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Resumen: El artículo presenta una propuesta metodológica para diseñar y validar 
productos turísticos. Para ello, se analiza en una primera parte conceptos de producto 
turístico y, a partir de ellos, se identifican elementos de oferta y demanda que permiten 
pre-diseñar los productos turísticos para la Red de Turismo Rural de Río Grande, en la 
provincia del Limarí en la Región de Coquimbo. Los productos turísticos prediseñados 
fueron validados, contrastando la propuesta con la opinión de un grupo de expertos, 
utilizando la metodología cualitativa y sobre la base de un “Modelo de validación de 
productos” que sostiene que la factibilidad de la comercialización está vinculada a una 
adecuada selección de actividades y atractivos, que tiene un nombre adecuado a un 
perfil de turistas particular al que va dirigido y está sustentado en lo que se denomina 
el “Producto Estrella”, derivado del producto base (o estándar). 

Palabras Claves: Producto turístico, diseño, validación.

Abstract: The article presents a methodical proposal to design and validate tourist 
products. To do this, it is first analyzed a part tourist product concepts and from this, 
elements of supply and demand are identify allowing to “pre-design” tourist products 
for “Net of Rural Tourism of Río Grande”, the province of the Limarí in the Region 
of Coquimbo. The predesigned products were validated, resisting the proposal with 
the opinion of a group of experts, using the qualitative methodology and on the base 
of “Model of product validation” that maintains that the feasibility of the commercia-
lization is tie to a suitable selection of activities and attractive things, that has a name 
adapted to a particular profile of tourists to whom it goes directed and it is sustained in 
which  is denominated “Star Product”, derived from the product bases (or standard). 

Keywords: Touristic Product, design, validation.
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Introducción

Este artículo tiene por objetivo presentar una propuesta metodológica para el 
diseño y validación de productos turísticos a partir de la experiencia de trabajo con 
la Red de Turismo Rural Río Grande, durante los años 2004 - 2005. Se destaca el 
análisis de cada uno de los elementos, organizados y contextualizados a la realidad 
local para generar un prediseño de productos turísticos, los cuales, al someterse a un 
proceso de validación por criterio de experto, permiten generar los productos turís-
ticos definitivos. Cabe destacar que el criterio de experto corresponde a agentes de 
viaje que son las principales fuentes de comercialización de los productos turísticos.

1. Concepto: producto turístico

El producto turístico se presenta como un conglomerado, una amalgama, una 
constelación de elementos tangibles e intangibles en particular. Entre los elementos 
tangibles se hallan los bienes, los recursos, las infraestructuras y los equipamientos; 
entre los intangibles, se cuentan los servicios, la gestión, la imagen de marca y el precio.

Para Midletton, el producto turístico es “la suma de componentes tangibles e 
intangibles, basados en una serie de actividades en destinos, que es percibida por los 
visitantes como una experiencia y que es valorada a un cierto precio”. En su libro 
Marketing in travel and tourism, añade otros elementos a la definición. Se refiere al 
producto turístico como una amalgama de componentes “de atracción, de facilidades 
y de accesibilidad del destino”. Midletton completa el concepto desglosando dos 
visiones. La visión vertical, según la cual entiende el producto turístico como un ser-
vicio específico, organizado en torno a las necesidades y deseos del público objetivo; 
es la visión de la oferta, es decir, una compañía aérea, un hotel, un parque temático, 
un restaurante, una agencia de viajes. Por otra parte, la visión horizontal se entiende 
como un una serie de productos individuales, sobre los cuales los agentes del sector 
y los propios clientes operan para crear el producto turístico, ensamblándolo; esta es 
la visión de la demanda, es decir, un paquete de una semana en el Caribe, un crucero 
o un paquete de fin de semana con hípica o golf en un hotel”.

1 

Ahondando en esta distinción entre producto global integrado y a nivel indivi-
dual, la autora Altés, distingue “dos niveles de producto turístico, uno a nivel global 
integrado, que correspondería al producto desde el punto de vista de los destinos 
turísticos y otro a nivel específico individual, que sería un producto desde un punto 
de vista empresarial.         

a) El producto turístico individual global e integrado, incluye el desplazamiento 
(medios de transporte) y los atractivos (servicios y equipamiento de un destino). Es un 
enfoque horizontal de creación de producto, en el sentido de que reúne una serie de 

1. Valls Joseph, Francés. Las claves del mercado turístico: Cómo competir en el nuevo entorno. Ediciones 
Deusto, España, 2003. Págs. 196-197. 



