinación desarrollo 
económico y sostenibilidad territorial. En este contexto, no 
parece exagerado afirmar que la  metodología implícita en 
la CETS es un buen instrumento para promover proyectos 
de desarrollo sostenible en las zonas rurales a través de la 
gestión participativa. En el Delta, la CETS ha sido el meca-
nismo impulsor de un nuevo modelo de gestión de las acti-
vidades asociadas al turismo y al disfrute del espacio rural. 

La carta ha actuado de verdadero catalizador, introducien-
do la visión integradora y la perspectiva a largo plazo. Las 
dinámicas derivadas de su específica metodología han 
afianzado la conciencia colectiva y la identidad territorial 
de los actores implicados (place-shaping) que han asu-
mido así, su significativo papel en la construcción de esta 
nueva arquitectura de desarrollo. En este contexto, me-
rece la pena destacar que, en el éxito de las actuaciones, 
ha contribuido también el respaldo de las instituciones 
locales y regionales y, sobretodo, el liderazgo del Parque 
Natural. Su papel en la flexibilización de las posiciones en-
frentadas, en la definición de marcos y procedimientos co-
herentes de desarrollo y en la articulación y coordinación 
de determinadas líneas de acción ha sido fundamental.

En definitiva, el concepto de turismo rural integrado ad-
quiere un sentido particular en el entorno del Delta inte-
grando a través de la CETS los partenariados y la vertiente 
medioambiental y económica de la explotación turística 
del territorio. La renovación de la Carta, en el año 2012, im-
plica el reconocimiento de las actuaciones efectuadas en 
favor del desarrollo de un turismo sostenible e integrado 
en el espacio rural, así como del esfuerzo realizado en for-
mar una red de cooperación y participación estrechamen-
te involucrada en la gestión del desarrollo del territorio.

Por último, conviene señalar que los resultados de este 
trabajo deben valorarse teniendo en cuenta la singulari-
dad del caso de estudio y su contexto territorial. A pesar 
de ello, el estudio de la implantación de la CETS en el Delta 
del Ebro permite avanzar en la comprensión de los instru-
mentos de gobernanza participativa y en la identificación 
de algunas líneas prioritarias para el desarrollo rural inte-
grado. En este sentido, las actuaciones analizadas pueden 
ser transferibles a otros espacios rurales o que integran 
elementos de valoración ambiental.  
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Caracterización, comportamiento y grado de 
satisfacción con los servicios del turista que 

visita la región del Maule, Chile

Characterization, behavior and degree of 
satisfaction with tourist services for those 

visiting the Maule Region, Chile
María Carolina del Rio Riveros1

Resumen: En Chile el aporte realizado por el turismo receptivo 
representó un 2,9% del total de bienes y servicios exportados 
por la economía chilena durante el año 2013. La región del Mau-
le (34º41’ Lat. S. y 70º20’ Long. O.) posee un turismo aún inci-
piente, pero cuenta con una atractiva mezcla de cordillera, valle 
y costa. Por esta razón el Servicio Nacional de Turismo (SERNA-
TUR) dividió la región en cuatro destinos turísticos: Curicó Valle 
y Cordillera, Talca y Valle del Río Maule, Costa Maulina, y Linares 
Termal y Natural. El objetivo principal de esta investigación fue 
realizar una caracterización del turista que llega a los cuatro des-
tinos turísticos, conocer su comportamiento y el grado de satis-
facción  con los servicios e infraestructura turística en el destino. 
Para caracterizar la demanda turística se utilizó información de 
la temporada de vacaciones de verano, específicamente la últi-
ma semana de enero y primera semana de febrero de 2014. El 
tipo de estudio fue encuesta por conveniencia con entrevista 
personal. El grupo objetivo fueron turistas, mayores de 18 años, 
que visitaron las comunas que conforman los cuatro destinos 
turísticos definidos por SERNATUR. El tamaño de la muestra fue 
de 620 observaciones a nivel regional, distribuida en 155 ob-
servaciones por destino. La edad de los visitantes se concentra 
entre 26 y 45 años (57,4%). Los visitantes son en su mayoría chi-
lenos, sólo un 3% corresponde a turistas extranjeros. Las perso-
nas viajan a la región del Maule principalmente por vacaciones, 
recreo y ocio (64,9%), además de visita a familiares y amigos 
(31,9%). Los turistas visitan principalmente termas (29%), viñas 
(15%) y  el casino (13%). La principal conclusión sugiere que los 
turistas están satisfechos de los servicios turísticos que se les 
ofrece y de la relación precio/calidad de dichos servicios.

Palabras clave: Turismo receptivo, demanda turística, vaca-
ciones, recreo y ocio, relación precio/calidad.

Abstract: In Chile the contribution made by receptive tou-
rism was 2.9% of the total goods and services exported by 
the Chilean economy in 2013. Tourism in the Maule Region 
(34º41’ Lat. S. and 70º20’ Long. W.) is still in the early stages, 
but it has an attractive mixture of mountains, valley and coast. 
For this reason, the National Tourism Service (SERNATUR) has 
divided the region into four tourist destinations: the Curicó 
Valley and Cordillera, Talca and the Maule River Valley, the 
Maule Coast, and Linares – Spa and Nature. The main aim of 
this study was to characterize the tourists who visit the four 
tourist destinations, to learn about their behavior and degree 
of satisfaction with the services and tourism infrastructure at 
the destination. In order to characterize the tourism demand, 
data from the summer holiday season were used, specifica-
lly the last week of January and first week of February, 2014. 
The study type was a survey of convenience with a personal 
interview. The target group were tourists, over 18 years of 
age, who visited the communes that comprise the four tou-
rist destinations defined by SERNATUR. The sample size was 
620 observations at regional level, distributed in 155 obser-
vations per destination. The visitors’ ages were concentrated 
between 26 and 45 years (57.4%). The visitors were mostly 
Chilean, only 3% were foreign tourists. People travel to the 
Maule Region mainly for vacations, recreation and leisure 
(64.9%), and to visit friends and relatives (31.9%). The tourists 
mainly visit spas (29%), vineyards (15%) and the casino (13%). 
The main conclusion suggests that tourists are satisfied with 
the tourism services on offer and with the price/quality ratio 
of these services.

Keywords: Receptive tourism, tourism demand, vacations, 
recreation and leisure, price/quality ratio.
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INTRODUCCIÓN

En Chile, durante el año 2013, hubo un ingreso 
de divisas por concepto de turismo receptivo de 
US$2.581 millones, cifra que considera el gasto des-
embolsado por visitantes extranjeros en el país; ca-
lificada esta cantidad como exportación supera en 
un 30,6% a los ingresos generados por la industria 
vitivinícola y en un 13,6% a los productos forestales 
o provenientes de la madera. Así, el aporte realizado 
por el turismo receptivo durante el año 2013, repre-
sentó un 2,9% del total de bienes y servicios expor-
tados por la economía chilena (Instituto Nacional de 
Estadísticas, 2014).

Durante el mismo año, ingresaron a Chile más de 
3,5 millones de turistas extranjeros, un aumento de 
0,6% respecto del año 2012, de los cuales alrededor 
de 2,2 millones llegaron a establecimientos de alo-
jamiento turístico; sus arribos predominaron en la 
zona centro del país, la cual está conformada por las 
regiones de Valparaíso, Metropolitana, Coquimbo y 
Maule; en ella se concentra el 53,6% de las llegadas 
(Instituto Nacional de Estadísticas, 2014).

Sin embargo, entre las cuatro regiones antes mencio-
nadas, la séptima ocupa el último lugar en cuanto a lle-
gada de turistas, tanto chilenos como extranjeros, y el 
décimo lugar respecto del total de llegadas de turistas 
comparando con la totalidad de regiones del país. 

El Maule cuenta con una menor cantidad de esta-
blecimientos de alojamiento turístico (266) en com-
paración a las regiones consideradas como zona 
central, la capacidad total de habitaciones ofrecidas 
entre hoteles, moteles, residenciales y apart–hotel 
durante el año 2013, alcanzó a 1.754, y a su vez las 
tasas de ocupabilidad de las habitaciones para es-
tos establecimientos fueron de 31%, 9%, 19,5% y 
37,3%, respectivamente; lo que posiciona al Maule 
entre las regiones con menores tasas de ocupación.
CARACTERÍSTICAS DE LA  DEMANDA POR TURISMO 

EN LA REGIÓN DEL MAULE, TEMPORADA DE VE-
RANO 2014

Para conocer las características de la demanda tu-
rística se deben analizar variables que se relacionen 
con el perfil socioeconómico del turista, como la 
edad, nacionalidad, categoría profesional, gasto dia-
rio medio y presupuesto vacacional y variables que 
reflejen el comportamiento de la estancia turística 
como tipo de viaje, alojamiento, duración de las visi-
tas y actividades que se realizan. Para LLoret-Feijoo 
(2010), estas últimas variables se pueden conocer a 
través de la opinión de los visitantes sobre las moti-
vaciones del viaje, alojamientos, restauración, servi-
cios, precios y entorno, además del grado de satis-
facción de las anteriores.

OBJETIVO GENERAL

Conocer las características del turista que llega a 
los cuatro destinos turísticos de la Región del Maule 
-Curicó, valle y cordillera; Talca y Valle del Río Maule; 
costa maulina y Linares, termal y natural- conside-
rando variables demográficas, de comportamiento y 
grado de satisfacción. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS

Identificar el perfil socioeconómico del turista que 
visita la Región del Maule.
Conocer el comportamiento del turista en el desti-
no, identificando, tipo de alojamiento utilizado, mo-
tivo del viaje, medio de transporte utilizado, medio 
por el que se informó del destino, actividades reali-
zadas y composición del gasto. 
Conocer el grado de satisfacción del turista con los 
servicios e infraestructura turística en el destino.

METODOLOGÍA
El Observatorio Turístico de la Región del Maule (OTUR-
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MAULE) realizó estudios de demanda turística actual 
durante el año 2014 en temporada de vacaciones de 
verano, específicamente en la última semana de ene-
ro y primera semana de febrero de 2014. Los lugares 
donde se efectuaron estos estudios fue en los cuatro 
destinos turísticos -definidos por el Servicio Nacional 
de Turismo (SERNATUR) que tiene la Región del Maule: 
Curicó, valle y cordillera; Talca y Valle del Río Maule; cos-
ta maulina y Linares, termal y natural.
El tipo de estudio fue encuesta por conveniencia 
con entrevista personal.
El grupo objetivo fueron turistas (visitantes que pernoc-
tan al menos 1 día en el destino), mayores de 18 años 
que concurren a las comunas que conforman los cua-
tro destinos turísticos definidos por el SERNATUR. 
El tamaño de la muestra fue de 620 observaciones a 
nivel regional, distribuida en 155 observaciones por 
destino.
Para los estudios de demanda turística actual se in-
vestigó acerca de las variables socio demográficas 
del turista: Sexo, edad, situación laboral, nivel educa-
cional/profesional, residencia de origen, variables del 
comportamiento del turista y satisfacción, tales como: 
tipo de alojamiento utilizado, medio de transporte uti-
lizado, actividades realizadas, composición de gasto y 
grado de satisfacción con los servicios ofrecidos y con 
la infraestructura turística en el destino.

RESULTADOS

Datos demográficos

Según el informe de Demanda Turística realizado 
por el Observatorio Turístico de la Región del Maule 
(OTURMAULE, 2014), que se realizó con una mues-
tra de 620 visitantes, se obtiene que el ingreso fami-
liar promedio del 57.6% de los turistas reportó estar 
entre $1.700.000 - $500.000, luego un 25,3% del 
total de visitantes encuestados dice tener un nivel 
de ingreso menor a $500.000 y el porcentaje res-

tante (17,1%) dice tener un nivel de ingreso mayor 
a $1.700.000. 
La edad de los turistas está entre los 26 y 45 años 
que concentran un 57,4% del total de encuestados. 
Adicionalmente, los que visitan la región correspon-
den mayoritariamente a individuos chilenos con un 
96,9%. Del resto -alrededor del 3%-,  corresponde a 
turistas extranjeros. 

Comportamiento del turista

Preferencias de alojamiento 

Entre los lugares de alojamiento en la región prefe-
ridos por los turistas destaca la estadía en casa o de-
partamento de familia o amigos, 48%; seguido por 
la utilización de hoteles, 9%; y sólo un 2,1% de los 
turistas arrienda casa o departamento.

Motivos del viaje

Según el OTURMAULE los motivos por los que las 
personas viajan a la Región del Maule son, princi-
palmente, por vacaciones, recreo y ocio, además de 
visita a familiares y amigos, que alcanzan un 64,9% 
y 31,9%, respectivamente. El resto de los turistas 
viajan por motivos religiosos, salud, compras, reu-
niones o conferencias, razones profesionales, nego-
cios, educación y formación. Estos turistas no alcan-
zan el 1% cada uno.

Medio de transporte

Como medio de transporte, el 63,3% de los turistas 
utiliza vehículo propio y un 34% de ellos viaja en bus. 
Medio por el que se informó del destino
Un 75% de los turistas reporta haber estado antes en 
el destino y un 17% se informó por recomendación. 
Solo un 1.7% de los turistas se informó por internet. 



Volumen 11, Nº 134

Revista Interamericana de Ambiente y Turismo.
ISSN 0717-6651 versión impresa / ISSN 0718-235X versión online

riat.utalca.cl

Del Río. Vol. 11, Nº 1, págs.  31- 36, 2015.

Actividades realizadas en destino

Las actividades se dividieron en culturales, deporti-
vas y de esparcimiento.
Un 85% de los turistas manifiestan realizar activida-
des culturales, de éstas destacan principalmente la 
gastronomía típica con un 65%, luego le sigue la vi-
sita a centros artesanales, con aproximadamente un 
45% y finalmente un 42% de los turistas visitó par-
ques y reservas, y concurrió a fiestas tradicionales, 
ambas con un 19% de las preferencias. 
Respecto a las actividades deportivas, un 42% de los 
turistas afirma haber hecho algún deporte. Los más 
frecuentes son las cabalgatas y el trekking. 
Las actividades de esparcimiento que corresponden 
a un 44% de los turistas se desglosan así: Un 29% 
va a termas, un 15% visita las viñas de la región y un 
13% concurre al casino.

Composición de gasto

Respecto al gasto individual estimado del turista en 
la región, se tiene lo siguiente:
El gasto promedio total individual declarado por los 
turistas es de $30.462.
El gasto promedio individual en restaurantes es de 

$6.217, que correspondería a un 20% aproximado 
del gasto total declarado.
El gasto promedio individual en alojamiento es de 
$8.826, que correspondería a un 30% aproximado 
del gasto total declarado.
El gasto promedio individual en actividades turís-
ticas es de $6.874, que correspondería a un 20% 
aproximado el gasto total declarado.
El gasto promedio individual en otras actividades es 
de $8.545, que correspondería a un 30% aproxima-
do del gasto total declarado.

Nivel de satisfacción con el producto 
turístico de la Región del Maule

Para el SERNATUR los elementos mínimos que com-
ponen un producto turístico son:
Atractivo turístico.
Servicios turísticos.
Infraestructura.
Comunidad local.
Percepción – imagen – emoción
 
Los anteriores componentes son definidos en la ta-
bla siguiente:

Componente del producto turístico Definición

Atractivo turístico “Lugar, objeto o acontecimiento de interés turístico” 
 (Servicio Nacional de Turismo, 2008).
Servicio turístico Requeridos y consumidos por los turistas. 
 Alojamiento, agencias de viaje, transporte, 
 alimentación, etc. 
Infraestructura Bienes y servicios con que cuenta el país. Red de 
 transportes, servicios básicos, redes comunicacionales.
Comunidad local Habitantes y sus costumbres y tradiciones.
Percepción - imagen - emociones Sensación que genera el destino en el turista.

Fuente: Elaboración propia a partir de información entregada por SERNATUR, 2008.

Tabla 1. Definiciones componentes producto turístico
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Para este artículo se hará referencia a las preferen-
cias de los visitantes por atractivos turísticos de la 
región y al grado de satisfacción de los visitantes por 
los servicios turísticos e infraestructura turística en 
la región del Maule durante la temporada de vaca-
ciones de verano 2014.

Según los estudios del Observatorio Turístico de la 
Región del Maule, Informe de Demanda Turística Ac-
tual  Temporada de Verano, 2014, entre los atracti-
vos que ofrece la región se encuentran: 
La Precordillera maulina, sus termas y sus parques 
nacionales tales como: Radal 7 Tazas, en Molina; el 
Parque Nacional El Belloto del Melado, en Colbún; y 
Altos del Lircay en Vilches Altos. 

La costa maulina con extensas y descontaminadas pla-
yas de arenas negras desde Vichuquen a Curanipe. 
Otro atractivo turístico es la Ruta del Vino, que permite 
al visitante conocer sus bodegas, casas patronales y el 
proceso de elaboración y envasado del vino y acoge a 
15 viñas de las provincias de Talca y Linares. 

En cuanto a los servicios turísticos de alojamiento, 
el 95,6% de los turistas están satisfechos a muy sa-
tisfechos,  y en lo que se refiere a la evaluación pre-
cio/calidad del servicio de alimentación, el visitante  
está satisfecho en un 95%.

En relación a la Infraestructura, se evaluó la calidad 
del servicio del Terminal de Buses, la calidad de la 
infraestructura para llegar al destino, la calidad de 
la infraestructura del destino turístico, la señaliza-
ción caminera, la calidad de la infraestructura de 
los pasos fronterizos y la calidad de la infraestruc-
tura ferroviaria del destino. La evaluación para cada 
uno de ellos fue la siguiente: la infraestructura vial 
para llegar a destino fue evaluada como satisfacto-
ria a muy satisfactoria por un 88,5% de los visitantes 
y la infraestructura del destino, un 85,1% la evaluó 
como satisfactoria y muy satisfactoria. La calidad de 
los pasos fronterizos y la calidad de la infraestruc-
tura ferroviaria el 85% de los encuestados la evaluó 

como satisfactoria a muy satisfactoria. La señaliza-
ción caminera fue la mejor evaluada con un 90,1% 
de los visitantes satisfechos y muy satisfechos. La 
infraestructura del Terminal de Buses fue la que 
obtuvo la más baja evaluación en relación a las an-
teriores, el 78,8% de los visitantes declararon estar 
satisfechos a muy satisfechos.  

CONCLUSIONES

Los turistas que llegan a la Región del Maule en ge-
neral están satisfechos de los servicios turísticos 
que se les ofrece y de la relación precio/calidad de 
los mismos, sin embargo es deseable que se aumen-
te el gasto que se realiza en la región para mejorar 
el ingreso per cápita regional. Éste es de $142.000 
mensual y el ingreso mensual por hogar es de 
$470.000, siendo el más bajo de Chile (Compendio 
Estadístico/2012). Por lo tanto, se hace necesario 
aumentar de ingreso de la región. 

El turismo puede ser una alternativa y se puede hacer 
por dos vías complementarias, por una parte vendien-
do el turismo de la región como un producto turístico, 
es decir vender un conjunto de actividades turísticas 
tanto en la precordillera, valles y costas, agregando a 
lo anterior, alojamientos y servicios de alimentación y 
transporte. Para ello debe haber mucha coordinación 
entre todos estos oferentes turísticos ya que el turista 
requiere de muchos servicios diversos en su estadía y 
que deben estar organizados. 

Esta oferta debe mostrarse al público en diferentes 
medios escritos, visuales y virtuales, como también 
en agencias de turismo de todo el país, de tal manera 
que llegue una  mayor cantidad de visitantes por pri-
mera vez ya que la mayoría de los turistas que llegan 
a la región actualmente es porque ya la han visitado 
con anterioridad.  Por otro lado será conveniente en 
un futuro aumentar los tipos y calidades de ofertas 
turísticas según los deseos y requerimientos del tu-
rista potencial. Para esto se requerirá efectuar otro 
estudio que entregue información al respecto.
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Estudio del coaching en la industria del 
alojamiento mediante la cartografía conceptual

Study of coaching in the lodging industry 
using conceptual mapping

Georgina Salazar1, Ma. Guadalupe Vargas2, Marcela Hernández3  y José S. Hernández4

Resumen:  La evolución del concepto coaching en ventas se 
desarrolló principalmente para favorecer el desempeño de di-
rectivos y empleados, buscando una mejor atmósfera de tra-
bajo, comunicación efectiva y mayor liderazgo. Actualmente 
el servicio que prestan los establecimientos de alojamiento 
debe incluir capacitación en aspectos del coaching y forma-
ción integral de sus empleados, buscando entregar servicios 
de calidad y mejorando el grado de satisfacción de los consu-
midores. El propósito de este artículo fue realizar una revisión 
documental sobre la temática del coaching de ventas, además 
de mostrar una propuesta metodológica que oriente las accio-
nes del proceso de comercialización en los establecimientos 
de alojamiento. Esta investigación teórica corresponde a un 
estudio cualitativo basado en el análisis documental de conte-
nido. Se utilizó cartografía conceptual para la organización de 
la información recabada, así como un proceso de codificación 
selectiva a partir de los ocho ejes de análisis, apoyándose en 
fuentes primarias y secundarias que se obtuvieron de diversas 
fuentes, como Dialnet,  Google académico y bibliografía com-
plementaria. Los resultados permiten establecer las acciones 
necesarias para implementar el coaching como una estrategia 
de fortalecimiento en la industria del alojamiento, así como sus 
principales referentes teóricos. Una importante conclusión es 
que el coaching se puede utilizar en cualquier ámbito empre-
sarial y en este caso en el  ámbito de las ventas, mejorando el 
desempeño profesional y la cuenta de resultados. Una impli-
cancia de este estudio dice relación con entender cómo se 
dan las dinámicas de gestión al interior de los equipos de venta 
y cómo se manejan los cambios internos y del mercado.

Palabras clave: Comunicación efectiva, análisis de conteni-

do, desempeño profesional, dinámicas de gestión.

Abstract:  The evolution of the coaching concept in sales was 
developed mainly to bolster the performance of managers and 
staff, seeking a better working atmosphere, effective com-
munication and improved leadership. Currently, the service 
that accommodation facilities provide must include training 
in aspects of coaching and comprehensive training for its em-
ployees, striving to offer quality services and improving consu-
mers’ degree of satisfaction. The purpose of this article was to 
conduct a documentary review on the topic of sales coaching, 
and to show a methodological proposal that shapes the sco-
pe of the marketing process in accommodation facilities. This 
theoretical investigation is a qualitative study based on a do-
cumentary content analysis. Conceptual mapping was used 
to organize the data collected, as well as a selective encoding 
process from the eight axes of analysis, and it was supported by 
primary and secondary sources obtained from various places, 
such as Dialnet, Google Scholar and a complementary biblio-
graphy. The results establish the actions needed to implement 
coaching as a strategy to strengthen the lodging industry as 
well as its main theoretical references. An important conclu-
sion is that coaching can be used in any business area and in 
this case in the area of sales, improving the professional per-
formance and the income statement. One implication of this 
study is related to understanding how management dynamics 
are organized within sales teams and how internal and market 
changes are managed.

Keywords: Effective communication, content analysis, pro-
fessional performance, management dynamics.
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INTRODUCCIÓN

Los últimos avances del consumidor han reflejado un 
hecho incuestionable que está ligado de manera direc-
ta a la vía emocional, por lo cual resulta importante el 
coaching en las ventas;  éste  favorece el acercamiento 
del producto o servicio, mediante un proceso de ven-
ta asertiva al cliente. Asimismo, busca a través de esa 
experiencia satisfacer un anhelo en forma de vivencia, 
con un componente emocional determinado. (Ramón, 
2002, p. 35).

El turismo afronta serios desafíos, complejos cambios 
en la tecnología, la sociedad, la política y el medio am-
biente, originan oportunidades y amenazas a empresas 
y destinos turísticos, (Siva, 2010). Actualmente, el ser-
vicio que prestan los establecimientos de alojamiento 
debe incluir capacitación en aspectos del coaching y  la 
formación integral de sus empleados, ya que estos son 
importantes y junto con la estructura organizacional 
coadyuven  a la obtención de objetivos de la empresa, 
para que los hoteles se mantengan en un éxito cons-
tante de ventas. Por tales razones, la calidad del servicio 
es esencial en la satisfacción del consumidor.