70

ofertas individuales, habitualmente poco relacionadas entre sí, a partir de las cuales 
los intermediarios o el cliente escogen para producir o conseguir una experiencia de 
viaje completa.   

b) El producto turístico, a nivel empresarial, está limitado al conjunto de com-
ponentes de la oferta de una empresa que puede ser única o diversificada si se ofrecen 
varias combinaciones de servicios pensados para dar respuesta a diferentes segmentos 
de mercado. Se trata, más bien, de una integración vertical de servicios organizados y 
controlados totalmente por las empresa, por lo que el nivel de definición de producto 
es mayor que en el caso del producto global a pesar de que la empresa puede estar 
fuertemente condicionada por aspectos del mismo”.

2
 

Eulogio Bordas aclara mucho más este concepto, separando definitivamente la 
visión del producto turístico desde la oferta (producción) y desde la demanda  (“ser-
vucción”). En la primera, incluye la ingeniería del producto, a partir del ensamblaje 
de las infraestructuras, los equipamientos, los servicios y la gestión. En la segunda, 
incluye el desarrollo de la experiencia, a partir de la fantasía del consumidor, quien 
combina una serie de actividades por medio de unos servicios recibidos, generando 
una vivencia.

 Para Tocquer y Zins va a ser “el ensamblaje de productos independientes el que 
permitirá a un productor responder a las expectativas de un segmento determinado de 
la demanda”.  Abundando en este aspecto, Fernando Muñoz indica que el producto 
turístico es ante todo un producto de servicios, que se compone de una mezcla (en el 
sentido de amalgama o combinación de partes que permanecen individualizadas) de 
unos elementos básicos de la industria turística, gran parte de los cuales se disponen 
a su vez en forma de servicios.   

Bordas añade un elemento nuevo en la definición de producto turístico: es un 
sistema (complejidad, subsistemas), capaz de hacer viajar a la gente (magnetismo) 
para hacer actividades de ocio (experiencias, vivencias), que satisfacen necesidades 
(utilidad). A ello hay que añadir la característica ya mencionada de que el turista 
contempla la satisfacción de la necesidad de forma completa desde la partida hasta su 
retorno, es decir, abarca todo el cúmulo de experiencias que se generan en el periplo. 

A partir de este concepto básico de ensamblaje de componentes tangibles e 
intangibles que genera utilidades o beneficios en forma de experiencias fuera del 
lugar habitual de residencia o trabajo, el producto turístico, para ser competitivo, 
además de la rentabilidad inherente a todo negocio, exige la consideración de otros 
aspectos adicionales. Dado que junto a los negocios propios intervienen recursos 
naturales, socioculturales, infraestructuras y equipamientos, es decir, se halla im-
plicado todo el entorno social, el producto turístico será competitivo si, además del 
beneficio económico, comporta un beneficio social (creación de riqueza, equilibrio 
territorial, mantenimiento de la propia identidad, etc.) y un beneficio medioambiental 

2. Altés M. Carmen. Marketing y turismo. Introducción al marketing de empresas y destinos turísticos. 
Editorial Síntesis, 2001. Págs. 35-36.  
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(preservación del medio natural), organizado todo ello de una manera sostenible a 
largo plazo.

3

Altés también señala que el producto turístico “ha de ofrecer al consumidor un 
conjunto de utilidades funcionales y psicológicas, siendo las primeras las que satis-
facen las necesidades básicas y las segundas las relacionadas con el valor simbólico 
concedido por el turista  al lugar o actividad elegida y al valor social frente a grupos 
de referencia”

4
. Más aún, la autora recalca que la importancia de la satisfacción del 

turista cuando señala que “el producto turístico no existe en tanto y cuanto el turista 
no se persona en un destino, disfruta de sus atractivos practicando determinadas acti-
vidades y hace uso de determinados servicios. Lo que existen son recursos, servicios 
y equipamiento susceptibles de un uso turístico que pueden combinarse de diferente 
forma para dar lugar a los llamados productos”.

5

2.  Diseño de productos turísticos 

Para el diseño de productos turísticos para la Red de Turismo Rural Río Grande, 
fue necesario identificar elementos de la oferta y de la demanda turística del área en 
estudio. 