León (2014), menciona en el sentido más amplio que 
el servicio al cliente es cualquier cosa que aumente su 
nivel de satisfacción. La satisfacción o la falta de ésta es 
la diferencia entre cómo espera el cliente que le traten 
y cómo percibe que le están tratando. Tanto las expec-
tativas como las percepciones se ven agudizadas por 
factores que son difíciles de controlar, desde los pre-
cios que se anuncian, hasta el diseño del producto o el 
comportamiento de los empleados.

Desde hace algunos años, pensadores de las ciencias de 
la administración de empresas comienzan a interesar-
se por el tema del coaching, a darle forma conceptual 
e integral. Ken Blanchard (1994), presentó las teorías 
sobre la experiencia de uno de los coaches mundia-
listas más famosos: Don Shula, quien fuera coach del 
equipo de la liga de fútbol americano los Dolphins de 
Miami y quien los dirigió durante 22 años, llevándolos 
a las finales (el famoso Super Bowl americano) durante 
cinco temporadas de grandes ligas. Don Shula ha sido 
exponente del coaching en los Estados Unidos, coach 

de coaches. En la cultura de trabajo se cambia también 
el lenguaje, la actitud, la seriedad laboral desaparece 
para convertirse en una relación de asociados (empre-
sa-empleados),  donde lo que cuenta es el crecimiento 
mutuo, el desarrollo y el aprendizaje con un destino co-
mún: el liderazgo.

Los cambios constantes del coaching se están manifes-
tando con los ejecutivos, quienes  empiezan a profun-
dizar en modelos vanguardistas diferentes en cuanto al  
liderazgo y motivación,  además que interiorizan nue-
vas actitudes y conductas para convertirse en profe-
sionales más efectivos dentro de su rol laboral. Sánchiz 
(2015), menciona que el coaching en las ventas es una 
herramienta importantísima en el liderazgo de equipos 
comerciales, sobre todo en lo que se refiere a diseñar 
nuevas conductas. Los procesos de venta y el ciclo de 
compra del cliente han cambiado radicalmente. En to-
dos los sectores y mercados, los clientes se informan 
cada vez más y mejor de lo que quieren y necesitan. A 
través de internet y medios sociales, un cliente es capaz 
de valorar, comparar, testar e incluso ver la experiencia 
de usuarios de otros consumidores sin moverse de su 
casa. El papel de un profesional de ventas ha cambiado 
radicalmente y el coaching puede ayudar a definir y po-
ner en práctica estrategias nuevas a la hora de gestionar 
una venta dentro de este nuevo contexto.

Si preguntamos a un ejecutivo de ventas cuáles son sus 
puntos fuertes y sus puntos débiles, nos dará una lista 
de las cosas de las que es consciente. Puede decir, por 
ejemplo, sentirse deprimido cuando obtiene escasos 
resultados o sentir crecer su agresividad en el momen-
to de las objeciones. Sin embargo, hay otros aspectos 
que están por debajo de la conciencia y constituyen el 
grueso de las habilidades a mejorar: cómo ser más aser-
tivo, gestionar mejor las emociones, utilizar el lenguaje 
eficazmente con un reencuadre, emplear abundantes 
clarificadores para evitar malos entendidos, entre otros 
rubros. Aquí entra un nuevo mundo de habilidades a 
desarrollar, potenciando las que ya tiene, logrando así 
una auténtica transformación, que no sólo le será útil 
a nivel comercial sino también será aplicable en su vida 
social y familiar, y es el coaching el que actuará como 
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un catalizador que favorece dicho cambio. 
 Cuando se habla de la misión del personal de ventas 
se menciona que debe conocer y entender a las per-
sonas y esto es tan importante como saber acerca del 
producto que venden. El propósito del vendedor debe 
ser, en primer lugar, construir confianza con el cliente, 
encontrar exactamente lo que éste desea o necesita, 
ayudarlo a que lo consiga de una manera rápida y hacer 
que se sienta bien con el producto que compró,  con 
la empresa y  el propio vendedor. Hoy en día, la mayor 
atracción para el consumidor es que cuando compra 
un producto no se lleva sólo características y benefi-
cios, calidad o relación costo beneficio sino también un 
estado de ánimo, una sensación por lo que el personal 
de ventas debe estar preparado para acercarse a los 
productos o servicios que ofrece y a la empresa el sen-
timiento o estado de ánimo que marcará la diferencia 
respecto a la competencia, (León, 2014).
Actualmente, se tiene la incertidumbre sobre los facto-
res que intervienen en el logro de las metas productivas, 
considerando los efectos del coaching en las ventas, 
ya que actualmente son pocas las industrias de aloja-
miento que han logrado generar personal calificado en 
estrategias de venta y desarrollo humano integral, y no 
está claro si el coaching ayuda a brindar servicios de 
calidad y precio a través de los medios de comerciali-
zación de productos turísticos. No obstante, a pesar de 
dichos avances en las ventas apoyadas por el coaching 
existen vacíos de cómo el vendedor trae consigo apti-
tudes personales, comunicación asertiva, seguridad en 
sí mismo y facilidad de palabra, entre otras. Por lo ante-
rior, se considera que a través de él puede incentivar a 
mejorar las técnicas de ventas, donde la solución sería 
ajustar el proceso de selección y capacitación, lo que 
permitirá identificar y visualizar a los auténticos líderes 
como gerentes o ejecutivos de ventas.

Considerando lo anterior, el propósito de este artículo 
consistió en realizar una revisión documental sobre la 
temática del coaching de ventas y propuesta metodo-
lógica respecto al abordaje de dicha estrategia de ven-
ta que actúe como un eje que oriente las acciones del 
proceso de comercialización para brindar servicios de 
calidad y precio en los establecimientos de alojamiento.

METODOLOGÍA

Tipo de estudio

En esta investigación teórica se implementó el estudio 
cualitativo basado en el análisis documental de conte-
nido (Pinto y Gálvez, 1996), el cual consiste en buscar, 
seleccionar, analizar y sistematizar documentos escri-
tos sobre el tema para responder a una o varias pre-
guntas sobre el mismo. En este estudio se analizaron 
diferentes documentos en torno al tema  “Coaching 
en ventas”, centrados desde la perspectiva humanista 
y constructivista del desarrollo humano y ventas, con 
el apoyo de “Google académico”, “Dialnet” y fuentes 
bibliográficas complementarias.

Técnica de análisis

La estrategia que se aplicó fue la cartografía con-
ceptual propuesta por el enfoque socioformativo,  
para llevar a cabo el análisis de documentos, la cual 
busca sistematizar, construir, comunicar y aprender 
conceptos académicos que tengan alta relevancia. 
Asimismo, se tomó como base fuentes primarias y 
secundarias, y la cartografía basada en ocho ejes 
claves con sus correspondientes preguntas centra-
les básicas de Tobón (2013c). Los ejes y preguntas 
se describen en la Tabla 1.
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Tabla 1. Ejes clave de la cartografía conceptual

Eje de análisis Pregunta central Componentes

Noción ¿Cuál es la etimología del concepto  - Etimología del término o de los términos.
 coaching en ventas, su desarrollo  - Desarrollo histórico  del concepto.
 histórico y la definición actual?  - Definición actual.

Categorización ¿A qué categoría (o clase) mayor  - Clase inmediata: definición y características.
 pertenece el concepto coaching  - Clase que sigue: definición y características.
 en ventas?  
 
Caracterización ¿Cuáles son las características  - Características claves del concepto teniendo
 centrales del concepto coaching     en cuenta la noción y la categorización.
 en ventas? - Explicación de cada característica. 

Diferenciación ¿De cuáles otros conceptos cercanos  - Descripción de los conceptos similares y 
 y que estén en la misma categoría se     cercanos con los cuales se tiende a confundir
 diferencia el concepto coaching en ventas?    el concepto central.
   - Definición de cada concepto.
   - Diferencias puntuales con el concepto central.

Clasificación ¿En qué subclases o tipos se clasifica el  - Establecimiento de los criterios para
 concepto coaching en ventas?    establecer las subclases. 
   - Descripción de cada subclase. 

Vinculación ¿Cómo se vincula el coaching en ventas  - Se describen uno o varios enfoques o
 con determinadas teorías, procesos    teorías que brinden contribuciones a la
  sociales-culturales y referentes     comprensión, construcción y aplicación
 epistemológicos que estén por fuera     del concepto.
 de la categoría? - Se explican las contribuciones de esos enfoques. 
   - Los enfoques o teorías tienen que ser diferentes 
      a lo expuesto en la categorización. 

Metodología ¿Cuáles son los elementos metodológicos  -Pasos o elementos generales para
 mínimos que implica el abordaje del    aplicar el concepto.
 coaching en ventas? 
   
Ejemplificación ¿Cuál podría ser un ejemplo relevante y  - Ejemplo concreto que ilustre la aplicación del
 pertinente de aplicación del concepto     concepto y aborde los pasos de la metodología.
 coaching en ventas? - El ejemplo debe contener detalles del contexto. 

Fuente: Tobón (2013c).

En la cartografía conceptual se trabaja con preguntas orien-
tadoras que muestren los elementos que debe abordar el 
estudiante en cada uno de los ejes (Tobón, 2012), lo anterior 
para facilitar la búsqueda del análisis y organización del cono-
cimiento en base al concepto del coaching en ventas, que 
sirve para formar y evaluar los conceptos esenciales de  cada 
componente, describiendo los elementos que se deben de 
considerar para dar respuesta a cada pregunta orientadora.

Fases de estudio

La investigación documental se realizó utilizando las si-

guientes palabras clave: Coaching en ventas, industria 
del alojamiento y calidad en el servicio, mediante la bús-
queda de Google académico,  Dialnet y fuentes bibliográ-
ficas complementarias, siguiendo las siguientes fases:
Fase 1: Búsqueda de las fuentes primarias y secundarias 
pertinentes en torno al coaching en ventas.
Fase 2: Selección de las fuentes primarias y secundarias 
pertinentes al estudio desde la perspectiva del desarrollo 
humano. a) Los criterios para seleccionar dichas fuentes 
fueron: Los libros debían tener autor, título, editorial y año 
como mínimo; b) En el caso de que fueran  artículos de-
bían poseer autor, título, revista y número; c) En el caso de 
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cualquier otro documento deberían presentar, autor, título 
y año; d) deberían hacer referencia al coaching en ventas, 
industria del alojamiento y calidad en el servicio.

Fase 3: Realización de la cartografía conceptual siguien-
do sus ocho ejes.
Documentos analizados

El estudio se llevó a cabo mediante la búsqueda en di-
ferentes documentos, los cuales deberían de considerar 
los siguientes criterios:

- Abordar al menos dos o tres palabras clave: Coaching en 
ventas, industria del alojamiento, calidad en el servicio.

- Enfocarse en el coaching en ventas desde una perspecti-
va humanista y/o constructivista del desarrollo humano.

- Tener autor, año y responsable de la edición (libro o 
revista, editorial, centro de investigación, etc.).

- Abordar algunos documentos complementarios para 
apoyar el análisis.

Tabla 2. Documentos básicos sobre el coaching en ventas.

Tipo de documento País  Referencia y año Temas abordados
  de publicación

Artículo  México Marciano, Cárdenas - Congruencia.
  (2007) - Valores.
Artículo México  Rodríguez ( 2012) - Conceptos.
   - Proceso y/o metodología.
Artículo España Ravier,  (2005) - Orígenes del coaching.
Artículo Caracas Robin (2010) - Orígenes del coaching.
Artículo México J, Rucci (2008) - Competencias.
   - Ambiente de trabajo.
   - Manejo de conflictos.
   - Equipos de alto desempeño.
Libro Buenos Aires Echeverría, Rafael (2001) - Desafíos en la actualidad
   - Empresas emergentes
Libro Barcelona Kaplan & Norton (2000) - Equipo de mando
   - Liderazgo
Artículo México Suarez (2013) - Historia y orígenes del coaching.
Artículo España Yome (2010) - Coaching de equipos
   - Historia del coaching
Libro España Piedras, Murillo (2012) - Técnicas de negociación.
   - Comunicación.
Artículo España Ravier, Ph, D. (2005) - Filosofía del coaching.
Artículo México Maniviesa (2013) - Definición del coaching.
   - Beneficios.
Artículo España Spain (2014) - Coaching en ventas.
   - Características.
Artículo México Marciano (2007) - Coaching eficaz.
   - Desarrollo humano.
   - Habilidades.
Artículo México Cárdenas (2007)  - Coach eficaz.
   - Comunicación.
   - Motivación.
   - Coaching en ventas.
Libro Chile Lenhardt, V. & Martín, B. (1998) - Autoestima.
   - Autoconocimiento.
   - Confianza.
Artículo Cuba Márquez (2004) - Desarrollo humano.
   - Proyección mundial del coaching.
Libro Bogotá Soto y Restrepo, (2008). - Entrenamiento en ventas.
Prueba de capacidad profesional España Benítez, (2009) -Capacitación en ventas
Artículo España De Haro (2012) -Coaching ejecutivo
Artículo España Roche (2012) -Clasificación y tipos de coaching
Libro Argentina Carretero (1993) -Teoría del constructivismo.
Proyecto de investigación México Salazar (2009) -Psicología humanista.
Libro México Díaz-Barriga (2004) -Psicología humanista.

Fuente: Dialnet, Google Académico, Diversa fuentes bibliográficas (2015)
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Coaching Ventas

Proceso interactivo que permite a un coach o entrenador asistir  f. Acción y efecto de vender.
a su coachee que es el cliente, a conseguir lo mejor de sí mismo.
 
Del “kocsi szekér” o “carruaje de Kocs”, símbolo de la excelencia  f. Cantidad de cosas que se venden.
en aquella época. Kocsi, dió origen a palabras coach en inglés, 
kutsche en alemán y coche en español. Ambas acepciones tienen 
un significado común: facilitadores para llegar más rápido a un destino.
 
Transportar a las personas del lugar donde  f. Contrato en virtud del cual se transfiere a
están hasta el lugar donde desean estar. dominio ajeno una cosa propia por el 
 precio pactado. 

Persona que ofrece una colaboración que ayuda a los clientes a  f. Casa establecida en los caminos o
obtener buenos resultados en sus vidas personales y profesionales, despoblados para hospedaje de los
así como mejorar su rendimiento y su calidad de vida. pasajeros. 

 f. coloq. Sitio desamparado y expuesto a las  
 injurias del tiempo, como lo suelen estar 
 las ventas.

 Es el contrato a través del cual se transfiere  
 una cosa propia a dominio ajeno por el 
 precio pactado.

 La venta de productos o servicios constituye  
 la base de las operaciones de las empresas.

 Fuentes: RAE, ICF (International Coach Federation), Peralta, (2013).
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RESULTADOS

Noción: ¿Cuál es la etimología del concepto “Coaching 
en ventas”, su origen histórico y la definición actual?
En WordPress (2015), el concepto “coaching” proviene 
del verbo inglés coach “entrenar” y entrenar proviene 
del latín y se compone del prefijo “inde”, que indica que 
algo o alguien es “de ahí”; la palabra central “trahere” 
que es sinónimo de “arrastrar o tirar”; y finalmente el 
sufijo “miento” que equivale a “instrumento, resultado 
o medio”. En la Tabla 3 se describen los diferentes sig-
nificados para los dos términos de “coaching” y “ven-
tas” de acuerdo a la RAE (2015) y Dialnet (2015). En ge-
neral puede destacarse que el coaching es un tipo de 
entrenamiento que se da en varios entornos, consiste 
en un proceso interactivo y transparente mediante el 
cual el coach o entrenador y la persona implicada bus-

can el camino más eficaz para alcanzar los objetivos 
fijados, utilizando sus propios recursos y habilidades 
(Garteiz,2008).

Por otra parte,  la  International Coach Federation (ICF) 
define al coaching como un proceso creativo en el que 
el coach y el coachee generan ideas con el fin de des-
pertar el talento y potencial del cliente, descubrir nue-
vas habilidades y adquirir conocimientos.
Además, la palabra  “venta” proviene del latín “vendĭta”; 
venta es la acción y efecto de traspasar la propiedad de 
algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. 
El término se usa tanto para nombrar a la operación en sí 
misma, como a la cantidad de cosas que se venden utili-
zando sus propios recursos y habilidades.

Tabla 3. Significados de coaching y ventas.
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En base a los datos actuales que se tienen del coa-
ching, se posee claridad que éste abarca desde un 
entrenamiento hasta varias disciplinas. Robin (2010), 
hace referencia a la historia del coaching, la cual co-
menzó a moldearse hace miles de años en la antigua 
Grecia y uno de sus precursores fue Sócrates. 

Cuando hablamos de coaching no podemos hablar 
de una fuente única, existen tantos autores como 
vertientes del coaching; en el mercado podemos 
encontrar desde los gurús del coaching, el liderazgo 
o la autoayuda, partiendo desde Sócrates, la Psicolo-
gía, el Psicoanálisis de Sigmund Freud, la Gestalt de 
Fritz Perls, el humanismo de Carl Rogers, Napoleón 
Hill, Andrew Carnegie y muchos otros que como 
Abraham Maslow, aportan los distintos principios y 
bases del coaching.

Por esta razón, el coaching es una mezcla que va 
desde la física cuántica de David Bohm, pasando 
por la lingüística John L. Austin y Peter Senge, quien 
habla de las organizaciones como sistemas y  apli-
có todos los conocimientos al mundo empresarial. 
El coaching viene de un largo etcétera de tiempos, 
épocas y disciplinas mezcladas que hace práctica-
mente imposible definir su raíz.

La segunda aparición en la historia fue a mediados 
de los años ``70, cuando Timothy Gallwey, conside-
rado por muchos como el “Padre del Coaching mo-
derno” –un Coach deportivo-, se dio cuenta que el 
peor enemigo de un deportista era su propia mente 
y desarrolló una serie de libros para ayudarlo a su-
perar bloqueos y obtener así un mayor rendimiento. 
Desde el comienzo, el método mostró resultados 
sorprendentes y comenzaron a florecer escuelas 
deportivas bajo la licencia de su obra, llamada “Inner 
Game”. Dos de éstas se montaron en Europa a cargo 
de Sir John Whitmore. 

Ravier (2005), mencionó que de 1980 a nuestros 
días es el tiempo clave del desarrollo del coaching, 
lo que lleva a que algunos autores hayan determi-
nado que el origen del coaching comienza por esta 

época. Lo que está claro es que el coaching empie-
za a difundirse tal como lo conocemos hoy día. Por 
esas mismas fechas, la psicología humanista sufre 
un decaimiento importante producido por la dura 
crítica de la psicología académica. Sólo unos peque-
ños grupos continuaron desarrollándola y practi-
cándola. El coaching de alguna manera es una parte 
fundamental de la ideología de la psicología huma-
nista y gracias a ésta se han desarrollado métodos 
y/o estrategias propias.

El modelo de coaching actual se le atribuye a Thomas 
J. Leonard (Yome, 2010), quien se encargó de adap-
tar el método para hacerlo aplicable a la vida diaria. 
Su labor consistió en fusionar conceptos empresa-
riales, sicológicos, filosóficos, deportivos y espiritua-
les para crear un proceso que apoyará a la gente a 
alcanzar sus metas. Para Peralta (2013), el coaching 
en ventas es un proceso de acompañamiento indi-
vidual realizado por un coach entrenador, que tiene 
como objetivo facilitar y reforzar las potencialidades 
de la persona y así aumentar al máximo su propio 
desempeño. Se optimizan los puntos fuertes per-
sonales y profesionales de los agentes comerciales, 
transfiriendo y anclando los aprendizajes realizados 
al día a día de sus responsabilidades comerciales.

Para Bobadilla (2007), el coaching en ventas es una 
herramienta que utiliza el gerente para motivar y 
entrenar a su equipo de vendedores en su actividad 
cotidiana. Lo define como la actividad y  procesos 
que desarrolla el coach (el coach puede ser la propia 
empresa o un consultor externo) para que valorando 
en cada vendedor comercial, sus competencias, se 
integren de forma armónica en el grupo, para que el 
éxito de cada uno sea  también la victoria del equipo.
En este sentido, el coaching se convierte en una cla-
ra ventaja competitiva respecto al resto de organi-
zaciones que no apuestan por el desarrollo de sus 
comerciales. No sólo eso, con el coaching se logra el 
alineamiento necesario de objetivos a tres bandas: 
empresa, equipo y vendedor. El coaching es una ha-
bilidad crítica que sirve a los directores comerciales 
para ayudar y acompañar a sus equipos de ventas 
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en la superación de obstáculos y barreras, a través 
de promover y desarrollar los cambios de actitud y 
comportamiento necesarios. (Dale, 2014).

Por lo general, cuando se produce un bajo nivel de 
desempeño, se debe a una de estas razones básicas: 
los empleados no saben qué deben hacer porque no 
saben cómo hacerlo, ellos creen que no pueden ha-
cerlo y/o no quieren hacerlo. Cuando una empresa 
no es demasiado grande le gusta tener herramien-
tas de gestión concretas y que resuelvan problemas 
específicos. En la aplicación del coaching al mundo 
comercial, estamos en una de esas herramientas de 
perfiles muy determinados que suele gustar encon-
trarse de vez en cuando, en medio de tanta diserta-
ción vaporosa.

En ventas hay actitudes a modificar y defectos a eli-
minar. Entonces se puede mejorar la relación con el 
cliente dando mejor servicio, siendo asertivo. Pero 
todas estas cosas pertenecen al mundo de la psico-
logía personal del vendedor y no se modifican sim-
plemente diciendo que se cambien. Como se actúa 
automáticamente, sin pensarlo, las costumbres se 
adhieren a la persona y se cometen los defectos una 
y otra vez, de forma automática. El coaching propor-
ciona el clima oportuno para realizar el cambio.

En este sentido la International Coach Federation 
(ICF), define al coach profesional como la perso-
na que ofrece una colaboración permanente, que 
ayuda a los clientes a obtener buenos resultados 
en sus vidas personales y profesionales, así como a 
mejorar su rendimiento y su calidad de vida. Para la 
Federación, el coach está preparado para escuchar, 
observar y personalizar su enfoque en función de las 
necesidades del cliente, intentando obtener de éste 
las soluciones y estrategias necesarias, ya que por 
naturaleza el cliente es creativo y cuenta con recur-
sos. Por tanto, el trabajo del coach consiste en pres-
tar su apoyo para mejorar. 

En este sentido, el coaching se convierte en una cla-
ra ventaja competitiva respecto al resto de organi-

zaciones que no apuestan por el desarrollo de sus 
comerciales. No sólo eso, con el coaching se logra el 
alineamiento necesario de objetivos a tres bandas: 
empresa, equipo y vendedor (Peralta, 2013). Cuan-
do se produce un bajo nivel de desempeño en los 
empleados, se debe a una de estas razones básicas: 
los empleados no saben qué deben hacer porque 
no saben cómo hacerlo, ellos creen que no pueden 
hacerlo y/o no quieren hacerlo. Por lo tanto, la solu-
ción pasa por formar parte de “coaching” en donde 
lo importante es: entrenar, conducir y motivar, res-
pectivamente. Una solución plenamente aplicable, 
por supuesto, a los equipos de ventas (Dale, 2014). 
El Coaching se puede definir como el proceso que 
lleva a poner en práctica el despliegue de potencia-
lidades y el desarrollo de las capacidades personales 
y profesionales (Rodríguez, 2012).

Categorización: ¿A qué categoría inmediatamen-
te mayor o clase general pertenece el concepto de 
coaching en ventas?

El Liderazgo se encuentra en la categoría inmediata 
superior al coaching. Según el Diccionario de la Len-
gua Española (1986), liderazgo se define como la di-
rección, jefatura o conducción de un partido político, 
de un grupo social o de otra colectividad. El Dicciona-
rio de Ciencias de la Conducta (1956), lo define como 
las “cualidades de personalidad y capacidad que favo-
recen la guía y el control de otros individuos”. Otras 
definiciones son: “El liderazgo es un intento de in-
fluencia interpersonal, dirigido a través del proceso de 
comunicación, al logro de una o varias metas”.