2.1. Elementos de la oferta turística integrada del Valle de Río Grande  
 
Los elementos de la oferta turística del Valle de Río Grande identificados co-

rresponden a los atractivos y los servicios turísticos, la infraestructura social básica, 
transporte y comunicaciones, la capacidad emprendedora y de gestión de los empre-
sarios (pertenecientes y no pertenecientes a la Red) y la calidad de los servicios de 
la Red y externos a ella. Para identificar estos elementos se utilizaron las técnicas de 
catastro, de encuestas y de observación, para recopilar la información.  

2.1.1. Atractivos naturales y culturales

Los atractivos identificados de la oferta integrada del Valle de Río Grande, son 
principalmente de carácter cultural, concentrándose especialmente en Tulahuén, Carén 
y Pulpica. Los atractivos naturales que constituyen alrededor de la cuarta parte, están 
localizados en forma concentrada en Tulahuén.  

Los atractivos culturales con mayor aprovechamiento turístico actual corres-
ponden a las iglesias, algunos petroglifos, los pueblos pintorescos, la artesanía 
en joya y en muebles de madera de sauce, productos locales típicos elaborados 

3. Valls Joseph, Francés. Las claves del mercado turístico: Cómo competir en el nuevo entorno. Ediciones 
Deusto, España, 2003.
4. Op. Cit. Pág. 36.
5. Ibid. 
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artesanalmente. A su vez, entre los atractivos naturales, destacan el Parque Ecológico 
La Gallardina, los bosques de chañar en Pulpica y Tulahuén, los ríos Tayán y Cisternas, 
en Tulahuén. Además, existen algunos atractivos que son necesarios de considerar 
en el acceso al Valle del Río Grande y otros atractivos que son comunes para todo el 
Valle del Río Grande y el Valle Mostazal. Entre los primeros, es posible nombrar la 
Feria Modelo de Ovalle y el Embalse La Paloma. Entre los atractivos comunes para 
los Valles del Río Grande y el valle Mostazal se pueden identificar los ríos del mismo 
nombre de los valles, los cerros, la flora, las aves como atractivos naturales y los crian-
ceros, las majadas, los parronales, los huertos familiares, la arquitectura rural, la trilla. 
Todos estos atractivos constituyen la base para desarrollar en esta zona un turismo de 
intereses especiales en el espacio rural, vinculado al turismo de naturaleza y cultural.  

2.1.2. Servicios turísticos de alojamiento y alimentación

 En el Valle de Río Grande, se identificaron 7 establecimientos de alojamiento y 
8 de alimentación. Entre los establecimientos de alojamiento, 4 pertenecen a la Red 
de Turismo Río Grande y 3 son externos a ella. En el caso de establecimientos de 
alimentación, sólo 3 pertenecen a la red y 5 son externos a ella.  

Los establecimientos de alojamiento turístico y de alimentación de la Red están 
concentrados especialmente en Carén y los externos a la Red en Tulahuén.  

 
2.1.3. Infraestructura vial, señalética, servicios de comunicación, transporte 

e infraestructura social básica
 
La infraestructura vial se presenta en el Valle de Río Grande, pavimentada entre 

Chilecito y Carén. Hacia Mostazal y Tulahuén la infraestructura vial es de tierra. La 
señalética indica sólo infraestructura social básica, entre Chilecito y Carén. Entre 
Carén y Mostazal, además de indicar existencia de infraestructura social básica, 
muestra en forma anticipada algunos atractivos turísticos. En Chañaral de Carén la 
señalética indica la existencia de servicios turísticos y el nombre de la localidad. En 
Tulahuén, la señalética entrega información de atractivos en forma anticipada, de 
servicios turísticos, de infraestructura social básica y la distancia de las localidades. 
La comunicación en el Valle de Río Grande, es básicamente a través de la radio local. 
También se aprecia en casi todas las localidades teléfono público y TV Cable. En 
Mostazal existe además una radio de emergencia. Para el transporte público entre las 
diferentes localidades del Valle de Río Grande se utiliza el bus rural. Hasta Chilecito 
y en algunas ocasiones hasta Carén llegan taxis colectivos. Todas las localidades en 
estudio del Valle de Río Grande, cuentan con infraestructura social básica de agua, 
luz, eliminación de aguas servidas y servicios de correo. En las áreas de Chilecito-
Carén-Mostazal y Tulahuén es posible encontrar Posta y dotación de Carabineros.  
En caso de emergencia, además de las postas, se cuenta con el Hospital de Ovalle. 
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También se cuenta con un servicentro en la Rotonda de Monte Patria. A cada una de 
las localidades del Valle de Río Grande es posible acceder desde el aeropuerto de La 
Florida, desde el Terminal de Buses de Ovalle y desde el Puerto de Coquimbo. 