Dentro de las ciencias administrativas, segunda 
rama dentro de la cual se enmarcan las definicio-
nes revisadas, tenemos otras visiones del liderazgo, 
centradas básicamente en el líder como agente de 
cambio, visionario y estratega. De acuerdo con John 
W. Gardner (1991), ser líder consiste en concebir y 
comunicar metas capaces de hacer trascender a 
las personas sus propios intereses y conflictos para 
comprometerlas en la consecución de objetivos co-
munes a través de sus mejores esfuerzos. Muy pare-
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cida es la concepción ideal de John P. Kotter (1988), 
para quien el liderazgo “es el proceso de mover a un 
grupo o grupos hacia alguna dirección, a través de 
medios no coercitivos” (Botero, 2014, p.136).    

Por otra parte, el desarrollo humano es la clase general 
a la que pertenece el coaching y el liderazgo. El desa-
rrollo humano, según el PNUD, contiene dos aspectos 
básicos: la formación de capacidades humanas y el uso 
que la gente dé a esas capacidades adquiridas. Por ello, 
coloca al ser humano como agente esencial de esos 
“medios” de desarrollo (Márquez, 2004).

León (2001) propone que el desarrollo humano es 
el conjunto de cambios, procesos y mecanismos in-
ternos y externos, que interactúan en los seres hu-
manos en los planos físico, cognitivo, lingüístico y 
socioemocional, desde la concepción hasta la muer-
te y que repercuten en forma integral y única en los 
diferentes aspectos y contextos de sus vidas.

Caracterización: ¿Cuáles son los elementos o ca-
racterísticas centrales que le dan identidad al con-
cepto de coaching en ventas?

Existen infinidad de características del coaching en 
ventas, se pude resumir en base a  Colomo y Casado 
(2006),  a Lagomarsino (2005) y a Hendricks (1996),  
las principales características son las siguientes:

- Congruencia y valores. 
- Motivación y filosofía de vida.   
- Sistema multidisciplinario y dinámico.    
- El hombre es un ser humano integral con 
   personalidad propia.     
- Se apoya en el desarrollo humano.   
- Desarrolla  competencias.   
- Uso de las TIC.  
- Confianza y claridad. 

Congruencia y valores

Otra de las habilidades requeridas en el coach, es 
su consistencia entre lo que piensa, dice y hace. En 

aquello que manifiesta evidentemente, tanto en 
sí mismo como en su contexto. El coach no puede 
exigir al coachee algo que él mismo no estaría dis-
puesto a cumplir. Constituir un sistema de valores, 
principios, conceptos, herramientas y procesos que 
puede estar sujeto a planificación, siendo un siste-
ma de aprendizaje y desaprendizaje, mientras se ad-
quieren nuevas actitudes, hábitos y valores,  entre 
otras cosas, como se disuelven otros.  El coaching se 
fundamenta en valores esenciales: el compromiso, 
la confianza, la responsabilidad, la diversidad, etcé-
tera. (Martínez, 2011, p. 5).               
          
Motivación y Filosofía de vida

El proceso de coaching lleva consigo una gran carga 
de motivación, pues el coachee requiere de impul-
so, de su tiempo y esfuerzo en su cometido, deberá 
hacer sus tareas sabiendo que obtendrá el resultado 
que anhela, apoyado por las enseñanzas y confian-
za que ha depositado en él, su coach (Hendricks, 
1996). Por otra parte, se debe constituir, en un sen-
tido amplio, una filosofía, una forma de ser, de vivir,  
convivir,  trabajar y de hacer deporte, al margen que 
se desarrollen procesos de coaching específicos y 
formales para conseguir cambios concretos en mul-
titud de áreas y sectores, (Hendricks, 1996).

Sistema multidisciplinario y dinámico.

El coaching es un sistema multidisciplinario, abierto 
y dinámico, pues integra lo mejor de otras discipli-
nas y metodologías, es contextual y consigue adap-
tarse  internamente, además de conseguir que los 
sujetos también lo hagan. (Cárdenas 2007)

El hombre es un ser humano integral 
con personalidad propia

El coaching parte de la base de que el ser huma-
no es único, completo y diferente, independiente-
mente de que todos seamos también semejantes; 
el sujeto debe ser inteligente, es decir, debe buscar 
la forma de mejorar sin perjudicar a los demás o al 
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contexto. Además, considera que el sujeto es au-
tónomo, libre, activo y responsable de construir su 
propio crecimiento y desarrollo, que integra formas 
de pensar, comportamientos, hábitos, emociones y 
relaciones. También posee un ámbito espiritual pro-
fundo. Cualquiera de estas áreas del ser – o todas 
ellas – pueden ser objeto del coaching. El crecimien-
to y el aprendizaje proceden tanto del exterior como 
del interior. Se enfatiza la observación externa y el 
cuestionamiento de las propias actitudes, conduc-
tas y emociones (Evans, 2011).

Se apoya en el desarrollo humano

El objetivo del coaching es conseguir ampliar la 
consciencia sobre aquello que debe ser mejorado, 
respecto a cuáles pueden ser las alternativas para 
conseguirlo y en relación a la manera de asegurar el 
mantenimiento de las transformaciones y la mejora 
continua.  Está basado y desarrollado en la experien-
cia y en la vivencia. Los aspectos emocionales son 
esenciales “per se”, por formar parte del sujeto y 
también porque, en definitiva, el sujeto debe salir de 
su “zona de confort” para cambiar, y eso puede ge-
nerar resistencias y sentimientos negativos. Por otra 
parte, también el ámbito afectivo puede constituir 
objeto de coaching. Por último constituye un pro-
ceso interpersonal aplicable a múltiples contextos, 
para mejorar incluso a grupos y organizaciones a 
partir de transformaciones individuales. Constituye 
en su sentido más restringido un proceso gradual, 
guiado, de relación y descubrimiento, entre dos per-
sonas, sin influencias. En dicho proceso se anima al 
sujeto a descubrir qué aspectos mejorar y cómo ha-
cerlo. (Rodríguez, 20012) 

Desarrolla  competencias

El coaching pretende desarrollar competencias, en 
su sentido actual: conjunto de formas de pensar, 
actuar,  sentir y  relacionarse que hacen posible el 
desarrollo exitoso del sujeto en cualquier contexto. 
No obstante, también pueden abordarse ámbitos 
del sujeto y/o áreas de su desenvolvimiento muy es-

pecíficas. El coaching pretende desarrollar y poten-
ciar lo mejor de cada individuo, desarrollando, des-
cubriendo y aprovechando oportunidades. También 
generando más alternativas (Cárdenas, 2007).  

Uso de las TIC

La diversidad de disciplinas que integran al coaching y 
sus propios principios y objetivos hacen posible que se 
utilicen infinidad de métodos multimedia -online, offli-
ne e híbridos -, desde los más tradicionales a los más 
novedosos y creativos. Su elección y despliegue estará 
en función de los objetivos, los recursos y las circuns-
tancias concretas.  (Espinosa, 2009).

Confianza y claridad

La confianza que debe existir en el coachee es estar 
consciente que se cree en él y para ello, y el  coach 
debe reconocer los éxitos y animar en superar los 
obstáculos; buscando siempre la excelencia.  El 
coach ha de asegurar claridad en su comunicación, 
la que debe ser eficaz y asertiva. Su feedback ha ser 
positivo, pero eficaz. Hendricks (1996).

Diferenciación: ¿De cuáles otros conceptos cerca-
nos y que estén en la misma categoría se diferencia 
el concepto de coaching en ventas? 

El coaching en ventas se diferencia de capacitación 
en ventas (Benítez, 2009), equipo de alto desempe-
ño (Rucci, 2008) y entrenamiento en ventas (Soto y 
Restrepo, 2008).

Capacitación en ventas

La capacitación debe tener un carácter propio, es-
pecífico y ajustado a las  soluciones de determina-
dos problemas, donde todas sus acciones deben ser 
planeadas de manera consciente, permanentes y 
sistemáticas. 

La capacitación se entiende como un proceso continuo 
por medio del cual el capital humano de una empresa, 
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puede adquirir y/o perfeccionar un conjunto de conoci-
mientos habilidades y actitudes que se requieren para 
desempeñar correctamente sus puestos de trabajo. La 
capacitación va más allá de querer solucionar los pro-
blemas de la educación formal, apunta a encontrar solu-
ciones de una forma más inmediata para los problemas 
existentes en las empresas y el desarrollo de las habilida-
des de los empleados, en función de las responsabilida-
des futuras. (Benítez, 2009, p. 9) 

Equipos de alto desempeño

En este tipo de equipo se emplean procesos específicos 
para la realización de sus tareas, desarrollan cierto tipo 
de sentimientos y/o cohesión  entre sus miembros y 
logran niveles especiales de consistencia e intensidad;  
todos los miembros del equipo se encuentran al tanto 
del trabajo  y de sus distintas etapas para lograr el objeti-
vo, existe consistencia en el proyecto de sus miembros 
compartiendo una misión común. Algunas empresas 
usan el término de equipo de alto desempeño para de-
signar a aquello que los expertos definirían como un ver-
dadero equipo. Esto resulta bastante engañoso, ya que 
un equipo de alto desempeño está más comprometido, 
es más poderoso y menos frecuente que un equipo nor-
mal. (Katzenbach, 2000, p.14)

Entrenamiento en ventas

Varios autores comentan que la experiencia en el manejo 
y análisis de los equipos de ventas en su comportamien-
to en las mismas fracasan después de varias visitas y/o en 
distintos momentos por que no utilizan las técnicas en 
venta de manera profesional. El  procedimiento básico en 
la venta consta de varios pasos que se determinan por la 
estructura de cada visita, sin importar la clase de empresa 
que realice el entrenamiento ni los procedimientos que se 
desprendan del tipo de producto, cliente, diferentes cla-
ses de venta o estructura (Soto y Restrepo, 2008). 

La diferencia entre los tres conceptos cercanos ra-
dica en: 
- Los equipos de alto desempeño funcionan mejor 
dentro de un contexto de gran exigencia. Es fun-

damental que los miembros del equipo compartan 
un objetivo común que debe estar bien entendido  
y aceptado por todos, generando en cada uno de 
ellos un compromiso con un  alto grado de involu-
cramiento. 

- En la capacitación todas sus acciones deben ser 
planeadas de manera consciente, permanentes y 
sistemáticas, ya que es un proceso continuo por 
medio del cual el capital humano de una empresa, 
puede adquirir y/o perfeccionar un conjunto de co-
nocimientos habilidades y actitudes que se requie-
ren para desempeñar correctamente sus puestos de 
trabajo. 

- La diferencia entre equipo de alto desempeño y 
capacitación radica en que el primero se forma a 
través de una capacitación previa  que lo hace espe-
cializado,  se emplean procesos específicos para la 
realización de sus tareas, logran niveles especiales 
de consistencia e intensidad. 

- El entrenamiento en ventas, se basa en utilizar  las 
técnicas en venta de una manera profesional que se 
determina de acuerdo a cada  tipo de cliente, pro-
ducto, ventas o estructura. 

La diferencia entre entrenamiento en ventas con la 
capacitación en ventas, radica en  la capacitación, 
la cual aborda aspectos tanto de emociones, actitu-
des, habilidades y conocimientos que debe tener el 
ejecutivo de ventas, es decir se basa en el desarrollo 
integral del individuo en su contexto, abarcando as-
pectos de motivación, comunicación asertiva, lide-
razgo, entre otros. Por otro lado, el entrenamiento 
en ventas se refiere básicamente al manejo de las 
técnicas a utilizar para la presentación del producto 
o servicio.

Clasificación ¿En qué subclases o tipos se clasifica 
el concepto de coaching en ventas?

El coaching en ventas se divide dependiendo su mé-
todo o área de aplicación: 
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- Coaching personal

- Coaching profesional

- Coaching empresarial

- Coaching de equipos

- Coaching ejecutivo

Los aspectos que distinguen a cada uno de esta 
clasificación son las siguientes:

Coaching personal

El coaching personal es el arte de facilitar el desarrollo 

potencial de las personas para alcanzar objetivos co-

herentes y cambios en profundidad. El coaching per-

sonal es conocido como coaching Individual, vital o life 

coaching, el cual se  centra en desarrollar las habilida-

des que facilitan a la persona una relación sana consi-

go misma, partiendo de sus recursos y fortalezas para 

proyectarlas hacia un plan de acción que le permita 

ajustarse mejor a su entorno. El coaching personal ha 

dado lugar a una gran cantidad de especializaciones, 

en dependencia de las necesidades concretas de los 

clientes (Roché 2012).

Coaching profesional

Es el aprendizaje que se desarrolla en el lugar de tra-

bajo para mejorar el rendimiento de los empleados. 

Este entrenamiento supone la práctica con las herra-

mientas, equipos, documentos o materiales que se 

utilizarán en forma cotidiana. El coach profesional es 

la persona que se encuentra preparada  para escuchar, 

observar y personalizar su enfoque en función de las 

necesidades del cliente e  intenta obtener las solucio-

nes y estrategias necesarias para lograr sus objetivos, 

y  parte de la creencia de que el cliente es creativo y 

cuenta con recursos necesarios para alcanzar sus ob-

jetivos (Bolívar, 2010).

Coaching empresarial

Consiste en el proceso interactivo y transparente me-

diante el cual el coach o entrenador y la persona im-

plicada buscan el camino más eficaz para alcanzar 

los objetivos fijados, utilizando sus propios recursos y 

habilidades. Roché en su artículo “Tipos de coaching” 

(2012), señala que el coaching empresarial se refiere a 

aquellas organizaciones que quieren ser mejores, as-

piran desarrollarse, cumplir sus objetivos  y crecer or-

ganizacionalmente a partir de sus valores y su misión. 

Este tipo de coaching pretende: desarrollar eficazmen-

te la organización, generar una cultura de excelencia 

empresarial y compatibilizar las exigencias empresaria-

les con la calidad de vida.

Coaching de equipos

Proceso de transformación del equipo elevando la 

conciencia de qué es lo que hacen y cómo lo hacen, 

reforzando las relaciones y la comunicación entre los 

miembros del equipo. Su principal objetivo es conse-

guir la unión de un equipo unido con la misma misión y 

valores organizacionales. Éste pretende mejorar el ren-

dimiento del equipo, dinamizar el grupo y ayudar en los 

cambios empresariales que se presentan hoy en día. El 

principal aspecto para su intervención es en los proce-

sos de fusión y adquisición, resolución de conflictos, 

alineamiento y mejora del rendimiento y potenciación 

de las sinergias en el trabajo colectivo (Roché 2012).

Coaching ejecutivo

Este tipo de coaching se enfoca en optimizar el rendimien-

to del ejecutivo en cualquier área por ejemplo ventas y uti-

liza distintas fases de liderazgo. Es un proceso enmarcado 

en el ámbito laboral, estructurado y con indicadores del 

ambiente laboral dentro de cualquier empresa que com-

bina las expectativas del ejecutivo con las de la empresa. 

El coaching ejecutivo representa un enfoque realmente di-

ferente de la formación tradicional sobre liderazgo. Cuatro 

aspectos caracterizan su distintividad: la atención perso-

nalizada que presta a las necesidades del cliente, la con-

veniencia de que el coach posea determinadas competen-

cias especiales, la importancia de la relación cliente-coach 

y la utilidad de seguir un proceso flexible para conseguir los 

resultados previstos (De Haro, 2012, p. 221).

Vinculación: ¿Cómo se vincula el concepto de coa-

ching en ventas con determinadas teorías, procesos 
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socioculturales y referentes epistemológicos que es-

tén por fuera de la categoría?

El coaching en ventas se vincula con la psicología hu-

manista y la teoría constructivista, dichas teorías se 

articulan perfectamente para dar sentido integral al 

coaching en ventas.

La psicología humanista

Es, además de una corriente de psicoterapia, una filosofía 

de la vida que sitúa al hombre, la humanidad, la naturaleza y 

el universo como un todo armónico, coherente y perfecto, 

sostiene que el ser humano es algo más que la suma de sus 

elementos. La psicología humanista le sucede al psicoaná-

lisis y al conductismo, y aparece como tercera fuerza en los 

Estados Unidos en la década de los 50 y 60. Existen dos con-

ceptos nuevos que se introducen al lenguaje psicológico 

de la corriente existencial-humanista y son: La autorrealiza-

ción o autoactualización  y la trascendencia. Esta corriente 

se caracteriza por una confianza plena en el potencial hu-

mano, enfatiza los intereses y preocupaciones filosóficas 

de lo que significa ser realmente humano; promueve una 

filosofía de la ciencia dentro de un concepto más abierto y 

al hacerlo revoluciona los métodos habituales de la ciencia 

(Díaz-Barriga , 2004).

Teoría del constructivismo

Siendo los representantes del constructivismo; Piaget,  

Bruner, Ausubel, Novak, Carretero y principalmente Vi-

gotsky.  Cada uno y desde su particular lectura  mantie-

nen que el individuo –tanto en los aspectos cognitivos y 

sociales del comportamiento como en los efectivos- no es 

un mero producto del ambiente ni un simple resultado de 

sus disposiciones internas, sino una construcción que se 

va produciendo día a día como resultado de la interacción 

entre esos dos factores. En consecuencia, según la posi-

ción constructivista, el conocimiento no es una copia de 

la realidad, sino una “construcción” del ser humano y que 

dicha construcción la realizan las personas fundamental-

mente con los esquemas que ya posee, es decir, con lo 

que ya construyó en su relación con el medio que le rodea 

(Carretero, 1993). El constructivismo fundamenta el proce-

so en la evolución mental a través del desarrollo de redes 

conceptuales válidas y bien estructuradas que permitan el 

desarrollo intelectual del hombre (Ricardi, 1992).  

Metodología: ¿Cuáles son los elementos o ejes me-

todológicos mínimos que implica el abordaje del coa-

ching en ventas?

La metodología para aplicar el coaching en ventas en una 

empresa se basa en los aspectos, conceptos y  plantea-

mientos anteriores, los ejes en algunos casos específicos no 

siguen un orden ya que dependerá del coach determinar el 

principio y fin del proceso. Cada proceso debe ser diseñado 

para dar respuesta a las necesidades específicas de su vende-

dor. El proceso consiste en pasar del estado actual en el que 

se encuentra la persona al estado deseado, que es la concre-

ción del objetivo que inicialmente se plantea alcanzar.

El  proceso de coaching en ventas puede constar de muy 

pocas sesiones o puede prolongarse a lo largo de un año. La 

media de un proceso de coaching suele ser de ocho sesiones 

de 60 minutos cada una. (Las sesiones tienen una duración 

aproximada de 60 minutos las individuales y 120 minutos 

las de coaching de equipos). Las sesiones tienen lugar en 

intervalos de una o dos semanas aproximadamente, aunque 

siempre se adaptan a las necesidades del cliente.

A continuación se presenta el proceso metodológico 

del coaching en ventas, considerando las característi-

cas y los fundamentos teóricos:

Descripción del proceso

Primero es preciso explicar al grupo qué es el coaching. 
Siempre hay recelos ante nuevas palabras americanas. 
Debe quedar muy claro que es una forma de progresar 
de forma individual. La empresa tiene interés en la me-
jora individual, porque recoge los frutos de la suma de 
progresos realizados individualmente. La confianza es 
importante para el éxito de la aplicación.

Identificar el problema

En la parte inicial, se trata de ver las dificultades “sobre 
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el terreno” o sea visualizar que dificultades tienen los 
ejecutivos de venta en su área. En este aspecto existe 
un aspecto a considerar en las ventas, ya que tienen 
una parte de aprendizaje técnico y una gran parte de 
comunicación psicológica, que no se puede  analizar 
después de un periodo de formación si se hace bien o 
no. Lo que es seguro que lo habrán comprendido inte-
lectualmente, pero no es suficiente, es preciso aplicar-
lo, ver esos principios en acción y es ahí precisamente 
donde tiene su función el Coach.

Determinar cuál es el estado actual y el deseado

El coach, como responsable del grupo, de forma previa al 
inicio, debe consensuar los objetivos de desarrollo, tanto 
de sí mismo como de los colaboradores (llamados también  
coachees). Una vez que se definen los objetivos del pro-
ceso, éstos deben ser cuantificados para poder observar la 
mejora al final del proceso. Al determinar el estado actual 
se suele iniciar con una evaluación 360º orientada a la de-
finición de los objetivos personalizados de cada miembro 
del equipo. En el caso de equipos de varios miembros el 
coaching suele basarse en diversas técnicas que combinan 
el Coaching Individual con el de equipo (Maniviesa 2003). 

Desarrollo

El coach para desarrollar su papel de guía, trabaja de tres 
temas fundamentales en sus diálogos con los ejecutivos 
de ventas: los valores, las relaciones y la coherencia (Ro-
dríguez, 2012). Valores: el coach debe indagar en la es-
tructura de valores del cliente o coachee y hacérselos ver 
para que éste pueda analizarlos. Relaciones: es importan-
te que el coach incida sobre este ámbito del cliente, bus-
cando una armonía y no sólo haciendo uso de la empatía, 
sino también desarrollándola en aquel. Coherencia: hace 
referencia a la responsabilidad que hay que asumir a la 
hora de desarrollar y potenciar un determinado compor-
tamiento y la forma en que lo hacemos, de manera que 
seamos siempre fieles a nuestros principios.

Gestión diaria

Uno de los objetivos primordiales cuando se lleva a cabo 
un proceso de coaching es desarrollar una fuerte volun-

tad en el cliente, que le haga eficaz en las tareas de ges-
tión diaria, lo que se conoce como “Dirección por Hábitos 
Eficaces” (Covey, 1989). El auténtico líder ha de conseguir 
llegar al último eslabón, el nivel subconsciente que le per-
mite resolver los problemas de una manera eficaz y efi-
ciente. En efecto, la forma en que se puede pasar de ser 
un gestor de la empresa o de un equipo a ser un líder es 
trabajando los hábitos y el coach es una excelente ayuda 
para el directivo en esta transformación.

El cierre

Si se habla constantemente de metas, se debe ser con-
secuentes y dar un premio a los que llegan. Realizar 
una reunión para resumir el proceso de coaching que 
se ha realizado, junto con las declaraciones voluntarias 
de los que han percibido más claro avances en sus ac-
titudes, puede ser idea. Por supuesto, la convención 
puede tener otros temas que se pueden combinar y 
que unido alguna nota lúdica puede dar lugar a un bro-
che de cierre brillante. Las convenciones no tienen por 
qué ser realizadas como grandes eventos. Cada empre-
sa la ajusta a su dimensión y presupuestos. Lo que que-
remos indicar es que no es patrimonio de las empresas 
multinacionales y que cualquiera puede hacerlas.

Ejemplificación: ¿Cuál podría ser un ejemplo relevante y 
pertinente de aplicación de coaching en Ventas?

A continuación se describe un ejemplo de aplicación 
del coaching en ventas. El grupo de ejecutivos de ven-
tas de un hotel boutique, como parte de sus funciones 
se interesaron en contribuir al mejoramiento en rela-
ción a la calidad del servicio mediante el diseño de las 
estrategias de ventas. A continuación se describen las 
acciones que implementaron apoyándose en el “Coa-
ching en ventas”. 

El coach de un hotel boutique ubicado en San Miguel de 
Allende Guanajuato, como parte de las actividades que se 
realizan en el área de ventas se interesó por contribuir a in-
crementar la ocupación en el hotel a través de la capacita-
ción al personal en el área de ventas, reuniendo al personal 
para informarles que serán capacitados utilizando como 
estrategia el coaching en ventas.
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Tabla 4. Ejemplo de coaching en ventas.

Metodología Descripción del ejemplo

Descripción del proceso Explica que el coaching es un proceso orientado a la acción en el que   
 se libera el potencial que una persona ya posee para el logro de una meta(s)   
 personal o profesional, a través de la relación con un profesional con habilidad  
 técnica y una adecuada actitud de apoyo. El coaching se puede utilizar en 
 cualquier ámbito empresarial y en este caso en el  ámbito de la venta, en donde
 mejora el desempeño del profesional y enriquece su cuenta(s) de resultados. 
 No obstante, los beneficios de un estilo gerencial de coaching van más allá 
 de logros puramente cuantitativos; debido a que incrementa la responsabilidad y
 la autonomía produciendo cambios en las conductas, hábitos, actitudes, 
 aptitudes o creencias. Cambios que permanecerán activos después del  proceso
  para seguir operando en beneficio del profesional y de la organización (Ruiz, 2011).

Identificar el problema El grupo de ejecutivos de ventas, se interesó en este proyecto al percatarse de 
 que no se estaban cumpliendo con las metas de ventas, derivado de lo mismo se 
 proyectaba una baja en el porcentaje de ocupación en el hotel. 
 Se revisaron los reportes del año inmediato anterior, y se detectó que el personal 
 se mostraba desmotivado para realizar la labor de ventas de forma adecuada,
 careciendo del uso de las estrategias de ventas por falta de capacitación.
 Se propusieron como reto a través de la herramienta del coaching, ser 
 capacitados en aspectos de: liderazgo, comunicación asertiva y motivación en 
 el trabajo, buscando con lo anterior resolver el problema de bajas ventas y baja  
 ocupación en el hotel.

Determinar cuál es el estado  El Coach y su grupo de ejecutivos en ventas establecen los objetivos claros  para
actual y el deseado mediante  que todos los integrantes del área de ventas,  trabajen por una misma causa.
el trabajo colaborativo A través del trabajo colaborativo y de manera presencial establecieron un plan de 
 trabajo que abarcara 8 sesiones con una duración de 60 minutos cada una para 
 generar la aplicación y contribuir a la resolución del problema establecido.

Desarrollo La función que desempeñó el Coach durante el proceso fue la de señalar e 
 indagar junto con los ejecutivos cuando se dio un paso correctamente y así 
 descubrir cuál será el siguiente.
 En estos casos, cuando el coach desarrolla bien su papel, tiene el gran privilegio  
 de ver la capacidad intelectiva-creativa del directivo, ya que se da salida a la 
 inteligencia creadora que todos llevamos dentro.
 La capacitación recibida por el Coach hacia el equipo de ventas para 
 incrementar la ocupación del hotel así como la mejora continua en el proceso
 de la venta de servicios hoteleros apoyado en las diversas sesiones de trabajo 
 en los temas de: liderazgo, manejo de conflictos, comunicación asertiva, 
 motivación en el trabajo, técnicas y estrategias de ventas adecuadas.
 El trabajo del Coach con los ejecutivos se desarrolló Basándose bajo la premisa  
 del coaching que consistió en: ética, armonía en las relaciones y congruencia.

Gestión diaria El equipo de ejecutivos una vez capacitados realizó un Blitz de ventas en un área
 geográfica,  poniendo en práctica las habilidades y conocimientos adquiridos a 
 través del coaching, dando como resultado poco a poco el incremento en las 
 ventas, reflejando un incremento en la ocupación del mismo.

Cierre – Socialización de  -El hotel organizó un evento con el personal de división cuartos para dar a
saberes y experiencias conocer sus experiencias, resultados y beneficios obtenidos a través de la 
 capacitación del couching en ventas, de tal manera que pueda ser considerado
  en otras áreas del hotel que busquen la mejora continua en sus áreas de servicio.

Fuente. Elaboración propia
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CONCLUSIONES

En la revisión documental presentada se observa que el 
concepto de coaching en ventas es actual ya que existen 
varias referencias sobre el término de “Coaching”, el cual se 
podría definir como un proceso orientado a la acción en el 
que se libera el potencial que una persona ya posee para 
el logro de una meta personal o profesional, a través de la 
relación con un profesional con habilidad técnica y una 
adecuada actitud de apoyo. Desde esta perspectiva, se con-
cluye que el coaching se puede utilizar en cualquier ámbito 
empresarial y en este caso en el  ámbito de la venta, en don-
de se mejora el desempeño del profesional y enriquece su 
cuenta(s) de resultados.  En consecuencia, el coach profe-
sional es la persona que se encuentra preparada  para escu-
char, observar y personalizar su enfoque en función de las 
necesidades del cliente, he intenta obtener las soluciones y 
estrategias necesarias para lograr sus objetivos y,  parte de 
la creencia de que el cliente es creativo y cuenta con recur-
sos necesarios para alcanzar sus objetivos. 

Todo ello implica cambios importantes  de actitud, en 
la sociedad  tanto en las personas como a nivel directi-
vo ya que el coaching lleva a tener cambios en la forma 
ética  de liderar, de motivar al personal de ser asertivos 
y de manejar una comunicación asertiva a nivel profe-
sional y personal. Es decir, tener un desarrollo humano 
integral que permita una mejor convivencia, fomentar 
el trabajo colaborativo y  apertura para la implementa-
ción de proyectos que contribuyan a la  resolución de 
problemas y una mejor calidad de vida.

El Coaching aplicado a las ventas actualmente se emplea 
para preparar, entrenar y capacitar al personal en áreas es-
tratégicas que tienen que ver con el desarrollo óptimo en 
las actividades de comercialización de servicios turísticos, 
para aplicar las técnicas y estrategias de ventas adecuadas 
en el proceso de la venta.  Logrando con ello el éxito del 
grupo. Como se mencionó anteriormente el coaching en 
ventas  es una herramienta que utiliza el gerente para mo-
tivar y entrenar a su equipo de vendedores en su actividad 
cotidiana. Y lo define como la actividad y los procesos que 
desarrolla el coach (el coach puede ser la propia empresa, 
o un consultor externo) para que valorando en cada ven-
dedor (comercial) sus competencias, se integren de forma 
armónica en el grupo, para que el éxito de cada uno sea  
también la victoria del equipo.

Seleccionar y/o capacitar a los ejecutivos de venta con habili-
dades directivas como el coaching y técnicas de negociación, 
comunicación, liderazgo y motivación apoyados en el  De-
sarrollo Humano  formará a futuros ejecutivos en hotelería, 
quienes aplicarán los principios del coaching a la práctica del 
trabajo diario. De esta manera,  el coaching se convertiría en 
una clara ventaja competitiva respecto al resto de organiza-
ciones que no apuestan por el desarrollo de sus ventas.
La gerencia debe solicitar la capacitación de ellos mismos 
y de sus ejecutivos de venta en esta estrategia a  través de 
la formación, el ejemplo o demostración y la práctica. Un 
coach efectivo se centrará en conducir al equipo de ventas 
hacia el logro de los objetivos de la empresa, para ello utili-
zará el método más rápido y eficaz posible. Se debe recor-
dar que en el análisis anterior es fundamental centrarnos 
en un solo ámbito de mejora en cada ocasión, elegir bien 
las batallas donde competir y dejar que las personas salven 
su propio prestigio.

Uno de los errores más frecuentes que se cometen 
en las empresas hoteleras es ascender a su vendedor 
de mayor éxito al puesto de jefe o líder de ventas, de 
golpe, privándose de su mayor productor, paralizando 
con ello al  equipo de ventas con un líder ineficaz. Cabe 
puntualizar que las habilidades necesarias para dirigir, 
desarrollar y actuar como líder efectivo son de suma 
importancia en las distintas formas en las ventas.  

Todo lo anterior implica para la industria del alojamien-
to considerar como puntos importantes para el éxito 
en la generación de personal calificado lo siguiente:
- Contar con personal capacitado en el ámbito turístico.
- Capacitación en coaching individual y de equipo.
- Trabajar con el personal en el coaching apoyado de un 
desarrollo humano integral para lograr personas reali-
zadas, motivadas, con un buen manejo de conflictos, 
seguras de sí mismas y de su trabajo, con una amplia 
apertura hacia nuevos conocimientos para lograr me-
jor calidad de vida. 
- Que sean líderes para cumplir con los objetivos traza-
dos por la empresa o por sí mismos.
No se debe de olvidar que el personal debe concluir su 
capacitación logrando ser un coach eficaz y poseer las 
principales características del mismo; como lo mencio-
na Marciano Cárdenas: : auto-conocimiento, habilidad 
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para motivar, congruencia y valores, habilidad de rela-
cionarse, flexibilidad, comunicación asertiva, habilidad 
proactiva, disciplina, competencia de servicio, capaci-
dad emprendedora, capacidad empresarial, técnicas 
y herramientas, Es verdad que las capacidades, habi-
lidades y conocimientos de su miembros, un lideraz-
go efectivo, una motivación, una meta común y una 
buena comunicación son indispensables; no obstante, 
las características del ambiente de trabajo colaborati-
vo serían las que, a nuestro juicio, hacen la diferencia 
entre un desempeño adecuado y uno excelente.

De este modo, las características que se nombran como 
responsables del éxito en la industria del alojamiento 
es lograr que la empresa prestadora de servicios turís-
ticos cuente con el personal (gerentes de ventas, eje-
cutivos de ventas) con un desarrollo humano integral, 
preparados para los nuevos retos que implica y brinda 
a los huéspedes: “Calidad en el servicio”, apoyándose 
del coaching en ventas y el desarrollo humano integral 
para que cada uno de sus empleados pueda desarrollar 
sus  capacidades y proponerse la actualización de su 
potencial apoyados por el coaching, lo anterior traba-
jando de manera conjunta.

Se abre así un gran desafío para gerentes, empleados, 
consultores y académicos de transferir las prácticas de 
los equipos de alto desempeño a sus organizaciones y no 
tiene que ver sólo con capacitación en trabajo de equi-
po, sino con una conjunción organizacional respecto de 
cómo ocurren las relaciones, cómo se dan las dinámicas 
de gestión al interior de los equipos de venta, cómo se 
manejan los cambios internos y del mercado.
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Resumen:  La planificación sustentable del turismo requiere de 
un trabajo conjunto con los principales actores sociales, inclu-
yendo la comunidad en general, operadores turísticos, gobierno 
municipal y turistas, con el fin de identificar fortalezas, beneficios 
y también las problemáticas más relevantes asociadas a dicha 
actividad económica. El objetivo principal de este trabajo fue cal-
cular un índice ponderado de sustentabilidad, de manera de cla-
sificar el Municipio de Zipaquirá, Sabana Centro, Colombia, dentro 
de una determinada categoría (nivel  bajo, medio, o alto de soste-
nibilidad). Se analizó el grado de sustentabilidad del sector turís-
tico tomando como referencia tres pilares que abarcan aspectos 
económicos, socioculturales y ambientales. Para la construcción 
del índice se utilizó la metodología de la Organización Mundial 
del Turismo, bajo un enfoque participativo y fundamentado en 
la percepción de la comunidad, operadores turísticos, Gobierno 
Municipal y turistas. Se aplicaron encuestas a los actores mencio-
nados y las preguntas incluidas fueron el resultado de identificar 
las problemáticas más relevantes, tomando como referencia los 
pilares propuestos, su posible indicador, posterior evaluación en 
términos de pertinencia y factibilidad, y finalmente, su pondera-
ción dentro del índice. Los resultados sugieren que el Municipio 
de Zipaquirá presenta un cumplimiento medio, lo cual indica que 
existen lineamientos débiles encaminados a la sostenibilidad. Por 
lo tanto, se debe aunar esfuerzos para cualificar el capital huma-
no en competencias específicas del sector, orientar y brindar los 
recursos necesarios para certificar a los prestadores del servicio 
en normas técnicas sectoriales, y generar políticas de inclusión 
de la comunidad en términos de acceso a los servicios turísticos. 

Palabras clave: Planificación sustentable, índice ponderado de 
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sustentabilidad, enfoque participativo, inclusión.

Abstract: Sustainable planning in tourism requires the combined 
work of the main social actors - including the community at large, 
tourist operators, the municipal government and tourists - in order 
to identify the strengths and benefits as well as the most relevant 
problems associated with this economic activity. The main aim of 
this work was to calculate a weighted sustainability index as a way 
to classify the Municipality of Zipaquirá, Sabana Centro, Colombia 
within a certain category (low, middle, or high level of sustainabili-
ty). The degree of sustainability of the tourism sector was analyzed, 
taking three pillars as a reference: economic, sociocultural and en-
vironmental. The methodology of the World Tourism Organization 
was used to construct the index with a participatory approach and 
based on the perception of the community, tourist operators, the 
Municipal Government and tourists. Surveys were applied to the 
actors mentioned and the questions included were the result of 
identifying the most relevant problems, taking the proposed pillars 
as a reference, their possible indicator, subsequent evaluation in ter-
ms of relevance and feasibility, and finally their consideration within 
the index. The results suggest the Municipality of Zipaquirá presents 
average compliance, which indicates that the sustainability guideli-
nes are weak. Therefore, it is necessary to join forces so the human 
capital can be qualified in specific competencies in the sector, to 
guide and offer the resources needed to certify those rendering 
the service in sectorial technical standards, and to generate policies 
that include the community in terms of access to tourist services. 

Keywords: Sustainable planning, weighted sustainability index, 
participatory approach, inclusion.
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INTRODUCCION

Una correcta planificación sustentable del turismo 
requiere de un trabajo conjunto con los principales 
actores sociales: la comunidad en general, los ope-
radores turísticos, el gobierno municipal y los turis-
tas, con el fin de identificar fortalezas, beneficios y 
también las problemáticas más relevantes asociadas 
a dicha actividad económica. El objetivo general de 
la investigación es cuantificar dicha percepción a 
través del cálculo de un índice ponderado cuyo re-
sultado permita ubicar al municipio dentro de una 
categoría de nivel  bajo, medio,  alto y de sostenibi-
lidad, con base en  evidencias de gestión y escalas 
cualitativas de cumplimiento.

De acuerdo con la metodología implementada, los 
resultados del proceso participativo son agrupados 
en tres pilares: ambiental, económico y sociocul-
tural (OMT, 2005). Posteriormente, se proponen y 
evalúan indicadores que reflejan la naturaleza de las 
variables agrupadas (cada variable obedece a una 
fortaleza o debilidad relevante para la comunidad), 
así como los instrumentos o fuentes necesarias para 
la recolección de datos. Finalmente, se calcula el ín-
dice ponderado de acuerdo con las participaciones 
relativas concertadas.

El desarrollo de la percepción de los agentes se 
construye a partir de entrevistas semi estructura-
das dirigidas a los representantes de los gremios y 
funcionarios del gobierno municipal, vinculados al 
desarrollo del sector o en áreas ambientales. Adicio-
nalmente, se realiza un taller de sensibilización con 
operadores y miembros de  la comunidad en general 
y a partir de allí, se identifican las problemáticas, se 
determinan las variables a tener en cuenta y los in-
dicadores que se van a calcular. 

Una vez realizado dicho trabajo, se inicia el ejercicio de 
cuantificación a través de un índice, que permite reali-
zar comparaciones entre pilares y observar su evolución 
en el tiempo con el fin de orientar recursos y políticas a 
través de proyectos que fortalezcan el turismo de ma-

nera sostenible. Actualmente, el municipio evidencia 
lineamientos débiles encaminados a la  sostenibilidad, 
al obtener un puntaje de 60,6 sobre 100 puntos, con el 
fin de mejorar su calificación cualitativa se proponen las 
siguientes estrategias:

Los operadores y el gobierno municipal requieren ade-
lantar un programa que permita definir las actividades 
a realizar en aras de obtener la certificación en normas 
sectoriales, especialmente la NTS001 de sostenibilidad 
y facilite la formación de capital humano tanto en com-
petencias laborales específicas como administración 
de negocios turísticos y calidad.   

Dentro de los aspectos sociales evaluados se obser-
va que el gobierno municipal debe generar canales 
de inclusión de la comunidad al acceso de los espa-
cios de ocio, con el fin de promover la apropiación 
del territorio y sentido de pertenencia por parte 
de los residentes. Asimismo, la comunidad sugiere 
que deben implementarse estrategias eficaces para 
divulgar la dinámica de desarrollo del sector y a su 
vez, abrir espacios participativos en los cuales la co-
munidad sea un agente activo en la construcción de 
planes y proyectos turísticos y adicionalmente, pue-
dan manifestar aquellas situaciones que generan 
problemas y son atribuibles al sector.

También se evidencia que la inseguridad es un ele-
mento al cual la comunidad le asigna un espacio 
importante dentro de su percepción, que puede 
mitigarse con políticas asociadas al aumento de los 
miembros de la policía en los sectores de mayor di-
námica turística y programas de sensibilización y 
convivencia ciudadana.

En los aspectos ambientales se observa que los ope-
radores turísticos en general implementan buenas 
prácticas de manejo de residuos a través de progra-
mas de reciclaje, sin embargo, se requiere imple-
mentar acciones que conlleven a la reducción del 
consumo de agua y energía. 
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Finalmente, la actividad turística en el municipio, 
tiene un impacto muy bajo en las zonas de conser-
vación natural dado que su ingreso es limitado y la 
realización de actividades es muy poco frecuente. 
Sin embargo, a través de la Coordinación de Turismo 
se deben diseñar productos turísticos que cuenten 
con una capacidad de carga adecuada, promuevan 
el desarrollo de aulas ambientales y generen expe-
riencias de sensibilización de manera tal que permi-
tan el goce y la contemplación de la naturaleza, de 
forma amigable y respetuosa con el ambiente.

A continuación se expone en detalle la investiga-
ción, que consta de cuatro secciones. La primera 
sección,  realiza una revisión del estado del arte. En 
la segunda sección, se  presenta el desarrollo me-
todológico implementado. La tercera sección define 
los indicadores utilizados, y realiza un cálculo pon-
derado de acuerdo con los pilares propuestos: eco-
nómicos, socioculturales y ambientales. Finalmente, 
la cuarta sección realiza el cálculo de sostenibilidad 
y presenta los resultados y conclusiones obtenidos 
en la investigación. 

MARCO TEÓRICO

En la actualidad se cuenta con una gran diversidad 
de instituciones académicas y oficiales que están 
contribuyendo con la creación de metodologías 
para el cálculo de los distintos tipos de indicadores 
de sostenibilidad. Dentro de las metodologías reco-
nocidas se encuentran la del Banco Mundial, PNU-
MA, OIT, UNESCO, FAO, UICN, AEC, OMT, entre otros 
(Ibáñez y Ángeles, 2011:48).

La Organización Mundial de Turismo (2005), por 
ejemplo, elaboró una guía práctica denominada “In-
dicadores de desarrollo sostenible para los destinos 
turísticos”, en el cual desarrolla un marco teórico 
conceptual  y una reflexión de su necesidad y per-
tinencia en diferentes ámbitos turísticos de forma 
tal que pueda incorporar elementos suficientes que 

les permitan a los destinos acercarse a un umbral de 
sustentabilidad adecuado. Asimismo, investigado-
res como Blancas (2010), Hughes (2002),  Macário 
(2013) y Torres (2013), entre otros; han profundiza-
do en el tema relacionado con la construcción de 
índices de sustentabilidad. 

Su clasificación se da en función de su naturaleza, 
para establecer valores de referencia en términos 
físicos, monetarios y calidad (tanto social como am-
biental) (Ibáñez y Ángeles, 2011:48). La decisión de 
escoger un determinado indicador puede estar con-
dicionada a diversos criterios de análisis, relaciona-
dos con su capacidad explicativa para captar la situa-
ción de los destinos, su claridad y su posibilidad de 
obtener información relevante que le permita a los 
gestores adelantar un proceso de desarrollo endó-
geno (Tarlombani da Silveira, 2005:235). Cada uno 
de los tipos de indicadores de sostenibilidad presen-
ta un interés particular de aplicación en las instan-
cias decisorias. Para la OMT (2005:14) se puede ha-
cer una primera clasificación conforme a su nivel de 
ayuda para predecir problemas, en la que se resaltan 
los indicadores de alerta temprana por ser los más 
utilizados por los gestores por anticipar los efectos 
negativos sobre un destino o una experiencia turís-
tica en general. Sumado a lo anterior, Sancho et al. 
(2007:158) señalan otro tipo de clasificación con 
base en las dimensiones del desarrollo sostenible:

Indicadores económicos: Son instrumentos que re-
flejan la realidad del ámbito económico en el sector 
turístico, de forma sintética, cuantitativa, significati-
va y legítima. Pueden contribuir a la sensibilización 
de la población local al mostrar los beneficios eco-
nómicos de la actividad turística, que se reflejan en 
el beneficio de la comunidad y su entorno.

Indicadores socioculturales: Son instrumentos que 
permiten revelar la existencia de gran diversidad de 
problemas sociales y culturales; no obstante, no son 
específicos en cuanto a la vinculación de estas pro-
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blemáticas con la actividad turística. Estos indicado-
res aportan un conocimiento sobre el estilo de vida 
de la población local y la valoración que los turistas 
realizan del entorno sociocultural.
Indicadores medioambientales: Son instrumentos 
que reflejan la preocupación social con respecto al 
ambiente, para analizar la gestión en el destino tu-
rístico con respecto a residuos, agua, energía, pro-
ductos químicos, productos orgánicos, control de la 
contaminación, manejo del paisaje, entre otros.

Estos indicadores, pueden ser medidos a través de mé-
todos alternativos y complementarios de tipo cualitati-
vo y cuantitativo (López et al., 2000:2). En las medicio-
nes cualitativas o normativas se encuentran los índices 
(describen el grado de consecución con respecto a una 
lista de clasificación), indicadores normativos (relacio-
nados con elementos de gestión y operación turísti-
ca), indicadores nominales (corresponden a etiquetas 
como la certificación Bandera Azul en la gestión de 
playas) e indicadores basados en opiniones (se basan 
en cuestionarios y cuantifican los datos cualitativos a 
través de valores o porcentajes). 

Dentro de las mediciones cuantitativas se pueden 
obtener cifras comparables a través de datos brutos 
(número de turistas que visitan un sitio al año o al 
mes), proporciones (cuando un conjunto de datos 
se relaciona con otro) y porcentaje (cuando los da-
tos se encuentran relacionados con un total). Cuan-
do existen objetivos claros sobre la gestión turística, 
los resultados de la medición de los indicadores son 
esenciales para supervisar el cumplimiento de los 
objetivos de sostenibilidad propuestos en un proce-
so de planificación (OMT, 2005:14).

A continuación se abordan los diferentes ámbitos 
en los cuales se deben incluir los indicadores.  En 
los aspectos sociales, se evidencian externalidades 
del turismo en las comunidades locales que pueden 
ser positivas (trabajo, desarrollo de la actividad eco-
nómica y mejoras en servicios sociales) o negativas 

(afectaciones en valores culturales y el entorno na-
tural). Por consiguiente, los indicadores formulados 
para esta cuestión son considerados dentro de los 
más relevantes en términos de sostenibilidad, pues 
son clave para formular estrategias para mantener 
una relación positiva entre turistas y sus anfitriones 
(Covarrubias et al., 2010). Así mismo, el desarrollo de 
un sentido de propiedad por parte de las comunida-
des locales, bajo un proceso de planificación turísti-
ca, es importante para fomentar acciones asociadas 
con el turismo sostenible. 

Para alcanzar dicho propósito, los gestores deben 
centrase en actividades relacionadas con el fomento 
de la capacidad de cada individuo para reconocer y 
comprender las ventajas directas e indirectas de un 
planteamiento sostenible del turismo, así como para 
participar activamente en este proceso. Lo anterior es 
fundamental para crear una imagen local activa y diná-
mica en torno a esta cuestión (Barbini, 2005).

Adicionalmente, la percepción de los residentes es 
un aspecto importante para confirmar si el destino 
está creciendo económicamente y si eso se ve re-
flejado en la calidad de vida de la población local, lo 
que confirmaría un proceso avanzado de desarrollo 
en la zona. De acuerdo a los resultados obtenidos, se 
podrán tomar medidas para optimizar los beneficios 
y minimizar los costos (Zielinski y Botero, 2011).
 