2.1.4. Capacidad emprendedora y de gestión de los empresarios del Valle 
de Río Grande

   
El análisis de la capacidad emprendedora de los empresarios del Valle de Río 

Grande muestra que en general los empresarios asociados a la Red de Turismo Río 
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Grande y los externos a ella, presentan algunas características reveladoras de la exis-
tencia de la capacidad emprendedora en ellos, como por ejemplo, la motivación y la 
capacidad de trabajo, cuyos puntajes están sobre la media. 

Claramente los empresarios asociados a la Red de Turismo Río Grande presentan, 
en conjunto, puntajes más altos a la media, que los empresarios externos a la Red. En 
especial, esto ocurre así en los aspectos relacionados con la estabilidad emocional, la 
motivación y la capacidad de planificación. En el caso de la estabilidad emocional, el 
80% de los empresarios de la red muestran un puntaje sobre la media y los externos 
sólo muestran en este nivel, un 16.7%. En el aspecto relacionado con la motivación, 

el 70% de los empresarios de la Red también tienen un puntaje superior a la media y 
el 50% los externos. En la capacidad de planificación el 80% de los empresarios de 
la Red está sobre la media y en los empresarios externos sólo observamos el 16.7%.

En relación a la capacidad de gestión, los empresarios del Valle de Río Grande, 
también presentan características importantes en cuanto a maduración de su negocio, 
en especial, a lo referente al perfil del emprendedor, en el cual sobre el 80% de los 
empresarios de la Red y de los empresarios externos, presentan un puntaje a clasi-
ficar como máximo; es decir, los empresarios realmente parecen personas con gran 
potencial emprendedor.  

Comparando el perfil de capacidad de gestión de los empresarios de la Red de 
Turismo Río Grande con el de los empresarios externos a ella, se puede apreciar 
que en los aspectos relacionados con la idea de negocio y análisis de mercado, los 
empresarios de la Red presentan porcentajes más altos. El 90% de los empresarios 
de la Red, muestran el puntaje máximo respecto a la idea de negocio; es decir, tienen 
muy clara su idea de negocio y han reflexionado con detenimiento acerca de sus po-
sibilidades. En el caso de los empresarios externos a la Red este porcentaje es igual 
a 66.6%. Por otra parte, el 50% de los empresarios de la Red presentan el porcentaje 
máximo respecto al análisis de mercado, mostrando que su conocimiento acerca del 
mercado al que se va a dirigir es notable. Para los empresarios externos a la Red este 
porcentaje es tan sólo de un 16.7%. 
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2.1.5. Calidad de los servicios turísticos del Valle de Río Grande
   
 El análisis de la calidad de los Servicios Turísticos de Alojamiento y Alimenta-

ción de la Red de Turismo de Río Grande, permite señalar que el servicio de alojamien-
to brindado en establecimientos de tipo hotelería, en general, presenta una localización 
y una infraestructura adecuada. La atención es permanente, en temporada alta y baja, 
la disponibilidad de camas es inferior a la exigida como máxima, los dormitorios están 
dentro o cercanos a las casas y el desayuno es autoservicio o servido por los dueños, 
en algunos casos, con productos locales típicos. El estado de los recintos interiores y el 
mobiliario es muy bueno, cuentan con recintos comunes, comedor y cocina equipada 
y, en un caso, a disposición de los turistas. La iluminación y condiciones de limpieza 
son adecuadas. Los precios no están a la vista de los huéspedes, no cuentan con carpeta 
de bienvenida, y sólo un establecimiento es formal y emite boletas. 

El camping perteneciente a la Red de Turismo Río Grande, presenta característi-
cas consideradas como clasificatorias de calidad, en relación a los servicios generales, 
la arquitectura e infraestructura, los sitios y las áreas de deportes y recreación, des-
tacando entre los primeros, existencia de luz eléctrica y agua potable, agua caliente 
y fría, baños comunes diferenciados por sexo, lavaderos de ropa y recolección de 
basura. En relación a la arquitectura e infraestructura, el camping cuenta con acceso 
peatonal para campistas y vigilantes. Respecto a los sitios, el camping cuenta con el 
número de sitios exigidos en sitios planos, estacionamiento dentro de camping, los 
sitios están delimitados y señalizados, cuenta con personal de aseo para los sitios. 
Además el camping cuenta con una importante superficie destinada a espacios libres 
para juegos y también cuenta con áreas con vegetación de la zona.