En aspectos culturales, sus cambios pueden atribuir-
se a factores como las políticas gubernamentales de 
desarrollo, la política local, el turismo, la iniciativa 
privada y el cambio económico. De esta manera, el 
valor histórico inherente de una estructura construi-
da puede ser expresado a través de una designación 
como bien patrimonial digno de conservación o pre-
servación, por la particularidad de su composición 
asociada con su dependencia con el entorno natural 
y cultural (Gutierrez  et al., 2013). 

Los turistas, también desempeñan un rol fundamen-
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tal y de su nivel de satisfacción depende que éstos 
regresen al destino y lo referencien a terceros, por 
lo que esta cuestión es fundamental para la soste-
nibilidad del destino a largo plazo. Algunos de los 
factores que un gestor debe tener en cuenta para 
analizarla corresponden a la diversidad de lugares 
de atracción del destino, su posición en el mercado, 
la calidad de los servicios, las expectativas de los tu-
ristas y la experiencia de cada uno de ellos durante 
su estancia (Ashley y Mitchell, 2007).

La repetición de las visitas de los turistas conlleva a 
una estabilidad en el destino y contribuye con una 
imagen positiva sobre las comunidades locales, lo 
que se traduce en una reducción de la necesidad de 
inversiones en la atracción de turistas y en la conso-
lidación de una influencia positiva sobre el compor-
tamiento post-compra (Oliveira, 2011).  De acuerdo 
con lo anterior, la satisfacción para un turista depen-
de de un conjunto de elementos asociados con una 
buena relación calidad-precio, un entorno limpio y 
seguro, la hospitalidad, las expectativas e intereses 
y la calidad de sitios, eventos, atracciones y servicios 
relacionados con los mismos.

Los aspectos ambientales han cobrado vital rele-
vancia en la sostenibilidad.  Actualmente se están 
llevando a cabo iniciativas de conservación de eco-
sistemas estratégicos en el mundo, pero de forma 
simultánea se está promoviendo el turismo en sitios 
frágiles para observar o estudiar especies exóticas o 
en peligro. Debido a la presión que ejerce el ecotu-
rismo sobre estos sitios, los gobiernos en conjunto 
con la Unión Internacional para la Conservación de 
la Naturaleza (UICN) estas estableciendo gran can-
tidad de reservas naturales y áreas protegidas con 
fines turísticos.

Dicho trabajo de conservación se encuentra inmer-
so en un proceso de incorporación de las activida-
des turísticas en la legislación ambiental y cuenta 

con instituciones responsables en evaluar proyec-
tos de inversión turística, con un criterio de análisis 
enfocado a la función recreativa del territorio rural 
(Drumm & Moore, 2002), por ejemplo la existencia 
de áreas protegidas en el destino.
En el mundo, y en particular en América Latina los 
efectos de una mala gestión se ha visto reflejado en 
modificaciones climáticas como el aumento de la 
temperatura media, el incremento de las tempera-
turas mínimas y máximas registradas y la frecuencia 
de eventos extremos. Dentro de las medidas que los 
expertos consideran necesarias para mitigar el cam-
bio climático regional se encuentran la educación 
ambiental y las medidas de mitigación directamen-
te relacionadas al turismo, especialmente con el uso 
racional de los recursos hídricos y forestales en ru-
tas turísticas (Storino, 2010).

En atención a la problemática enunciada, en los úl-
timos años se han venido mejorando los sistemas de 
gestión ambiental dentro de las empresas del sector 
turístico, con el propósito de mejorar sus resultados al 
interior de las mismas y en los entornos que las rodean. 
Lo anterior se traduce en un uso más eficiente de todos 
los recursos y se refleja en una operación más limpia 
bajo servicios amigables con el ambiente. Dentro de 
las prácticas adoptadas se encuentran los códigos de 
buenas prácticas ambientales, los programas de audi-
toría, los sistemas de certificaciones y otros códigos de 
auto-regulación (López, 2011). 

De igual forma, se está creando conciencia entre los 
gestores de que la planificación turística debe in-
tegrarse a otros procesos de planificación más am-
plios y dinámicos para cumplir con el propósito de 
promover una mejora económica, social y ambiental 
de la región. La base de este proceso radica en la 
investigación y la evaluación para optimizar el po-
tencial de contribución al bienestar del ser humano 
y del ambiente, minimizando los impactos ambien-
tales y sociales (Zielinski y Botero, 2011). 
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Finalmente, la relevancia  y pertinencia de los tra-
bajos vinculados a la medición de la sustentabilidad 
radica en  la posibilidad de utilizar los datos proce-
dentes de los indicadores directamente en el pro-
ceso de planificación, con el fin de ahorrar tiempo a 
los gestores públicos e incrementar la profundidad 
del análisis. Así mismo,  se centra en el uso de los in-
dicadores para evaluar los planes de turismo desde 
el punto de vista de la sostenibilidad, lo que permite 
eventualmente reformular los objetivos a partir de 
los desarrollos que hayan tenido lugar en un periodo 
analizado (OMT, 2005). 

METODOLOGÍA

La metodología aplicada al trabajo de investigación 
es de carácter mixto y participativo. Se fundamenta 
en los lineamientos brindados por la OMT (Organi-
zación Mundial del Turismo, 2005) para la construc-
ción de indicadores de sostenibilidad turística sus-
tentados en tres fases:
 
Investigación y organización: En esta etapa se pre-
tende delimitar el espacio geográfico, identificar los 
grupos de mayor relevancia turística e implementar 
mecanismos de participación para obtener una vi-
sión general de las problemáticas y fenómenos que 
de acuerdo con la comunidad deben ser cuantifica-
dos a través de indicadores. Es importante aclarar 
que dicha información debe cubrir tres aspectos 
claves de la sostenibilidad: ambientales, un aspecto 
que comprende fenómenos sociales, patrimoniales 
y culturales, y finalmente aspectos económicos, 
(Covarrubias, Vargas, & Rodríguez, 2010). Para tal 
fin, debe tomarse como referencia grupos locales, 
agentes representativos del sector y entes guberna-
mentales que participan activamente en el sector.

Elaboración de Indicadores: Una vez identificadas 
los asuntos más relevantes a tratar en la actividad 
turística y aquellos concernientes a la  política y la 

superestructura, se procede a evaluar su pertinen-
cia, factibilidad y medición. En esta etapa, se debe 
definir en forma clara cuáles instrumentos se re-
quieren para conseguir la información y a cargo de 
que entidad quedaría su diligenciamiento y divulga-
ción, que ventajas presenta, posibles inconvenien-
tes y su funcionamiento.

Fase de Aplicación: Una vez delimitados los indicado-
res a construir, la fase operativa debe indicar si se lle-
vará a cabo de manera digital, impresa, frecuencia de 
recolección de la información, costos de los requisitos 
técnicos de la información y  asociados al proceso de 
recolección, así como la construcción del indicador 
(Sancho, García, & Rozo, 2007). Finalmente se estable-
cen las ponderaciones y se calcula el índice de acuerdo 
con los tres aspectos que implican el desarrollo soste-
nible de la actividad turística. (Centro de Datos, 2005)

Para ésta fase, se implementaron doscientas treinta 
y ocho (238) encuestas a  la comunidad en general 
mediante un muestreo por conveniencia orientado 
por la dirección de la Secretaría Económica, así mis-
mo, se encuestaron treinta (30) establecimientos 
turísticos a partir del directorio de operadores del 
municipio (suministrado por la Alcaldía), sus em-
pleados y administradores.

MODELO DE CÁLCULO PARA EL ÍNDICE DE SUS-
TENTABILIDAD

Comunidad residente

El turismo es una actividad económica que impacta 
a la comunidad en su conjunto puesto que genera 
una sinergia entre las conductas de residentes y vi-
sitantes y avala o rechaza comportamientos, activi-
dades y manifestaciones culturales de unos y otros 
(Flores & Parra, 2010).

La construcción del cuestionario e identificación de 
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indicadores, se realizó mediante un taller realizado 
con la comunidad y surgieron a partir de la siguien-
tes preguntas: ¿Cuáles problemáticas consideran 
que se generan a partir del turismo en aspectos: 
ambientales, sociales y económicos? y ¿Cuáles be-
neficios consideran que ha traído el turismo para la 
comunidad?

Como resultante del proceso, se llegó al siguiente 
consenso de los indicadores que consideraban per-
tinentes a tener en cuenta:

Aceptación o rechazo hacia la actividad turística:

Indicador 1: Número de personas que están acuer-
do con el fomento del turismo en el municipio.

Cultural y patrimonial 

Indicador 2: Número de personas que consideran 
que el desarrollo turístico permite promover la cul-
tura, las tradiciones y  el patrimonio arquitectónico 
del municipio.

Aspectos sociales:

Indicador 3: Número de personas que no atribuyen 
al turismo problemáticas articuladas a la conviven-
cia y relaciones sociales.

Indicador 4: Número de personas que han sido be-
neficiarios de una política de no cobro o subsidio al 
ingreso de los principales servicios turísticos oferta-
dos en el municipio dirigido a los residentes.

Indicador 5: Número de personas que consideran 
que el gobierno municipal socializa los resultados 
de la actividad turística e incorpora las sugerencias y 
necesidades de la comunidad.

Índice elementos sociales: Ponderación relativa de 
las participaciones obtenidas en los indicadores:  

Ambiental: 

Indicador 6: Número de personas que consideran 
que el turismo promueve el cuidado de los recursos 
naturales.

Desarrollo económico

Indicador 7: Número de personas que consideran 
que el turismo ha permitido la construcción de nue-
va infraestructura y servicios a la comunidad (vías, 
servicios de salud, servicios públicos).

Con el fin de identificar las problemáticas y la per-
cepción que tiene la comunidad en general, respec-
to de la realización de actividades turísticas, en el 
municipio se realizó un muestreo por conveniencia 
de 296 encuestas, tomando como referencia las ob-
servaciones de la directora de la Secretaría Econó-
mica y su percepción de la localización de los servi-
cios turísticos más relevantes en el municipio y las 
zonas de mayor impacto.

Tabla Nº 1.  Percepción de la comunidad frente 
al turismo

Factores Resultados Ponderación
Analizados

Aprueba turismo 91% 20%

Cultural patrimonial 89% 20%

Social 33% 40%

Natural 69% 10%

Económico 74% 10%

Total obtenido 64

Fuente: Cálculos propios.

La estructura de ponderación de los índices fue con-
certada con la comunidad y privilegia los aspectos de 
inclusión en el acceso a los servicios turísticos y la di-
vulgación y participación que el gobierno municipal 
brinda a la comunidad, como mecanismos de partici-
pación en la construcción de políticas turísticas. 
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De acuerdo con la percepción de los residentes to-
mados como muestra se obtiene en el índice par-
cial un puntaje de 64, lo cual indica que el Gobierno 
Municipal debe diseñar políticas de inclusión y di-
vulgación a la comunidad, con el fin de fomentar el 
goce del ocio en actividades turísticas, así como la 
receptividad de las problemáticas y cuestiones que 
consideran importantes en el sector, por ejemplo la 
percepción del incremento en la inseguridad.

Análisis de los resultados encontrados:

En primer lugar, se observa que dicha actividad es im-
portante para  los residentes tomados en cuenta puesto 
que más del 90% coincide en la apreciación en la cual se 
debe fomentar el  desarrollo del sector turístico en Zipa-
quirá. Dicha respuesta obedece a que la Catedral de Sal 
es un orgullo arquitectónico y religioso que crea relación 
de identidad de la comunidad con el municipio y perci-
ben que a través del turismo que ha generado, Zipaquirá 
se hace visible no solo a nivel nacional, también en el ex-
terior se divulga su belleza arquitectónica y permite que 
se refuerce el turismo receptivo.

Esta percepción positiva hacia el desarrollo, también 
se ve reflejada en cuanto a la generación de nueva 
infraestructura y servicios a la comunidad residente, 
especialmente el desarrollo de vías y servicios públi-
cos. Su cercanía a Bogotá y su atractivo turístico le 
han permitido conectar de forma eficiente al munici-
pio y generar infraestructura vial al interior del mismo, 
aunque ya se precia un alto flujo vehicular y estanca-
miento en el centro histórico, el 75% de las personas 
tomadas en referencia avala dicha apreciación.

En el ámbito cultural y patrimonial el 89% conside-
ra que la actividad turística incentiva al desarrollo 
cultural y preservación de las tradiciones como la 
festividad de la Virgen de nuestra señora del Ro-
sario de Guasá, que atraen a propios y visitantes a 
compartir tradiciones gastronómicas, musicales, y 

danzas autóctonas. Adicionalmente, el turismo ayu-
da a conservar el patrimonio arquitectónico que se 
concentra en el centro histórico del municipio, sal-
vaguardando museos, y edificaciones que se han 
convertido en restaurantes y hoteles pero que con-
servan las fachadas y arquitectura de la época.

Acerca de las problemáticas de convivencia y acti-
vidades negativas que pueden atribuirse al turismo, 
se han seleccionado las riñas, malas conductas, 
inseguridad y  prostitución como elementos que 
podrían ser importantes a tener en cuenta. Sin em-
bargo, en la opción “otros” se esperaba capturar al-
gunos elementos adicionales a considerar, pero  no 
fue significativo su aporte al estudio.  

La problemática de la prostitución, frente a la cual el 
Viceministerio ha tratado de generar políticas para 
prevenir la explotación de niños, niñas y adolescen-
tes no se ha desarrollado en el Municipio,  la comu-
nidad manifiesta que se ejerce dicha actividad más 
sin embargo tan solo el 1,4% lo vincula al turismo.  

De otra parte, el 14% la comunidad percibe que el turis-
mo fomenta de manera indirecta la inseguridad dado 
que la atribuyen al desplazamiento de personas  que 
provienen principalmente de Bogotá, para realizar activi-
dades delictivas como el hurto tanto a visitantes como a 
residentes. Otras problemáticas como riñas y malas con-
ductas en general, son observadas pero de forma aislada, 
tan solo el 1% manifiesta que el turismo promueve com-
portamientos inadecuados en el municipio. 

Los resultados anteriores, evidencian que la comu-
nidad es receptiva frente a la actividad turística y 
desde su percepción el 78% no consideran que su 
desarrollo haya generado problemas que se le pue-
dan atribuir de forma directa. 

Respecto de los recursos naturales, 30% de las per-
sonas encuestadas considera que si genera una 
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afectación. El resultado no sorprende puesto que la 
actividad turística aunque sea controlada y planea-
da genera algún tipo de afectación ambiental. Sin 
embargo, la percepción no es negativa puesto que 
la mayoría de las personas considera que no hay un 
impacto significativo, especialmente en zonas de 
páramo.  Lo anterior obedece, a que el turismo en 
el municipio se centra en la Catedral y el centro his-
tórico, principalmente. El turismo de naturaleza no 
se ha desarrollado y se encuentra en un proceso de 
planeación y gestión y dicho proceso se desconoce.

Si bien la comunidad es receptiva frente al turismo, 
se requiere un programa de inclusión en el acceso 
a los principales sitios turísticos de Zipaquirá, pues-
to que se evidencia que los residentes no perciben 
ningún auxilio económico y  menos exoneración 
de pago para ingresar y disfrutar de los servicios 
turísticos más representativos de la municipalidad, 
especialmente en la Catedral de Sal. La estrategia 
debe incluir colegios, instituciones de educación 
superior, grupos de la tercera edad y convocatorias 
abiertas a la comunidad. 

Sumada a esta problemática, se evidencia que de 
acuerdo con la percepción del 78% los residentes,  la 
Alcaldía no socializa los resultados de la actividad tu-
rística y más grave aún no  incorpora las sugerencias y 
necesidades de la comunidad. Se deberían implemen-
tar talleres de sensibilización que permitan evidenciar 
la gestión que realiza la Secretaría Económica en cuan-
to a la promoción del turismo, los logros del sector, 
las políticas de corto y mediano plazo y finalmente, la 
incorporación de las necesidades o solución a las pro-
blemáticas que la comunidad defina como prioritarias 
derivadas de la actividad turística.

A partir de los resultados obtenidos se sugiere que 
el gobierno municipal debe realizar un esfuerzo im-
portante en reducir el índice de hurtos y aumentar la 
fuerza policial con el fin de fortalecer la percepción 

de seguridad hacia los residentes y de manera com-
plementaria hacia los visitantes y turistas. Así mismo, 
es muy importante que se adelanten programas de 
difusión de los servicios turísticos  en colegios, cen-
tros de educación superior, grupos de la tercera edad 
y la comunidad en general en recursos como museos 
y recorridos por senderos naturales que fácilmente 
podrían ser gratuitos para los residentes y de manera 
complementaria, debe realizarse un acercamiento con 
las directivas de la Catedral para generar una estrategia 
mancomunada que vele por la inclusión de los residen-
tes en el goce de dicho atractivo nacional.

Finalmente, divulgar y promocionar los logros ob-
tenidos por parte de la Secretaría Económica en el 
desarrollo del sector, es un pilar fundamental para 
fortalecer la buena percepción y acogida que el sec-
tor tiene en la comunidad en general.

Operadores del sector

La información que se considera pertinente en la 
medición de la sustentabilidad de los operadores 
turísticos, se construye a partir de una reunión pro-
gramada por parte de la Secretaría Económica con 
los representantes de los gremios. Es importante 
aclarar que dicha reunión ya hacía parte de las bue-
nas prácticas implementadas por la Secretaría que 
tiene como fin divulgar las políticas hacia los opera-
dores e incluir sus necesidades y requerimientos, en 
la agenda municipal.

Tomando como base los tres elementos fundamen-
tales de la sostenibilidad, a continuación se detallan 
los indicadores tenidos en cuenta, previo consenso 
con los representantes de los gremios.

Aspectos  Económicos:

Dentro de esta categoría se relacionan indicadores 
vinculados a la informalidad de los establecimien-
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Tabla Nº 2. Aspectos económicos y de empresa

Factores analizados Resultados Ponderación

Apropiación de beneficios 78% 20%

Informalidad 87% 20%

Calidad 2% 10%

Accesibilidad 37% 10%

Ingresos y empleo 13,40% 20%

Capital humano calificado 43% 20%

TOTAL OBTENIDO 48,18

tos, si cuentan con políticas de calidad, ingresos y 
empleos generados, y aquellos relacionados a la for-
mación de capital humano, principalmente.

Grado de apropiación de los beneficios 
Indicador 1. Número de residentes que son propie-
tarios de negocios vinculados al turismo.

Informalidad
Indicador 2. Número de establecimientos que cuen-
tan con Registro Nacional de Turismo

Calidad 
Indicador 3. Número de establecimientos que cuen-
tan con alguna certificación de calidad.
Indicador 4. Número de establecimientos que cuen-
tan con elementos de acceso a personas con alguna 
discapacidad.

Ingresos y empleo 

Indicador 5. Número de empleos generados.
Indicador 6. Nivel de ingresos mensuales derivados 
de los empleos vinculados al sector turismo.
Indicador 7. Ingreso promedio.
Indicador 8. Proporción de empleos generados a re-
sidentes del municipio.

Capital humano calificado
Indicador 9. Número de establecimientos que cuentan 
con personal certificado en manipulación de alimentos.
Indicador 10. Número de establecimientos que cuen-
tan con personal certificado en primeros auxilios.
Indicador 11. Número de establecimientos que cuen-
tan con personal certificado en manejo de personas 
con alguna discapacidad.

El indicador  Ingreso promedio tiene  tres niveles de 
satisfacción deseado (80% de nivel de cumplimiento) 
correspondiente a un nivel de ingreso promedio mayor 
a $900.000, aceptable correspondiente a un nivel de 
ingreso promedio superior al salario mínimo e inferior 

a 900.000 (60% de nivel de cumplimiento) y bajo, cuan-
do el ingreso promedio toma valores inferiores al sala-
rio mínimo (10% de nivel de cumplimiento).

La asignación de ponderaciones fue concertada con 
los representantes de los gremios asignando la mis-
ma participación a los diferentes rubros. Los aspec-
tos vinculados a calidad del servicio e inversión en 
elementos de accesibilidad, suman 20% dando igual 
participación a elementos muy básicos de carácter 
corporativo en el entorno económico.

Se observa un grado importante de permanencia de las 
rentas derivadas de las actividades turísticas en el mu-
nicipio, debido a que sus propietarios en su gran mayo-
ría residen en Zipaquirá, 78% y adicionalmente cuentan 
con el Registro Nacional de Turismo, evitando la infor-
malidad. Dicha apreciación crea sentido de pertenen-
cia y apropiación del territorio, incentiva la reinversión 
de beneficios y la apropiación de la renta local.
Sin embargo, se observa una debilidad importante en pro-
cesos asociados a la certificación de calidad de los servi-
cios, que va acompañada por un baja inversión en infraes-
tructura que permita la accesibilidad a personas con alguna 
discapacidad y poca formación de capital humano. El go-
bierno municipal y los gremios, deben buscar estrategias 
y apoyarse en asociaciones como Cotelco y  Acodres entre 
otras, con el fin de incentivar y generar capital humano que 
cuenten con las competencias laborales necesarias para 
prestar un servicio turístico de alta calidad. Es importante 
resaltar que un 25% del turismo es de carácter receptivo 
acompañado de  turistas extranjeros que cuentan con un 
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buen nivel de poder adquisitivo, lo cual les permite acceder 
a servicios de alta calidad a un buen precio.

Respecto del ingreso promedio del sector se estima en 
$670.000, acorde con un nivel de formación y capaci-
tación básica observada en los empleados del sector. 
Para efectos de su ponderación se establece un umbral 
deseado a partir de la concertación con los gremios y 
se otorga un 60% de cumplimiento de grado de satis-
facción, dada su proximidad al salario mínimo.

Aspectos Ambientales:

Esta categoría prende dar cuenta de la implementa-
ción de estrategias de ahorro de energía y agua, la 
implementación de políticas de reciclaje y adecuado 
manejo de residuos así como el control de plagas.

Indicador 12.  Número de establecimientos que tienen 
alguna práctica que reduzca el consumo de energía.

Indicador 13. Número de establecimientos que tienen 
alguna práctica que reduzca el consumo de agua.

Indicador 14. Número de establecimientos que rea-
liza un control rutinario de plagas.

Indicador 15. Su establecimiento realiza recogida 
selectiva de basuras (reciclaje).

Tabla Nº 3.- Factores ambientales

Práctica para la reducción del  9% 25%
consumo de energía 
Práctica para la reducción del  9% 25%
consumo de agua 
Reciclaje 65% 25%
Control de Plagas 65% 25%

  Total obtenido 37

El puntaje evidenciado en el aspecto ambiental es muy 
bajo debido a que las empresas analizadas no cuentan 
con estrategias claras que permitan implementar prác-

Tabla Nº 4. Factores sociales, culturales, patri-
moniales

Factores analizados Resultado Ponderación

Afiliación al sistema general 100% 30%
de salud, pensión y Arl. 

Pago de prima legal,  65% 30%
cesantías y vacaciones 

Promueven  la venta de  35% 20%
productos regionales 

La edificación donde funciona  80% 20%
el establecimiento es 
considerado patrimonio 
arquitectónico 

  Total obtenido 61,00

ticas para la reducción del consumo de energía y agua 
en sus establecimientos. El Gobierno Municipal debe 
orientar a los operadores a revisar la guía práctica de 
la Norma técnica sectorial de sostenibilidad en la cual 
se brindan algunos ejemplos que pueden contribuir al 
diseño y aplicación de mecanismos que conduzcan a 
un manejo más eficiente de los recursos.

Respecto del control de plagas y actividades de re-
ciclaje se observa que más de la mitad de los ope-
radores realiza dichas actividades que contribuyen 
a mejorar los aspectos sanitarios y de otra parte, el 
mejor aprovechamiento de los desechos a través de 
una correcta separación de los residuos.

Aspectos sociales y culturales

Indicador 16. Número de empleados que cuentan 
con afiliación al sistema de salud, pensión y Arl.

Indicador 17. Número de empleados que cuenta 
con pago de prima de legal, cesantías y vacaciones.