La calidad de los servicios de alimentación de la Red de Turismo Río Grande, 
en general, presentan condiciones aceptables de calidad. Todos los establecimientos 
de la Red cumplen con lo requerido en cuanto a limpieza, no tiene ruidos ni olores 
molestos en sus recintos. La disposición y comodidad de las sillas es adecuada. Dos 
de los tres establecimientos de la Red cuentan con buen acceso y estacionamientos, 
otros dos tienen decoración. Sólo uno de los establecimientos cuenta con zona de no 
fumadores y otro sólo tiene señalizado el baño. Dos de los establecimientos de la Red 
tienen personal suficiente.  En general, el servicio es lento en los tres establecimientos; 
el personal no tiene competencia técnica y la oferta de platos y bebidas es limitada, 
aunque existe conocimiento acerca de los platos ofrecidos.     

 
2.2. Perfil del turista potencial del Valle de Río Grande

El turista potencial de la Red de Turismo Rural Río Grande puede ser identificado 
como aquel que, llegando a distintos lugares de la Provincia del Limarí, pueda extender 
su viaje hacia el área comprendida por los atractivos y servicios de la Red de Turismo 
Rural Río Grande. De esta forma, se presenta el perfil del turista que llega a la provin-
cia de Limarí, al Valle Rapel, al Monumento Natural Pichasca y al Parque Fray Jorge.
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2.1. Pre diseño de los productos turísticos 

A partir del análisis de los catastros de atractivos, servicios turísticos, infraestruc-
tura social básica, transporte y comunicaciones, y del estudio del perfil emprendedor 
y de la capacidad de gestión de los empresarios de la Red de Turismo Río Grande y 
de los empresarios externos a ella, así como de la calidad de los servicios turísticos, 
se diseñaron seis productos: Lapislázuli: identidad nacional; Vivencias de un campe-
sino; Viviendo y Explorando la Naturaleza; Ruta del Tambo…camino a Monte Rey; 
Al encuentro de las majadas y crianceros; 1 CNXN BKN.

Estos productos fueron pre validados por los empresarios de la Red en un Taller 
realizado el 11 de Diciembre del 2004. A este taller asistieron las empresarias Patricia 
Bustos, María Eugenia Artal, Sybilla Bozzollo y Natalia Urquieta y los empresarios 
Nelson Veas y Carlos Veas. En el taller de pre validación de los productos, se pre-
sentó un estado de avance del estudio, de acuerdo a las diversas etapas realizadas. 
Posteriormente se hizo una presentación de los productos pre diseñados, contrastando 
información y motivando a los microempresarios a identificarse con los productos 
para su posterior comercialización.

3. Validación de productos

Los productos turísticos diseñados fueron validados, contrastando la propuesta 
con la opinión de un grupo de expertos y utilizando la metodología cualitativa.  

La validación de los productos turísticos se abordó como un estudio sincróni-
co, trabajado en dos etapas: la primera de ellas, la presentación de grupo focal y la 
segunda etapa, un tour de familiarización (Famtour) para la experimentación directa 
con algunos atractivos y actividades que son propuestas en los distintos productos. 
En la primera etapa, se utilizó la técnica cualitativa del focus group, porque permite 
obtener información de varias personas a la vez, y es relativamente rápida y menos 
costosa que otras técnicas. Para la presentación del grupo focal se elaboraron dos 
instrumentos para recopilar las opiniones de los participantes: una “Encuesta de 
Productos Turísticos” (para cada producto, se elaboró una encuesta) y una “Pauta de 
tópicos del entrevistador para el Focus Group”. 

Previo a la elaboración de los instrumentos se generó un “Modelo de validación 
de productos”, que obedece a la concepción teórica de base que fundamenta la lógica 
seguida en la creación de productos y que permite seleccionar los elementos a consi-
derar en la construcción de los instrumentos utilizados, de acuerdo a los objetivos del 
trabajo. El modelo describe, en síntesis, que la factibilidad de la comercialización se 
sostiene en una adecuada selección de actividades y atractivos, que tiene un nombre 
adecuado a un perfil de turistas particular al que va dirigido y está sustentado en lo 
que se denomina el “Producto Estrella” derivado del producto base (o estándar). 