Indicador 18. Número de establecimientos que pro-
mueven la venta de productos regionales

Indicador 19. Uso de patrimonio arquitectónico en 
actividades vinculadas al turismo.
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Tabla Nº 5.  Análisis consolidado de los operadores

Factor Resultado Ponderación
Económicos 48,2 33%
Ambientales 37 33%
Sociales y culturales 61 33%

  Total obtenido 48 

Tabla Nº 6.  Índice de sustentabilidad turística

Grupo de trabajo Puntaje Ponderación

Comunidad Residente 64 40%
Operadores del sector 48 40%
Aspectos Institucionales 79 20%
Índice de 
sostenibilidad turística 60.6

Las ponderaciones otorgadas fueron propuestas en con-
senso por parte de los gremios. Se observa que se da ma-
yor importancia a la formalidad del trabajo que finalmen-
te trasciende y define a la calidad de vida de los hogares 
de las personas que trabajan en el sector.  Al impacto pa-
trimonial y de promoción de artículos regionales se les 
otorga 20% a cada uno, respectivamente.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la cobertu-
ra en el sistema de seguridad social es completa, más 
sin embargo los empleadores no están cancelando los 
factores prestacionales como primas, cesantías y vaca-
ciones a los trabajadores lo cual afecta el ingreso de 
los hogares y su calidad de vida. El Gobierno munici-
pal, debe implementar una estrategia de seguimiento 
y sensibilización por parte de los empresarios con el 
fin de aumentar la tasa de cobertura del pago de pres-
taciones sociales y de esta manera  mejorar las condi-
ciones salariales.

Finalmente, se observa que el 20% de los prestadores 
operan en edificios que son considerados patrimonio 
arquitectónico y que se encuentran en buenas condi-
ciones. Para efectos de su calificación se decide fijar 
un umbral en el cual se otorga un puntaje de 80% de 
cumplimiento si al menos el 20% de los establecimien-
tos operan en locaciones de patrimonio cultural y pro-
mueven su conservación. Se califica con 60% de grado 
de cumplimiento si el 5 a 10% de los negocios turísticos 
promueven la conservación arquitectónica y un puntaje 
de 10% de cumplimiento si menos del 5% de los nego-
cios turísticos operan en casas coloniales de patrimonio 
arquitectónico o se encuentran en mal estado.

cación. Así mismo, se requiere implementar medidas 
adecuadas para el mejor aprovechamiento de los re-
cursos naturales, especialmente agua y luz que adicio-
nalmente contribuirán a obtener la certificación en la 
norma técnica sectorial de sostenibilidad, de obligato-
rio cumplimiento.
 
Adicionalmente, es importante que el Gobierno Muni-
cipal sensibilice a los operadores turísticos con el fin de 
apoyar, divulgar y promocionar los artículos regionales 
tales como las artesanías, eventos culturales, platos 
típicos y visita a lugares de interés para fomentar la 
apropiación del territorio y motivar a visitantes y turis-
tas a incrementar su consumo en compra de suvenir, 
apoyo a la cultura y la promoción y desarrollo del turis-
mo de naturaleza.  

Indicador De Sostenibilidad Turística Para El Municipio 
De Zipaquirá

El indicador propuesto es un agregado de las proble-
máticas y cuestiones relevantes que avalado por un 
trabajo participativo y mancomunado entre la comu-
nidad y los gremios, se ha consolidado en un núme-
ro que abarca los aspectos económicos, ambientales 
y finalmente de carácter social, patrimonial y cultural.  
Adicionalmente, consideramos que para el caso co-
lombiano el desarrollo institucional acompaña de for-
ma holística los dos primeros elementos y se evidencia 
los requerimientos mínimos que debería tener un mu-
nicipio con el fin de velar por la sostenibilidad del turis-
mo acompañada de un desarrollo pujante en el sector.

Para efectos de cálculo del índice se otorga una pon-
deración de 40% al trabajo realizado con la comunidad 
y los gremios; y un 20% a los aspectos de carácter ins-
titucional.

El puntaje obtenido en el análisis de la información de-
rivada de los operadores turísticos es de 48. Es un nivel 
bajo que obedece principalmente a las deficiencias en 
la formación de capital humano y procesos de certifi-
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Para efectos de su evaluación, se acuerdan interva-
los de cumplimiento que sean acordes con las me-
tas planteadas tanto por el gobierno municipal, gre-
mios y representantes de la comunidad.

Tabla Nº 7. Criterios de clasificación

Bajo No es Menos de
cumplimiento sostenible 60 puntos
Medio Evidencia  60 a 79
cumplimiento lineamientos  puntos
 débiles 
 encaminados 
 a la  sostenibilidad
Alto  Cuenta con 80 a 90
cumplimiento evidencias  puntos
 fuertes en pro 
 de la 
 sostenibilidad
Sostenible Destino  Más de 90
 sostenible puntos

De acuerdo con el puntaje obtenido en el índice, el Mu-
nicipio de Zipaquirá presenta un cumplimiento medio, 
lo cual sugiere que evidencia lineamientos débiles en-
caminados a la sostenibilidad y debe aunar esfuerzos 
para mejorar las problemáticas evidenciadas con el fin 
de fortalecer sus  procesos en pro del objetivo plan-
teado como un paso intermedio para considerarse un 
destino sostenible. 

CONCLUSIONES 

Desde el ámbito institucional, la no certificación por 
parte de los operadores en la norma técnica de soste-
nibilidad turística, de carácter obligatoria, es un pilar 
que abarca elementos de formación de capital huma-
no y buenas prácticas de racionamiento de los recur-
sos naturales, así como la divulgación de artículos re-
gionales, la promoción de la cultura y el patrimonio 
arquitectónico  que ayudan de manera significativa a  
mejorar los procesos empresariales de los operadores 
en torno a la calidad y la sostenibilidad.

Al analizar las problemáticas de carácter social se ob-
serva que la inseguridad es un elemento  al cual la co-
munidad le atribuye un espacio importante dentro de 
su percepción, que puede mitigarse con políticas aso-
ciadas al incremento de fuerza policial, mayor presen-
cia de los miembros de la policía en los sectores de ma-
yor dinámica turística y programas de sensibilización y 
convivencia ciudadana.

El Gobierno Municipal debe generar canales de inclusión 
de la comunidad al acceso de los espacios de ocio, con el 
fin de promover la apropiación del territorio y sentido de 
pertenencia por parte de los residentes. Así mismo, la co-
munidad sugiere que deben implementarse estrategias 
eficaces para divulgar la dinámica de desarrollo del sec-
tor y a su vez, abrir espacios participativos en los cuales 
los residentes sean activos en la construcción de planes y 
proyectos turísticos y manifestar aquellas situaciones que 
generan problemas y son atribuibles al sector.

En los aspectos ambientales se observa que los ope-
radores turísticos en general implementan buenas 
prácticas de manejo de residuos a través de programas 
de reciclaje, sin embargo, se requiere implementar ac-
ciones que conlleven a la reducción del consumo de 
agua y energía. La actividad turística en el municipio, 
no tiene un impacto en las zonas de conservación na-
tural dado que su ingreso es limitado y la realización 
de actividades es muy poco frecuente. Sin embargo, a 
través de la Coordinación de Turismo se deben diseñar 
productos turísticos que cuenten con una capacidad 
de carga, promuevan el desarrollo de aulas ambienta-
les y generen experiencias de sensibilización dirigidas 
al cuidado y la contemplación de la naturaleza.

Finalmente, el ejercicio contribuye a la planeación tu-
rística por cuanto establece un puntaje base, que per-
mite identificar problemáticas de carácter económico, 
social y ambiental y a partir de ellas,  generar el diseño 
de políticas,  establecimiento de objetivos y metas que 
mitiguen las situaciones que afectan al logro de Zipa-
quirá como un destino turístico sostenible.
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RESEARCH / INVESTIGACIÓN

Turista fascinado, deportista explorador. 
Vínculos entre deporte y turismo y sus 
repercusiones publicitarias y humanas

Thrilled tourist, adventurous sportsperson. 
Links between sports and tourism and their 

advertising and human implications
Julián Miranda Viñuelas1

(Presentado: 15 de octubre del 2014 Aceptado: 10 de marzo del 2015)

Resumen: La Organización Mundial del Turismo establece 
que el mejor turismo es el que integra las 3E: Emoción, Edu-
cación y Entretenimiento. Sin embargo el simbolismo y fun-
ción de la dimensión del turismo establece un vínculo íntimo 
con el deporte. Este vínculo crece al considerar las activida-
des de aventura. De hecho la estrecha relación entre turismo 
y deporte se acrecienta en un tipo de actividades concretas 
que recibe diferentes denominaciones, tales como deporte 
de naturaleza, deporte de riesgo y deporte de aventuras. Es 
decir son actividades que se realizan en el agua, en la nieve, 
en tierra más o menos firme y en el aire, y que tienen en co-
mún deslizarse con equilibrio y mediante aparejos tecnoló-
gicos por superficies inestables. Los usuarios del deporte de 
naturaleza anteponen la aventura a la evasión, la emoción, 
a la novedad y el prestigio. El 78% de los empresarios con-
sultados destacó la valoración de la aventura por encima de 
los restantes, lo que evidencia que los agentes sociales que 
promueven estas actividades en la naturaleza conocen bien 
la esencia de su producto. Teniendo presente la secreción 
de endorfinas que estos deportes propician, sus ocasiones 
de generar estados positivos alterados de conciencia, y la 
irrupción en los mundos multidimensionales que el turismo 
brinda se puede pensar que estas actividades ayuden a asi-
milar las expectativas y contribuyan a crear un futuro mejor. 
Este trabajo sugiere que las actividades en medios naturales 
propician el acercamiento a los planteamientos de la física 
cuántica al permitir trascender espacio y tiempo, brindar de-
safíos en contacto con la naturaleza y permitir adentrarnos 
en espacios multidimensionales. 

Palabras clave: Emoción, educación, entretenimiento, de-
porte de naturaleza, medios naturales. 

Abstract: The World Tourism Organization has determined 
that the best tourism integrates the 3Es: emotion, educa-
tion and entertainment. Yet the symbolism and function 
of the tourism dimension establishes an intimate bond 
with sports. This bond grows when adventure activities 
are taken into consideration. In fact, the close relation 
between tourism and sports is enhanced in concrete ac-
tivities that have different names, such as nature sports, 
extreme sports and adventure sports. This means they are 
activities undertaken in water, on snow, on more or less 
firm ground and in the air, and what they have in common 
is that they are about gliding while keeping one’s balan-
ce using technological equipment for unstable surfaces. 
People who practice nature sports put adventure before 
avoidance and emotion before novelty and prestige. 78% 
of the businesspeople consulted emphasized the value of 
adventure over everything else, which shows that the so-
cial agents who promote these activities in nature know 
their product inside and out. Bearing in mind the secretion 
of endorphins caused by these sports, their occasions to 
generate positive altered states of consciousness, and the 
involvement in the multidimensional worlds that tourism 
offers, the view could be taken that these activities help as-
similate expectations and contribute to creating a future 
better. This work suggests that activities in natural environ-
ments bring people closer to the consideration of quantum 
physics, which enables them to transcend time and space, 
offers challenges in contact with nature and allows them to 
enter multidimensional spaces. 

Keywords: Emotion, education, entertainment, natural 
sports, natural environment. 
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INTRODUCCIÓN

Un sólido tronco común: salir fuera a recrearse

Antes de aventurarnos en cualquier escapada turística 
nos hallamos excitados, deseosos de dejar atrás las ca-
vilaciones y disfrutar de una vida aparte. Preparamos la 
ruta, anticipamos acontecimientos dichosos y, también, 
nos inquietamos ante la incertidumbre por los posibles 
inconvenientes que puedan surgir. Numerosos agentes 
sociales, tangibles e intangibles, se encargan de propor-
cionar lo necesario y lo superfluo para ampliar la dicha y 
reducir la inquietud en esa fascinante faceta humana que 
es el turismo.

El turismo, esa combinación de recreación y negocio (Mur-
phy, 1973), que, según la OMT, comprende las actividades 
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en 
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo 
de tiempo consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, 
por negocios y otros motivos, implica un espacio, un tiem-
po y una actitud. Espacio alejado del cotidiano, un tiempo 
prolongado y una actitud que nos predispone a entrar en 
una dimensión singular y fabulosa en la que nos vestimos 
de forma distinta, alteramos horarios y costumbres, y aco-
metemos actividades inéditas. 

El simbolismo y función de esa dimensión establece un 
vínculo íntimo con el deporte. La entrada en esa dimensión 
extraordinaria se asemeja a la esencia del deporte original, 
fruto de una época en que permanecía cercano al juego. 
Deporte viene del romance deportare, que en el siglo XIII 
significaba  “salir fuera de las puertas de la ciudad para en-
tretenerse y divertirse con pasatiempos, juegos y ejercicios 
físicos” (Piernavieja, 1969). A principios de la Edad Media 
los habitantes de la villa también necesitaban solazarse 
y para ello abandonaban el ámbito de su vida cotidiana y 
practicaban actividades lúdicas de puertas afuera. 

Las diferencias entre estas dos facetas de un fenómeno  
común —el ocio— las marcan las magnitudes de algunos 
de los ejes que sustentan el turismo. El espacio del que se 
aleja el turista es mayor que el recorrido por el deportista. 
En el primer caso puede tratarse de miles de kilómetros 
mientras que en el segundo no suele exceder a algunas 

decenas. El tiempo dedicado al turismo puede oscilar en-
tre un día y un año; el empleado en el deporte es bastante 
más reducido. La actitud, al ser subjetiva, elude la cuanti-
ficación. Su naturaleza tiene que ver con la predisposición 
al juego, a dejarse llevar. Al jugar, asegura Lavega (2004), 
nos relacionamos, aprendemos y conectamos con la par-
te más profunda del ser humano. Implica, en definitiva, un 
estado mental que permite al sujeto disfrutar con una vi-
vencia con la que otros, tal vez, no disfruten. 

El paralelismo es, sin embargo, manifiesto cuando se con-
templa la trayectoria histórica del papel del juego en el de-
porte y el turismo. El deporte se confundía con el juego. 
La revolución industrial y los media crearon un deporte 
federado y global que se apartó de sus orígenes. Entrados 
en un tercer milenio con un modernismo agotado que cla-
ma por el retorno a los orígenes combinado con lo nuevo, 
las manifestaciones lúdicas se popularizan y conquistan 
las calles convirtiéndose por unas horas en escenarios 
populares para deportarse simbólicamente, traspasar las 
puertas de la rutina y divertirse. Deportarse y lanzarse al 
turismo son, pues, bastante análogos desde la perspectiva 
lúdica, lo que añade dificultad al distinguir qué actividades 
se ofrecen a los turistas y cuales a los moradores perma-
nentes. Una fiesta local, la representación de un auto, la 
rememoración de una costumbre, los deportes tradicio-
nales... ¿Quién los disfruta? De no ser porque la OMT esta-
blece que turista es el que pernocta fuera de su domicilio 
sería imposible precisarlo con certeza.

Este renacido encuentro entre el genuino significado de 
ambos fenómenos, turístico y deportivo, alcanza su cota 
culminante a partir de los ochenta del pasado siglo con 
el eslogan de “las vacaciones no se pasan, se viven”. El tu-
rismo se convirtió entonces en vacaciones activas dando 
nacimiento al turismo activo, el turismo de aventuras, el 
turismo cultural; nuevos tipos de turismo para un turista 
concienciado. Pese a que la fórmula de sol y playa seguía 
siendo la favorita de los toursoperadores, nuevas formas 
de turismo basadas en el enriquecimiento personal y el 
contacto con la naturaleza se implantaban y proliferaban. 
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La OMT en su obra Turismo, Panorama 2020. Nuevas pre-
visiones afirma que el mejor turismo es el que integra las 
tres Ees: Emoción, Educación y Entretenimiento. 

Desde ese instante, turismo y acepción romance del de-
porte se acometen con actitud exploratoria y extra-ordi-
naria y en un espacio alterado o distante.

Las ramificaciones sutiles del tronco: El imaginario y la 
aventura

A partir del tronco sólido por el que circula la savia lúdica 
se infieren ramificaciones encubiertas. Deportare consistía 
básicamente en juegos y pasatiempos. El turismo consiste 
para Kottler (1998) en “una forma de juego”. La persona 
que juega se sumerge en ese espacio potencial que Win-
nicott (1979) define como ese espacio que no es una rea-
lidad psíquica interna, puesto que se halla fuera sin ser el 
mundo exterior en el que se reúnen objetos y fenómenos 
de la realidad exterior en la que el niño vive y sueña con 
fragmentos de la realidad exterior. A esa imagen lúdica han 
recurrido políticos y sociólogos: Manuel López, director de 
turismo, afirmaba que para la mayoría de los viajeros, lo que 
importa, es explorar el territorio de los sueños infantiles. 

Baudrillard comparaba las creencias de los adultos en deter-
minados agentes turísticos  con las que el niño tiene de Papá 
Noel; el niño anhela los juguetes y el adulto tiene la esperan-
za de que la agencia de viajes se ocupe de sus deseos y los 
satisfaga. A nuestro parecer, el espacio del turismo excede 
las lindes del espacio potencial. Mcneil (2005) afirma que los 
viajeros buscamos el contacto con la presencia tangible de 
un paisaje pero de repente nos encontramos en el espacio 
imaginario de un mundo multidimensional que traspasa el 
ámbito físico, espoleado por lo imaginario. Un imaginario 
que, en palabras de Hiernaux (2002), es ese conjunto de 
creencias e imágenes que se crean en torno a una actividad 
o un espacio en cierto momento, construido a partir de imá-
genes reales o poéticas tomadas de la fantasía y la ficción, y 
que culmina en las interpretaciones fantasiosas y cambian-
tes con que nos imaginamos el destino y su entorno. 

El destino adquiere tintes fantásticos, se espera de él que 
nos brinde experiencias inolvidables, se confía en que nos 
aparte de la rutina para ofrecernos lo sorprendente. Comen-
zamos el artículo diciendo que al viajar nos aventurábamos 
en una escapada. Cierto, ¿No supone la aventura un tipo de 
tierra prometida gracias a sus cualidades extramundanas? 
Así lo cree Heinz-Günter (1987) y muchos agentes turísti-
cos que califican sus destinos de paraísos. Para Dumazedier 
(1988) el turismo “es la mayor aventura del año, un mito li-
berador”. Las imágenes turísticas son un tipo de mito que 
sustituye lo cotidiano por lo exótico y los rascacielos por las 
cabañas, conviene Kottler. Al igual que el espacio turístico 
excede la dimensión física, las expectativas del turista tras-
cienden lo captado por los sentidos. El viajero anhela que 
el viaje le lleve por derroteros aventurados. Bruckner y Fin-
kielkraut (1979) piensan que si en la vida existe una aspira-
ción a la literatura, un deseo por alcanzar la intensidad de la 
ficción, a parecer una novela, esto es aventura. El viaje, en-
lazando lo imaginario con lo real, lo mítico con lo mundano, 
lo novelado con lo vivido, se torna aventura.

Una aventura con una estructura mítica en que el turista 
aprende, disfruta y se emociona. El mito literario presenta una 
estructura singular que Campbell describió. En toda narración 
épica existe una iniciación o partida, unas pruebas y un retor-
no mejorado. En la partida el héroe abandona su hogar movi-
do por una necesidad interna o externa (Ulises quiere rescatar 
a Helena, por ejemplo), pasa por una serie de pruebas y aven-
turas y cuando las supera retorna mejorado, más fuerte, más 
sabio, más rico. La prueba mejora al protagonista.

El turismo sigue esa estructura: el turista -usted o yo-, em-
prendemos viaje movidos por la necesidad de cambio, por 
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conocer, por descansar… En el destino visitamos lugares, 
descubrimos comidas, nos comunicamos con personas 
diferentes, realizamos actividades... Al regreso hemos 
mejorado: hemos cargado pilas, descansado y ampliado 
nuestra cultura…

EL CASO ESPECIAL Y EXTRAPOLABLE DE ACTIVIDAD 
FÍSICA QUE INTENSIFICA RELACIONES: EL DEPORTE 
DE AVENTURAS

La estrecha relación entre turismo y deporte se acrecienta 
en un tipo de actividades concretas que recibe diferentes 
denominaciones: deporte de naturaleza, deporte de ries-
go y —los que así bautizaron lo intuyeron— deporte de 
aventuras, esas actividades que se realizan en el agua, en 
la nieve, en tierra más o menos firme y en el aire, y que tie-
nen en común deslizarse con equilibrio y mediante apa-
rejos tecnológicos por superficies inestables. Un deporte 
apropiado para un tiempo de códigos flexibles e intercam-
biables, lúdico y ecléctico al que Lipovetsky llamó precisa-
mente Era del Deslizamiento. 

En estas actividades de aventura, riesgo o medio natural, 
la estructura del mito se repite (Miranda, 1990). El practi-
cante de rafting, parapente o BTT deja su entorno cotidia-
no para liberar estrés, aprender una actividad, descargar 
adrenalina, estar en forma o divertirse. Tras luchar con el 
desequilibrio y deslizarse por agua, aire o colinas con dife-
rentes artilugios tecnológicos vuelve a tierra sano y salvo 
y se reintegra a su vida cotidiana relajado, con mejor salud, 
con nuevas habilidades adquiridas.

La aventura es el principal aliciente buscado por los practi-
cantes de estas actividades. En una investigación realiza-
da en el Inef junto a Olivera y Mora (1995) se constató que 
tanto los usuarios como los empresarios que ofrecen es-
tas actividades ensalzan el atractivo de la aventura, inhe-
rente al turismo, como se ha ido mostrando. Los usuarios 
anteponen la aventura (49%), a la evasión (40%), la emo-
ción (23%), a la novedad (18%) y, por supuesto, el prestigio 
(3%), que ocupa el último lugar. El 78% de los empresarios 
consultados destacó la valía de la aventura por encima de 
los restantes, lo que evidencia que los agentes sociales 
que promueven estas actividades en la naturaleza cono-
cen bien la esencia de su producto.

La aventura buscada en todo tipo de turismo viene 
propiciada en numerosos casos por la práctica de es-
tas actividades físicas en medio natural. En un estudio 
realizado por Miranda y Andueza (1997) se contabili-
zaron los servicios ofrecidos por empresas que ofre-
cían paraísos turísticos. Resultó sorprendente que el 
deporte era la oferta mayor, con un 57 %, seguida por 
“infraestructura” con un lejano 31 %. Las actividades 
de ocio no deportivo y salud no alcanzaban el 10 %. La 
relevancia del deporte de aventura en el turismo viene 
reforzada al verificar el tipo de deportes ofertados: el 
37% son deportes náuticos (en general, buceo, wind-
surf, surf, vela), seguido de un 32% de “excursiones a 
pie, carretas, etc.”. ¡Un 69% de las actividades deporti-
vas eran deportes de aventura! Un claro indicio de que 
el turismo activo está en alza y de que las actividades 
de aventura permiten un acercamiento y compenetra-
ción mayor con el entorno de los destinos turísticos.

Existe un componente en estas actividades deslizantes al 
que conviene dedicar unas líneas. Nos referimos al factor 
riesgo. A pesar de su escasa incidencia en las motivacio-
nes expresadas es consustancial a la aventura. Heinz-Gun-
ter asegura que aún cuando la trascendencia, la duración 
y la territorialidad forman parte importante de la aventura, 
es el riesgo el que finalmente determina si el sujeto consi-
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dera aventurado lo que emprende. Existen muchas activi-
dades y experiencias de ocio que son trascendentes pero 
escasamente aventureras. Escuchar música con mucha 
atención puede trascender las fronteras cotidianas de es-
pacio y tiempo e incluso puede engendrar estados altera-
dos de conciencia. 

Ahora bien, para que una actividad o experiencia se con-
sidere aventurera debe entrañar algún riesgo. Lanzarse 
en parapente, atravesar aguas bravas en rafting, esquiar o 
descender una pendiente en BTT implican riesgo, eviden-
temente. Ocurre que su percepción por parte del prac-
ticante es, en la mayoría de los casos, poco perceptible. 
Joan Fuster (1994) sostiene que en la práctica de los de-
portes en el medio natural se destaca fundamentalmente 
la relación constante que se establece entre el riesgo y la 
seguridad y una de las características básicas de las accio-
nes motrices en el medio natural es el control del riesgo y 
el juego que se produce alrededor de esa sensación. Por 
lo que hemos apreciado hasta ahora los empresarios y 
organizadores conocen muy bien su oficio y reducen al 
mínimo el riesgo objetivo.

El riesgo controlado convierte el viaje en aventura mí-
tica. El viajero activo que se sube a su BTT, se acopla 
a su ala delta o embarca en la balsa de rafting es, en 
palabras de Mc Neil (2005), un explorador, un “indígena 
de la imaginación”, que busca la identidad de un paisa-
je, reflejada en las leyendas y el folklore que trazan un 
mapa del orden cósmico. 

UNA VUELTA DE ROSCA CUÁNTICA. REPERCU-
SIONES DE UNA FRUCTÍFERA ALIANZA

Un orden cósmico que nos eleva del mundo físico y nos 
lleva hacia dimensiones ultramundanas. La aventura 
mítica de retorno mejorado que fascina al turista y con-
vierte al deportista en explorador, la alianza alquímica 
que emana de turismo y deporte y extrapola los benefi-
cios de un fenómeno al otro, es un modo de conducirse 
en una Era del deslizamiento. Pero no se detiene ahí. 
La mecánica y la física cuántica dan un nuevo sentido 
al mundo que habitamos. La aparición de ordenadores 
con qubits, millones de veces más potentes que los ac-
tuales, es cosa de escasos años. Entretanto, los láseres 
son de uso corriente y la resonancia magnética, la na-
notecnología, los paneles solares, los aparatos ópticos y 
los simples transistores forman parte de nuestras vidas. 

La física cuántica nos abre vías para ahondar en la con-
ciencia, aumentar nuestras posibilidades, descubrir 
otras dimensiones y plantearnos nuevas formas de ver 
el mundo. Todo ello implica abrir la mente a posibilida-
des desconcertantes y, a la vez, maravillosas, que pro-
siguen nuestra evolución y producen mutaciones. Los 
publicistas y empresarios han incorporado esa amplia 
perspectiva  que al estar presentes en los media inscri-
ben las actividades que promueven en el espíritu del 
tiempo. Mc Neil, se dijo, apuntó que el viajero al buscar 
el contacto con la presencia tangible de un paisaje se 
encuentra de pronto en el espacio imaginario de un 
mundo multidimensional que interacciona imagina-
ción, historia e identidad cultural. 

Ese mundo multidimensional es posible que esté cercano a 
uno de los multiversos que la cuántica nos descubre. Mas-
low (1968) y Ferguson (1975) pusieron de manifiesto que 
el deporte extremo y concentrado es una de las vías para 
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alcanzar estados de conciencia alterados, que incrementan 
notablemente la percepción y la unión con la naturaleza. 
Los deportes de aventura se realizan en contacto con ella, 
segregan endorfinas que favorecen la alteración positiva de 
la conciencia y ayudan a trascender las fronteras cotidianas 
de espacio y tiempo, y sumergen en el mundo muldimen-
sional que supone el imaginario turístico. Suponen, ade-
más, retos para el practicante en un medio inusual en el que 
se enfrenta al desequilibrio, la caída y el vértigo, obligándole 
a adaptarse continuamente al entorno. 

La teoría del evolucionismo punteado propugna que los 
procesos evolutivos no ocurren de modo lento y gradual, 
sino de forma rápida, en forma de macromutaciones que 
afectan a nuestros genes al adaptarse a pruebas fuera de 
lo común (Eldredge y Gould, 1972). Volpi, tras recordar 
que las ciencias cognitivas han confirmado que no sólo 
percibimos nuestro entorno sino que “lo recreamos y lo 
ordenamos en el oscuro interior de nuestros cerebros” 
(Volpi, 2011:16), deduce que no somos meros testigos 
de la realidad, sino que nos convertimos en sus artífices. 
En esta magna tarea nuestros cerebros evolucionaron ex-
traordinariamente con un fin muy preciso: hacernos capa-
ces de reaccionar de un modo mejor y más rápido ante las 
amenazas exteriores. En otras palabras, nos convirtió en 
expertos en generar futuros confiables. (El interesado en 
ahondar en estos temas hallará amplia información en las 
obras “El turista fascinado. Claves del turismo XXI” (Miranda 
y Molina, 2014) y “El turista cuántico” (Miranda y Molina)).

CONCLUSIONES

La concatenación de evidencias de los párrafos precedentes 
nos lleva a una conjetura razonable y sorprendente: las activi-
dades en medio natural propician el acercamiento a los plan-
teamientos de la física cuántica al permitir trascender espacio 
y tiempo, brindar desafíos en contacto con la naturaleza y 
permitir adentrarnos en espacios multidimensionales. Con-
fiamos en que el beneficio mayor sea aumentar la capacidad 
humana de generar futuros eficaces.
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Resumen: Las normas de conducta y la forma de proce-
der del personal de servicio son de vital importancia para 
ofrecer un excelente servicio a los clientes. De esta for-
ma, la efectividad y el buen funcionamiento de cualquier 
empresa de servicios dependerá fundamentalmente de 
la manera en que se gestionen los recursos humanos, lo 
cuales son los elementos más importantes con que cuen-
ta una empresa. Este trabajo es del tipo analítico sintético 
que se realizó con el propósito de destacar la necesidad 
de fomentar adecuadas relaciones interpersonales en 
el personal de servicios con respecto a los clientes para 
lograr el éxito de las empresas de servicios. Se utilizó bi-
bliografía actualizada afín al tema. El fundamento de este 
trabajo permitió identificar en pequeños grupos de clien-
tes el comportamiento de las relaciones interpersonales 
en un caso individual o población en particular, con la fi-
nalidad de establecer la manera de gestionar las relacio-
nes interpersonales con los clientes para lograr el éxito 
de las empresas de servicios. Una importante conclusión 
implica que la gran diferencia para poder alcanzar la exce-
lencia durante el servicio es ser empático con los clientes, 
mantener una filosofía del detalle, tener la habilidad para 
satisfacer el ego de las personas, la moda, apreciarlos, ser 
atentos y delicados, y dar la sensación de estar en el lugar 
indicado al hacerlos sentir importantes. Estos beneficios 
psicológicos no todos los empleados son capaces de sa-
tisfacer en su desempeño laboral. 

Palabras clave: Efectividad, recursos humanos, relacio-

nes interpersonales, beneficios psicológicos.

Abstract: The code of conduct and the service person-
nel’s manner are vitally important to offering customers 
excellent service. Thus, the effectiveness and good ope-
ration of any service company will essentially depend 
on the way in which the human resources are managed, 
as these are the most important elements in any com-
pany. This analytic-synthetic study was conducted to 
highlight the need to promote adequate interpersonal 
relations between service staff and customers to achie-
ve success in service companies. An updated bibliogra-
phy related to the subject was used. The foundation of 
this work made it possible to identify the interpersonal 
relations in an individual case or particular population 
using small groups of customers to establish the way 
to manage interpersonal relations with customers to 
achieve success in service companies. One important 
conclusion is that the great difference in being able to 
achieve service excellence lies in being empathic with 
customers, maintaining a philosophy of detail, having 
the ability to satisfy people’s egos, fashion, appreciate 
them, being attentive and tactful, and giving the feeling 
of being there to make them feel important. Not all em-
ployees are capable of satisfying these psychological 
benefits in the performance of their job. 

Keywords: Effectiveness, human resources, interperso-
nal relations, psychological benefits.
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INTRODUCCIÓN

El incremento de la competencia se refleja en el au-
mento cada vez mayor de las exigencias de los clien-
tes. “Los clientes son y serán cada vez más exigentes, 
no espere que la corriente lo lleve, empiece a construir 
su camino hacia la excelencia en el servicio, esto le ga-
rantizará no solo la supervivencia en el mercado, sino 
también la lealtad de sus clientes”. (Resenterra, 2014)

Las personas que laboran en el sector de los servicios, 
esencialmente los que se desempeñan de cara al clien-
te deben manifestar una serie de competencias actitu-
dinales, donde el conocimiento adquirido sirve como 
complemento para asegurar que se despliegue un 
conjunto de habilidades, destrezas y comportamien-
to social que garantice un nivel profesional durante el 
desempeño de sus actividades con los clientes. Para 
“identificar cuáles son estas competencias ha sido pre-
ciso analizar qué comportamientos tienen los mejores 
profesionales a la hora de hacer su trabajo” (Fundación 
Pere Tarrés, 2007).
 
Las competencias actitudinales “son aquellas caracte-
rísticas que tienen determinadas personas que hacen 
que su comportamiento sea especialmente satisfacto-
rio en el entorno empresarial u organización en el que 
se desarrollan” (Fundación Pere Tarrés, 2007), demos-
trando sus habilidades para lograr de forma rápida y 
eficaz el éxito en su desempeño laboral. 

Las normas de conductas y forma de proceder del per-
sonal de servicio, son de vital importancia para ofrecer 
un excelente servicio a los clientes, siendo obvio que 
los directivos en el sector de los servicios sean capa-
ces de seleccionar para los puestos de cara al cliente, 
a aquella persona que manifiesten cualidades excep-
cionales y apropiadas para relacionarse con los demás.

Este constituye el objetivo fundamental de esta inves-
tigación, el de incentivar en el personal de servicios, 
las diferentes maneras de gestionar las relaciones in-
terpersonales con respecto a los clientes para lograr el 
éxito durante su desempeño laboral. 

Se ha comprobado que resulta gratificante cualquier 
actividad que realice el personal de servicio duran-

te sus actividades, siempre que manifieste el don de 
saber relacionarse con otras personas en su vida coti-
diana; haga lo que haga, en el momento y tiempo que 
lo haga será de su agrado, “todos los días nos relacio-
namos con muchas personas que ocupan diferentes 
puestos en el mundo empresarial y cuanto mejor lo 
hagamos mayores probabilidades tendremos de triun-
far personal y profesionalmente, y más a gusto nos 
encontraremos con nosotros mismos” (Jiménez Anabi-
tarte, 2012), por el contrario si no tiene esta habilidad, 
sucederá todo lo opuesto.

Es importante para que los directivos encargados de 
seleccionar al personal de contacto con los clientes 
comprendan, la necesidad de contratar a aquellas per-
sonas que manifiesten una auténtica personalidad de 
saber relacionarse con otras personas. “Las relaciones 
humanas son el principal activo estratégico de cual-
quier organización, seguido por el conocimiento” (Ji-
ménez Anabitarte, 2012).

Es preferible emplear a un personal que posea poca 
instrucción técnica, siempre que demuestre la ca-
pacidad de saber relacionarse amablemente con los 
clientes, para sólo forzarlo a actuar conforme a los 
procedimientos que se deben seguir para garantizar 
un excelente servicio, en vez de un doctor en filoso-
fía con cara de pocos amigos. Esto lo confirma Michael 
Weinstein, socio de “Ark Restaurants Inc.”, citado por 
Carnegie (1999) “siempre he pensado que de una per-
sona amable se puede hacer un buen camarero, pero 
es imposible enseñar a un buen camarero a ser una 
persona amable”

La efectividad y el buen funcionamiento de cualquier 
empresa de servicio dependerán plenamente de la 
evaluación realizada sobre los recursos más importan-
tes con que cuenta una empresa: los recursos huma-
nos, comprendiendo la gran importancia que confiere 
las relaciones interpersonales para lograr el éxito en 
cualquier empresa. “En el nuevo paradigma, el éxito y 
la supervivencia misma de las organizaciones pasa por 
establecer redes de relaciones y verdaderos grupos 
de cooperación que generen valor añadido” (Jiménez 
Anabitarte, 2012).
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Todos estos argumentos constituyen una evidente 
verdad, no es necesario estudiar un doctorado en cien-
cia en la Universidad de Hartford para descubrirlo, sin 
embargo muchos conocen de empresarios que cons-
truyen costosos locales, que gastan centenares de dó-
lares en publicidad y luego emplean, a un personal sin 
el sentido común necesario para relacionarse con los 
clientes, pero que además les estorban, los maltratan y 
los echan inconscientemente fuera del local.

Durante las relaciones interpersonales que se estable-
cen en esos breves instantes llamados momentos de 
la verdad, el cliente se va formando una imagen que 
puede ser favorable o desagradable de la calidad del 
servicio que está recibiendo, aún sin proponérselo, por 
eso es muy importante cuidar de cada uno de los deta-
lles durante el servicio desde el primer instante.

Con razón dice un famoso aforismo: “Jamás existe una 
segunda oportunidad de producir una buena primera 
impresión” (Raquel L., Nodal J. y Sosa J., 2010 página 
21). Las cualidades positivas, comienzan a percibirse 
desde el mismo momento que el cliente abre la puerta 
del establecimiento y el personal se presenta para reci-
bir a los clientes como se merece.

La calidad del servicio en el sector turístico se define 
como la manera que tienen los clientes de percibir el 
servicio que están recibiendo, por eso es importante 
para diseñar los procedimientos de calidad de las em-
presas, definir la calidad de la misma manera que lo 
hacen los clientes, porque de lo contrario en los pro-
gramas de calidad de las empresas pueden llevarse a 
cabo acciones erróneas. 

Esta es la razón por la cual, se les debe considera a los 
clientes como las personas hacia donde se deben en-
focar todas las estrategias que respondan a superar 
las expectativas, ya que lo que cuenta es la calidad tal 
como la perciben los clientes. “Las empresas con di-
rectivos y colaboradores que realicen un esfuerzo para 
que sus relaciones interpersonales sean adecuadas 
tendrán más posibilidades de alcanzar mejores resul-
tados, ser más eficientes y reducir riesgos” (Jiménez 
Anabitarte, 2012).

Cuando se analiza la calidad de un producto o servicio 
es necesario separarla en dos dimensiones, una calidad 
técnica determinada por lo que el cliente recibe y puede 
evaluar de manera objetiva durante su interacción con 
la empresa; y la calidad funcional que radica en la forma 
en que el cliente recibe el servicio solicitado, que tiene 
mucho que ver con la manera en que las empresas sepan 
gestionar con mayor o menor éxito los momentos de la 
verdad en su interacción con los clientes.

Al haber varias interacciones entre el personal de la 
empresa y el cliente, la dimensión de la calidad técnica 
no determina totalmente la calidad que el cliente per-
cibe del servicio que ha recibido, influyendo obviamen-
te en él, la forma en que el producto final del proceso, 
les ha sido transferido. La dimensión funcional de la ca-
lidad no se puede evaluar de forma objetiva como ocu-
rre con la dimensión técnica, ella se percibe de forma 
subjetiva por la gran influencia que tienen las aptitudes 
personales de los proveedores en el desenvolvimiento 
del servicio.

Podría una empresa dejar de contar con la última tecno-
logía de punta que exista en el mercado, aún más podría 
en su centro de elaboración de los alimentos regresar 
en alguna medida a los medios rudimentarios que exis-
tieron en la era primitiva y aun triunfar. En lo que no se 
pueden dar el lujo es en contar con  recursos humanos 
incapaces de relacionarse con sus clientes, porque “hoy 
en día hacer empresa significa necesariamente cultivar 
relaciones humanas” (Jiménez Anabitarte, 2012).

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En múltiples ocasiones el personal de servicio no pres-
ta la atención requerida al trabajo que se le encomien-
da,  pudiendo decirse sin temor a equivocarse, que la 
responsabilidad que asume durante el trato directo 
con el cliente, representa uno de los factores claves 
para lograr el éxito en el servicio.

Como consecuencia de la insuficiente atención hacia 
una filosofía de servicio enfocada hacia el cliente, mu-
chos establecimientos en el sector de los servicios han 
atravesado momentos de incertidumbre y hasta difí-



Volumen 11, Nº 178

Revista Interamericana de Ambiente y Turismo.
ISSN 0717-6651 versión impresa / ISSN 0718-235X versión online

riat.utalca.cl

Del Toro. Vol. 11, Nº 1, págs. 75 - 83, 2015.

ciles, siendo necesario que las empresas centren sus 
acciones hacia una adecuada selección y preparación 
de los recursos humanos.

La manera de gestionar las relaciones interpersonales 
tiene mucho que ver con las competencias emociona-
les y, por tanto se puede mejorar durante el desempe-
ño laboral. Estas no se suscriben sólo en hacer amigos, 
se trata de convertir las relaciones humanas en un ac-
tivo estratégico para lograr el éxito de las personas y 
empresas. 

“Para que las relaciones humanas den lugar a empre-
sas excelentes deben ser adecuadas, correctas, cordia-
les, corteses, inteligentes y fluidas. No es necesario, 
por el contrario, que sean cariñosas o divertidas; en 
cambio, resulta imprescindible que estén basadas en 
el respeto, el diálogo y la confianza”. (Jiménez Anabi-
tarte, 2012).

METODOLOGÍA

La investigación cualitativa constituye una de las me-
todologías utilizadas para analizar las diferentes for-
mas de entender y conocer el comportamiento de los 
seres humanos. “Las técnicas cualitativas son muy úti-
les cuando un tema es demasiado complejo como para 
ser respondido por una simple hipótesis afirmativa o 
negativa” (Shuttleworth, 2015).

Han sido la precursora de la investigación cuantitativa 
al proporcionar los elementos o datos necesarios para 
ser verificable. Se consideran una de las técnicas más 
antiguas de investigación, al considerarse que desde la 
antigua Grecia los filósofos de la época observaban los 
diferentes acontecimientos para encontrar la respues-
ta adecuada. 

Aunque no se sigue una estructura estandarizada, la 
flexibilidad de la investigación cualitativa ha permitido 
a través de los estudios de caso y las entrevistas como 
métodos, planificar y diseñar la manera de abordar el 
tema de estudio, segundo que la información suminis-
trada por los clientes este enfocada a la realidad de las 
empresas de una forma concisa y precisa. 

En este tipo de investigación a diferencia de los méto-
dos cuantitativos no dependen del tamaño de la mues-
tra pues a través del estudio de caso en pequeños 
grupos de clientes ha podido determinar cuáles son 
los criterios u opiniones que estos tienen sobre el tra-
to que reciben de las personas que los atienden. “Este 
método de estudio es especialmente útil para intentar 
poner a prueba los modelos teóricos aplicándolos en 
situaciones del mundo real” (Shuttleworth, 2015).

Este estudio durante la investigación ha permitido ana-
lizar las situaciones específicas del comportamiento 
de los clientes que acuden a las empresas de servicios. 
La investigación realizada ha sido exhaustiva, recopi-
lando la información sobre los clientes de una manera 
meticulosa y sistemática, “un estudio de caso podría 
presentar resultados nuevos e inesperados durante 
su curso y podría llevar a que la investigación tome un 
rumbo diferente” (Shuttleworth, 2015).

La entrevista programada a clientes ha recopilado in-
formación sobre el comportamiento de estos durante 
su estancia en las instalaciones turísticas.  “El ámbito 
de aplicación más amplio abarcado por estos diseños 
asegura que siempre se generará alguna información 
útil, mientras que una hipótesis no probada en un ex-
perimento cuantitativo puede significar una gran can-
tidad de tiempo desperdiciado” (Shuttleworth, 2015). 

El fundamento de esta investigación permitió identificar 
en pequeños grupos de clientes el comportamiento de las 
relaciones interpersonales en un caso individual o pobla-
ción en particular, con la finalidad de establecer la manera 
de gestionar las relaciones interpersonales con los clientes 
para lograr el éxito de las empresas de servicios

DESARROLLO

Con vistas a garantizar la mayor efectividad durante su 
desempeño laboral, el personal de servicio en el sector 
de la restauración debe centrar sus acciones en la ma-
nera de gestionar las relaciones interpersonales que se 
establecen con los clientes con la finalidad de poder 
lograr un servicio de excelencia, enfocado a mejorar la 
atención personalizada.
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La premisa fundamental de toda filosofía de trabajo 
para alcanzar el éxito deseado en cualquier empre-
sa de servicios, lo constituye la formación técnica de 
los profesionales y muy especialmente la dimensión 
funcional del servicio que incide en  los principios éti-
cos-morales, he ahí la razón por la cual ha de estable-
cer la mejor manera de aportar los conocimientos ne-
cesarios para su desempeño laboral.

El personal de servicio debido a la actividad que cada 
día realizan, se enfrenta a un conjunto de dilemas éti-
cos-morales en su vida profesional, que repercute en 
la importancia de prepararlo mediante un sistema de 
valores que regule su comportamiento a través de las 
relaciones interpersonales y de la comunicación du-
rante su desempeño laboral. 

Durante el proceso docente-educativo en la formación 
profesional del personal de los servicios, se requiere tener 
en cuenta fomentar una educación más personalizada en 
la interrelación con los clientes, que propicie incentivar 
los valores éticos-morales de todos los trabajadores en 
función de las relaciones interpersonales.

Según Jiménez en su libro El factor humano expresa, “por 
ello, las organizaciones, los directivos y todas aquellas per-
sonas que realizan algún tipo de actividad profesional, ya 
sea por cuenta propia o ajena, deben dar a las relaciones 
humanas, la relevancia que estas tienen y realizar un es-
fuerzo metodológico y estructurado por desarrollarlas y 
mantenerlas” (Jiménez Anabitarte, 2012).

Gestionar satisfactoriamente las interacciones pro-
veedor-clientes, fundamentada desde una filosofía 
donde prevalezcan las relaciones interpersonales debe 
constituir el objetivo primordial de cualquier empresa 
para alcanzar el éxito. “Cuando las relaciones interper-
sonales se utilizan cooperativamente y con generosi-
dad, bajo enfoques de ganar-ganar, los conocimientos 
corporativos crecen exponencialmente y se generan 
ventajas competitivas que caracterizan a las empresas 
excelentes” (Jiménez Anabitarte, 2012).

Esto constituye el eje central de esta investigación, el 
de sensibilizar a todos los miembros de la organización 

de fomentar relaciones interpersonales afectivas capa-
ces de fabricar apóstoles, pues de lo contrario creamos 
terroristas. “A veces hacemos precisamente eso, rein-
cidiendo en conductas negativas que terminan crean-
do relaciones insatisfactorias” (Wiemann, 2011).

La lealtad o fidelidad de los clientes se logra mediante 
un proceso de gestión que involucran las necesidades 
e inquietudes de los clientes y el comprometimiento 
del personal de servicio. La investigación sobre las ex-
pectativas de los clientes facilita la información nece-
saria para establecer procedimientos capaces de su-
perarlas, que se complementa con el compromiso de 
los trabajadores para lograr una alta satisfacción del 
servicio.

Cuando se habla de fidelizar clientes se debe entender 
a la manera en que se gestionen las relaciones inter-
personales, con la finalidad de lograr una relación a lar-
go plazo que comprometa de una manera consciente 
su participación con la empresa. “En este sentido, fide-
lizar a los clientes supone establecer vínculos solidos 
con ellos, con el propósito de obtener una alta partici-
pación en sus compras”. (Barboza, 2014)

Según el proveedor más grande del mundo de fotoco-
piadoras de tóner y sus accesorios Xerox Corporation 
“la fidelidad de los clientes absolutamente satisfechos 
es seis veces superior a la de los solamente satisfe-
chos” (Luvecce Peralta, 2014). Esto implica que los 
clientes realicen las compras o servicios, con aquella 
empresa con la cual se han identificado, asegurando a 
este grupo de cliente por un tiempo indefinido 

Los clientes siempre están valorando constantemente 
las diferentes opciones que les ofrece la competencia, 
pero cuando se logra fidelizar a los clientes estos man-
tienen una relación estable con la empresa sin valorar 
las ofertas que provienen de la competencia. 

Cuando la competencia sea capaz de proporcionar a 
los clientes fieles la posibilidad de evaluar otras ofertar 
de servicios como alternativas, este podría experimen-
tar nuevas experiencias, siempre que se haya dejado 
de gestionar adecuadamente las expectativas siempre 
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crecientes de los clientes. Lo difícil no sería lograr la 
fidelidad de los clientes, lo difícil sería establecer las 
normas y procedimientos para mantenerlos.

Es prudente estar siempre al tanto de las ofertas que la 
competencia hace a los clientes para proporcionarles 
servicios adicionales, pero también es importante co-
nocer los criterios que los clientes utilizan para formar 
sus expectativas con la finalidad de poder superarlas. 
Esta es la forma de lograr que los clientes perciban que 
los productos o servicio que una empresa ofrece se di-
ferencian del resto de los competidores. 

Los clientes fieles permiten a las empresas incremen-
tar las ventas, al ofertar productos nuevos con costos 
de publicidad inferiores que los utilizados para captar 
a los clientes nuevos. “Mantener fieles a los clientes y 
lograr la repetición es sus compras, aumenta la cifra de 
ventas y reduce los costos de promoción. Es más cos-
toso captar a un nuevo cliente que venderle un nue-
vo producto a un cliente fiel”. (Barboza, 2014). Lograr 
diferenciar las ofertas de servicios propicia una menor 
sensibilidad de los clientes a fijarse en los precios.

Cuando se superan las expectativas de los clientes estos 
están dispuestos a pagar cualquier precio por los pro-
ductos y servicios que están recibiendo. Para lograrlo es 
necesario intensificar hasta el más mínimo de los detalles 
durante la realización del servicio, poniendo en práctica 
una filosofía que constituye la piedra angular del éxito de 
cualquier empresa para lograr la excelencia en el servicio: 
las relaciones interpersonales que se establecen entre el 
proveedor del servicio y el cliente. 

Refiriéndose a cuando iba de pesca los veranos al es-
tado de Maine, Dale Carnegie expresó “me gusta de 
sobremanera las fresas con cremas; pero por alguna 
razón misteriosa los peces prefieren las lombrices. Por 
eso, no cebo el anzuelo con fresas y cremas, en cam-
bio, balanceo una lombriz frente al pez y este muerde 
el anzuelo” (1999, pág. 20). Porque no proceder de la 
misma manera cuando se quiere fidelizar clientes, en-
sartando el anzuelo con los gustos y preferencias de 
ellos, en vez de pensar en los de la empresa.

Relacionarse con los clientes, como todo en la vida es una 
aptitud que se puede aprender y lo primero que se debe 
hacer para lograrlo es situarse en el lugar de la persona 
con la cual se está relacionando, para poder apreciar, pen-
sar y analizar los problemas desde su punto de vista. Con 
esto no sólo se comprenden mejor cuales son las necesi-
dades e inquietudes de los clientes, sino también la ma-
nera de percibir la calidad del servicio que está recibiendo, 
para poder mejorarlo, a esta cualidad de los seres humano 
se le denomina empatía.

Las personas que aman su profesión deberían estable-
cer como normativa una serie de parámetros a cumplir 
durante las relaciones interpersonales que se estable-
cen al realizar el servicio, y en particular siendo empá-
tico en la comunicación proveedor-cliente para lograr 
un adecuado desempeño profesional, aptitud que todo 
el personal de servicio se debe proponer alcanzar.

La empatía se puede describir como la habilidad o capaci-
dad de entendimiento que tienen determinadas personas 
para gestionar de una forma afectiva y cordial las expe-
riencias que manifiestan los que se relacionan con él, para 
comprender mejor cuáles son los sentimientos, sensacio-
nes y percepción con la finalidad de lograr una mejor iden-
tificación de la manera que tienen de comportase o de la 
forma de tomar sus decisiones. 

Uno de los mejores consejos en cuanto al arte de las re-
laciones humanas ha sido dado por el estadounidense 
Henry Ford citado por Carnegie (1999, pág. 65) “Si hay un 
secreto del buen éxito, reside en la capacidad para apre-
ciar el punto de vista del prójimo y ver las cosas desde ese 
punto de vista”. Es tan sencillo y evidente, que cualquiera 
lo debería implementar en todo momento; sin embargo la 
gran mayoría, lo ignora constantemente.

Aquellos que sean capaces de entender el funcio-
namiento de la mente ajena, se encontraran en una 
posición ventajosa con respecto al resto, como dijera 
Owen Do Young citado por Carnegie (1999, pag. 72) “El 
hombre que se puede poner en el lugar de los demás, 
que puede comprender el funcionamiento de la mente 
ajena, no tiene por qué preocuparse por el futuro.”   
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De aquí se puede deducir una de las más grande regla 
de oro que se puede considera en el sector de los ser-
vicios para lograr el éxito, que en lo personal considero 
la clave de toda relación humana, no hagas a los demás 
lo que no te gustaría que te hicieran a ti; el personal de 
servicio que realmente interiorice esta regla no tendrá 
dificultad al desempeñarse profesionalmente.
Lamentablemente en la actualidad el 90% de las per-
sonas, lo ignoran el 90% de las veces, siendo necesa-
rio rescatar nuevamente estas reglas tan importantes 
para el sector de los servicios:

- Mantenga un tono afable y elocuente durante la 
conversación con los clientes.

- Valore honradamente el punto de vista ajeno, dan-
do muestra de sinceridad.

- Evite las discusiones y favorezca el diálogo con la 
persona que se relaciona.

- Demuestre en todo momento un profundo respeto 
por su interlocutor 

- Admita el error siempre que se equivoque, equivo-
carse es de sabio.

- Anime a la persona con la cual se relaciona a que 
exprese sus criterios o puntos de vista.

- Permita a las personas con quien se relacionan, 
pensar que la idea fue suya.

- Este presto a manifestar un profundo elogie a las 
personas con quien se relacione.

- Hable siempre en plural utilizando el término “no-
sotros”

. De muestra de agradecimiento a las personas con 
las que se relacione.

- Sea optimistas mientras se interrelacionas.
- Nunca critique a los clientes, mantenga una acti-

tud positiva.
- Muestre interés por los problemas e inquietudes 

de las personas.
- Escuche atentamente a su interlocutor, 
- Este siempre presto a actuar con prontitud y entu-

siasmo ante los reclamos.

Motivado por esta filosofía de servicio enfocada ha-
cia las relaciones interpersonales, se pretende, im-
plementar una filosofía del detalle enfocada hacia los 

clientes capaz de cambiar las actitudes rutinarias que 
diariamente se acostumbran a hacer por actitudes sig-
nificativas capaces de crear en el cliente experiencias 
de servicios que sean legendarias, genuinas, increíbles 
nunca antes experimentada por ellos.

Para el psicólogo Omar Pacheco las relaciones inter-
personales “es la habilidad que tienen los seres huma-
nos de interactuar entre los de su especie” (Pacheco, 
2015), y para Daniel Materán “es la comunicación entre 
los seres humanos en busca de comprensión y enten-
dimiento” (Materán, 2015).

Las relaciones interpersonales son los vínculos que se 
establecen entre dos o más personas sustentada so-
bre los principios de los valores ético-morales donde 
la comunicación verbal y extra verbal juega un papel 
fundamental. Estas influyen en el desarrollo integral de 
la persona al favorecer su adaptación al medio social 
donde se relaciona.

La habilidad para relacionarse con los clientes es una 
conducta social que requiere el personal de servicio 
para desempeñarse profesionalmente durante las dife-
rentes actividades que realizan de cara a los clientes, 
“se tratan de un conjunto de comportamientos apren-
didos que se ponen en juego en la interacción con 
otras personas” (Monjas Casares, 2011), la carencia de 
esta habilidad en el personal de los servicios provoca 
una antipatía que se refleja inmediatamente en la per-
cepción de los clientes.

Las relaciones interpersonales es una forma de con-
ducta compleja, que refleja el comportamiento de 
las personas de manera variable según las diferentes 
situaciones o escenarios. Gestionar estos vínculos de 
una manera afectiva permite obtener un alto grado de 
gratificación en el medio social en que se desenvuelva, 
por el contrario, las personas que no tienen el don de 
saber relacionarse, manifiestan serias dificultades en 
su desenvolvimiento social que conllevan a establecer 
una situación de apatía que afecta finalmente su rela-
ción con los clientes.
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Se ha determinado que las personas que presentan di-
ficultad para relacionarse socialmente es debido a que 
no han tenido la oportunidad de aprender normas de 
conducta sociales, basadas en la psicología del com-
portamiento humano o que, por la complejidad que 
representa exteriorizar las relaciones interpersonales 
no  poseen la habilidad para saber discernir cual sería 
la conducta apropiada a asumir durante su vida social. 

La habilidad de relacionarse con las personas es una con-
ducta que se aprende siempre que estén creadas las con-
diciones para su aprendizaje, la observación, el modelaje 
de competencias sociales o reestructuración cognitiva, 
resultan vías efectivas para incorporar de forma progresi-
va todas aquellas que son necesarias para el trato con los 
clientes. Obviamente, la capacitación y entrenamiento so-
bre las normas de conducta a adoptar de cara a los clientes 
favorece el aprendizaje de dichas habilidades.

Las relaciones interpersonales “implican gestionar 
emociones positivas y negativas. Gestionar una rela-
ción significa enfrentarse a sucesos desagradables y 
también a sucesos emocionantes” (Wiemann, 2011), 
que permiten conocer y comprender mejor las emo-
ciones y necesidades de las personas, estableciendo 
vínculos de trabajo satisfactorios siempre que se ges-
tione de una manera afectiva. 

Según las investigaciones sobre los sistemas de eva-
luación de la calidad se ha comprobado que los clien-
tes otorgan una mayor importancias a las funciones 
afectivas que se establecen durante la relación provee-
dor-cliente, que a cualquier otro atributo que incide 
durante el servicio, como pudiera ser el conocimiento 
técnico del personal, equipamiento utilizados o con-
fort de las instalaciones.

Esto no quiere decir que los clientes no presten atención 
a estos atributos implícitos durante el servicio, claro está 
que la dimensión técnica incide en la percepción general 
que el cliente se crea de la calidad percibida sobre los pro-
ductos y servicios de una empresa. Lo que sucede es, que 
los clientes atribuyen una mayor importancia a la manera 
en que se gestiones las relaciones interpersonales con los 
empleados de la empresa. 

Razones más que convincentes para que el personal 
de servicio manifieste en todo momento una tenden-
cia creciente en cuanto a manifestar interés por los 
clientes, expresar una impresión amable, exteriorizar 
un trato bondadoso, demostrar respeto al decoro y 
preocuparse por las necesidades e inquietudes de las 
personas que le rodean, con la finalidad de inspirar 
confianza, seguridad, comprensión, paciencia y lealtad 
por sus clientes.

Esa imagen del servicio que esperan recibir está con-
dicionada por un conjunto de factores externos como 
la comunicación boca a boca, la imagen corporativa, la 
publicidad, además de las necesidades que ellos ten-
gan por asistir al lugar, de acuerdo a esto los clientes 
esperan recibir un determinado servicio, al crearse de-
terminadas expectativas de cómo debería ser el servi-
cio; a esto que el cliente espera del servicio se le llama 
calidad esperada.
 
Una vez llegado al lugar, los clientes van a percibir si 
el servicio ofrecido fue capaz de satisfacer las expec-
tativas creadas por ellos; de esta manera la calidad 
del servicio que el cliente experimenta en el esta-
blecimiento va a estar establecida por la interrela-
ción que existe entre la calidad esperada y la calidad 
percibida.

La calidad del servicio va a ser excelente cuando las 
personas que laboran en una empresa sean capaces 
de superar las expectativas creadas por los clientes 
durante su interacción. Para lograr este éxito, las em-
presas de servicios deben preocuparse porque la “dis-
crepancia que exista entre la calidad esperada y la ca-
lidad percibida”, (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1980, 
SERVQUAL), supere las expectativas de los clientes con 
la finalidad de fidelizarlos.

De aquí se puede deducir que para lograr niveles de ex-
celencia en la realización del servicio con los clientes 
no sólo inciden la manera que se gestionen la dimen-
sión técnica y funcional de la calidad, sino que además, 
la percepción que obtienen los clientes, en función de 
la diferencia que existe entre la calidad esperada y la 
calidad percibida.
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CONCLUSIONES

Constituye un imperativo para el sector de los servi-
cios, comprender la importancia que representa ges-
tionar afectivamente las relaciones interpersonales 
para lograr matices bien definidos que marquen la di-
ferencia entre la competencia y la excelencia.

Ser empático con los clientes, mantener una filosofía del 
detalle, tener la habilidad para satisfacer el ego de las per-
sonas, la moda, apreciarlos, ser atentos y delicados, para 
dar la sensación de estar en el lugar indicado al hacerlos 
sentir importantes, son estos los beneficios psicológicos 
que no todos los empleados son capaces de satisfacer con 
su desempeño laboral, ahí radica la gran diferencia para 
poder lograr el éxito y distinguirse entre sus competidores.

Gestionar satisfactoriamente las interacciones provee-
dor-clientes, fundamentada desde una filosofía donde pre-
valezcan las relaciones interpersonales debe constituir el 
objetivo primordial de cualquier empresa, siendo importante 
observar determinadas reglas o manera de comunicarse en-
tre sí durante el trabajo por constituir normas de conductas 
muy útiles durante el desempeño laboral de los profesionales. 

Finalmente se puede deducir que la manera en que se 
gestione las relaciones interpersonales con los clientes 
durante la realización del servicio, depende el éxito de 
cualquier empresa. Dicho de otra manera se puede afir-
mar que el recurso más importante o valioso con que 
cuenta cualquier empresa para competir en el mercado 
y sobresalir entre sus competidores son los recursos hu-
manos. Capacitarlos, motivarlos y comprometerlos con la 
institución, debe constituir una obligación imperiosa para 
las empresas que quieran alcanzar la excelencia.
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Títulos de la sección deben ir en MAYÚSCULA y alineados a la izquierda.
Subsecciones deben ir en minúscula, negrita y alineados a la izquierda.
Subsubsecciones: deben ir en minúscula y alineado a la izquierda 

Idioma y extensión de los manuscritos
Todos los manuscritos deben ser escritos en español o inglés y deben incluir 
el resumen en ambos idiomas. La longitud de los manuscritos sometidos a la 
RIAT no deben superar las 20 páginas de texto, incluidas tablas, figuras, refe-
rencias y figuras con tipo de letra calibri light de 10 puntos, sin espacio. 

Resumen y palabras clave
Todos los manuscritos sometidos requieren de un resumen. Esto debe 
aparecer en una página independiente, siguiendo la primera página y 
precediendo la primera página de texto. El resumen debe ser de sólo un 
párrafo de no más de 250 caracteres, en el cual se describa brevemente 
el problema que esté bajo consideración, el enfoque analítico y los hallaz-
gos mayores. En cuanto a las referencias y las citaciones a otro trabajo 
no se deben incorporar en éste. Posterior al resumen se deben incluir un 
conjunto de no más de 5 palabras claves que identifican las nociones y los 
conceptos principales introducidos en el artículo.

Las ilustraciones (figuras y cuadros)
Todas las figuras o cuadros se deben presentar con los manuscritos para 
la revisión, deben ser númerados en forma independiente, esto debe ir en 
concordancia con el material del texto y debe llevar las referencias con-
cretas hechas a los cuadros o figuras; todas deben ser tituladas y nume-
radas secuencialmente. Los cuadros se deben discutir en el texto, pero 
deben ser capaces de autoexplicarse. La presentación final de los manus-
critos aceptados debe incluir cuadros y figuras de calidad profesional. 

Referencias y citaciones
Las referencias deben empezar en una página separada con el título RE-
FERENCIAS y debe seguir el formato APA (Ver manual y tutorial http://
www.apastyle.org/learn/tutorials/basics-tutorial.aspx).

Aspectos de auto identificación de autores

La RIAT emplea un proceso de revisión doble ciega, por lo tanto los au-
tores deben quitar toda información de auto identificación de la versión 
del manuscrito que será enviado a los árbitros. Los autores pueden dejar 
las citaciones a su propio trabajo en el manuscrito, siempre que éstas se 
refieran a trabajos publicados y no den posibilidad de identificarlo.

Identificación de autores
El autor debe proveer la siguiente información en el momento de regis-
trarse y subir el manuscrito en línea. Al existir más de un autor, dicha in-
formación debe subirse para cada uno de los autores, dejando en claro  
quién es el autor de correspondencia.

- Nombre del autor
- Afiliación institucional del autor
- Grado académico final del autor
- Correo electrónico
- Dirección institucional, ciudad y país.
- Resumen biográfico 

Lista de chequeo de submisión 
Como parte del proceso de envío, se les solicita a los autores que indiquen 
que su envío cumpla con todos los siguientes elementos y que acepten que 
envíos que no cumplan con estas indicaciones pueden ser devueltos al autor.

a. El manuscrito no debe haber sido previamente publicado y no 
debe estar bajo revisión ni consideración en otra revista.

b. El archivo del manuscrito debe estar escrito en formato Micro-
soft Word o RTF.

c. El texto debe tener una línea de espaciado y letra tipo calibri light 
10. Todas las figuras, tablas, ilustraciones y fotos deben ir incorpo-
radas en el texto en el lugar que corresponda y no al final.

d. El texto sigue los requerimientos de estilo y bibliográficos  ex-
presados en guías para los autores (APA estilo).

e. Si está enviando trabajo a una sección que usa evaluación de 
pares, las instrucciones de aseguramiento de la revisión ciega 
son seguidos.

Derecho de autor
Los autores que publican en esta revista están de acuerdo 
con los siguientes términos:

a. Los autores conservan los derechos de autor y garantizan a la re-
vista el derecho de ser la primera publicación del trabajo al igual 
que licenciado bajo una Creative Commons Attribution License 
que permite a otros compartir el trabajo con un reconocimiento 
de la autoría del trabajo y la publicación inicial en esta revista.

b. Los autores pueden establecer por separado acuerdos adicio-
nales para la distribución no exclusiva de la versión de la obra 
publicada en la revista (por ejemplo, situarlo en un repositorio 
institucional o publicarlo en un libro), con un reconocimiento 
de su publicación inicial en esta revista.

c. Se permite y se anima a los autores a difundir sus trabajos 
electrónicamente (por ejemplo, en repositorios institucionales 
o en su propio sitio web) antes y durante el proceso de envío, 
ya que puede dar lugar a intercambios productivos, así como a 
una citación más temprana y mayor de los trabajos publicados 
(véase The Effect of Open Access, en inglés).

Declaración de privacidad 
Los nombres y correos electrónicos ingresados en la revista serán usados 
exclusivamente para  los propositos establecidos en ella y para identificar 
a los autores de las publicaciones.

Política de no cobro
No hay cobros por presentar a evaluación o publicar un manuscrito.

INSTRUCCIONES PARA AUTORES



The Interamerican Journal of Environment and Tourism is a journal 
interested in publishing high-quality papers that report original fin-
dings from research, teaching or outreach from all areas and sub-
fields of environmental management and tourism related discipli-
nes, writing in english or spanish. Submission types accepted by RIAT 
include: Research articles on environment, environmental econo-
mics, and tourism; Education, Learning and Instruction. Articles can 
be presented on the following sections: Research Results, Literature 
Reviews and Theoretical Analyses, Comments, Book Reviews, Res-
ponse Commentaries. Response Commentaries - critical but cons-
tructive comments on publications or editorials published in RIAT. 

Submitted manuscripts will undergo a double-blind reviewing pro-
cess. The resultant referee reports provide advisory information to 
the RIAT Editors, who makes the final decisions about publication. 
All manuscripts will be evaluated for their scholarly excellence, inclu-
ding contributions to relevant theory, policy and practice, appropria-
teness of methodological strategies, quality of argument, and clarity 
of presentation. RIAT does not review manuscripts that are under 
consideration by other journals.

Authors should send manuscripts to RIAT by Electronic submissions 
by register in: www.riat.utalca.cl

General Structure & Titles, Sections and Subsection Styles
The articles may have the following structure: Title, Abstract, 
keywords, Introduction, Methodology, Results, Discussion, Conclu-
sions and References.  The instructions for defining titles and sub-
titles are:

The title should be in CAPITAL BOLD  LETTER; centered to the page.
The Section title should be CAPITAL BOLD LETTER; it is this aligned 
along the left margin 
Subsection title should be in lower case letter and bold; it is this alig-
ned along the left margin
Subsubsection title should be in “lower case” and normal letter; it is 
this aligned along the left margin
Manuscript language & Length
All manuscripts should be written in Spanish or English but abstracts 
should be in both languages. Manuscripts submitted to RIAT should 
be no longer than 20 pages of text including figures, tables, photos, 
& references (single-spaced Calibri light 10-point font).

Abstract & Keywords
An Abstract is required for all submitted manuscripts. This should appear 
on a page of its own, following the title page and preceding the first page 
of text. The Abstract should be a single paragraph of 250 characters or 
less that briefly describes the problem under consideration, the analyti-
cal approach, and the major findings. References and citations to other 
work should not be included in the Abstract. Following the Abstract in-
clude a set of not more than 5 keywords identifying major notions or 
concepts introduced in the article.

Illustrations (Figures and tables)
All tables and figures should be submitted with manuscripts for re-
view. These should be clearly coordinated with text material, with 
specific references made to the tables or figures. All must be cap-
tioned, and numbered sequentially. Tables should be discussed in 
the text, but capable of clear interpretation on their own. The final 
submission of accepted manuscripts must include tables and figures 
of professional quality. Equations should be numbered sequentially. 
References & Citations 

The RIAT follow APA Norms of Style & Citation
See:  http://www.apastyle.org/learn/tutorials/basics-tutorial.aspx

Aspects of auto identification of authors 
The RIAT employs a double-blind review process. Therefore, authors 
should remove all self-identification information from the version of the 
manuscript that will be sent out to referees. Authors may leave citations 
to their own work in the manuscript, as long as those citations refer to 
published work and do not identify themselves in any way. 

Authors Identification
Authors must provide the following contact information for each 
author during registration on line. However, one author should be 
clearly designated as the contact author for the manuscript:

- Author’s name(s)
- Final Academic Degree
- Author’s title or Position, e.g., Associate Professor, 
  Academic degree, etc.
- Complete mailing address, including institutional affiliation;
- E-mail address; and telephone number.
- Biographic data

Submission preparation checklist
As part of the submission process, authors are required to check off their 
submission’s compliance with all of the following items, and submissions 
may be returned to authors that do not adhere to these guidelines.

a. The submission has not been previously published, nor is it 
before another journal for consideration (or an explanation 
has been provided in Comments to the Editor).

b. The submission file is in Microsoft Word or RTF file format.
c. The text is single-spaced; uses a 10-point font; employs 

calibi light, rather than underlining (except with URL ad-
dresses); and all illustrations, figures, and tables are pla-
ced within the text at the appropriate points, rather than 
at the end.

d. The text adheres to the stylistic and bibliographic requi-
rements outlined in the Author Guidelines, (APA STYLE) 
which is found in About the Journal.

e. If submitting to a peer-reviewed section of the journal, the ins-
tructions in Ensuring a Blind Review have been followed.

Copyright notice
Authors who publish with this journal agree to the following terms:

a. Authors retain copyright and grant the journal right of first 
publication with the work simultaneously licensed under a 
Creative Commons Attribution License that allows others 
to share the work with an acknowledgement of the work’s 
authorship and initial publication in this journal.

b. Authors are able to enter into separate, additional contrac-
tual arrangements for the non-exclusive distribution of the 
journal’s published version of the work (e.g., post it to an 
institutional repository or publish it in a book), with an ack-
nowledgement of its initial publication in this journal.

c. Authors are permitted and encouraged to post their work 
online (e.g., in institutional repositories or on their websi-
te) prior to and during the submission process, as it can 
lead to productive exchanges, as well as earlier and greater 
citation of published work (See The Effect of Open Access).

Privacy statement
The names and email addresses entered in this journal site will be 
used exclusively for the stated purposes of this journal and will not 
be made available for any other purpose or to any other party.

Non Charges Policy
There are not charges for submission and publication.

INSTRUCTIONS FOR AUTHORS
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