La encuesta de productos turísticos, consistió en un cuestionario autoadministra-
do, incluyendo cuatro secciones. En la primera, se presenta el producto a partir del tema 
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de base, los atractivos propuestos y sus actividades. El entrevistado debería marcar 
entre 3 y 5 alternativas básicas por columna (en atractivos por una parte y actividades 
por otra). El objetivo de este segmento es determinar aquellas características que pue-
den atribuirse al “producto estrella” para cada uno de los seis productos propuestos. 
La segunda parte, pregunta por el grado de acuerdo con el nombre propuesto para 
cada uno de los productos, en un rango de escala Likert, sin opción intermedia, con 
el objetivo de detectar tendencias claras de decisión del grado de acuerdo. La tercera 

parte de la encuesta está orientada a la percepción que tienen sobre el turista potencial 
a quien iría dirigido el producto propuesto. La cuarta y última parte está orientada al 
grado de factibilidad de comercialización que ven a cada uno de los productos, con 
rango de escala Likert, sin opción intermedia, con el objetivo de detectar tendencias 
claras de opinión (desde la evaluación de una muy buena facilidad de comercialización 
a una muy difícil comercialización). Este instrumento estaba dirigido a dos tipos de 
aplicaciones: la primera in situ en el momento del focus group, previo a la discusión, y 
la segunda a través de la vía digital (envío de formularios e-mail a agencias nacionales 
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dedicadas al turismo). 
El Grupo Focal fue aplicado a un total de 6 personas, todos ellos en calidad de 

“expertos” en turismo. Las características de los participantes corresponden a un rango 
etáreo adulto joven en promedio, en su mayoría hombres, siendo 3 representantes de 
agencias de viajes (2 de La Serena y 1 de Ovalle), un gerente de un profo, un guía 
turístico y un consultor. El Focus Group se realizó el día 5 de Enero del 2005, fue 
dirigido por el equipo consultor con participación de una Psicóloga externa al equipo 
y constó de tres partes. En la primera parte, una profesional experta en turismo, pre-
sentó en forma breve y con apoyo visual, los productos propuestos por la consultoría. 
En segundo lugar, los asistentes al Focus Group debieron responder el cuestionario 
para cada producto antes descrito. En la tercera parte se realizó el Focus Group, 
considerando la pauta diseñada, existiendo gran motivación para el diálogo por parte 
de los asistentes al Focus Group. Esta etapa fue registrada en cinta magnetofónica 
y transcrita, la que sirvió para la triangulación de la información recopilada a través 
de las otras técnicas.

El Famtour (Tour de Familiarización) se llevó a cabo el día Martes 18 de enero 
de 2005, participando 9 integrantes, 3 de los cuales habían participado en el grupo 
focal. Los participantes seleccionados correspondieron a agentes intermediarios, 
entendiendo por ello, aquellos que de manera directa o indirecta acercan la deman-
da con la oferta. Para ello, se contactó a agentes de viajes, guías de turismo (de La 
Serena y Ovalle) y personal de Sernatur a cargo de informaciones turísticas. En el 
Famtour se presentó a los asistentes parte de los atractivos turísticos, en donde se 
indicaba algunas veces y otras veces se vivenciaba, parte de las actividades actuales 
y potenciales de cada uno de los productos turísticos. La misma situación ocurrió con 
los servicios turísticos, visitando algunos de ellos y constatando el servicio prestado. 
Durante todo el Famtour, se fue dando énfasis a aquellos servicios pertenecientes a 
la Red de Turismo Río Grande.

En la actividad del Famtour participaron dos profesionales administradores 
turísticos, del equipo consultor y la psicóloga externa que ya había participado en el 
Focus Group. En este Famtour básicamente se aplicaron como técnicas de recopila-
ción de información la Observación Participante y la Bitácora con registro de Notas 
de Campo, para obtener antecedentes que complementaron lo recogido en el Focus 
Group (triangulación de la información). La Observación Participante permitió con-
versar y tomar contacto estrecho con los participantes, y la segunda técnica Bitácora 
con registro de Notas de Campo, permitió explorar nuevos campos de información y 
promover sugerencias y observaciones para la conformación del “producto estrella”.

Los participantes en el Famtour durante todo el recorrido tuvieron como apoyo 
un díptico que tenía el nombre de la Red de Turismo Río Grande, los nombres de 
los productos propuestos, los nombres de las localidades en donde se realizarían y 
un cuadro de distancia referencial. Además, durante el trayecto se fue reforzando de 
diversas maneras los nombres de atractivos y servicios visitados.

Además, en la Validación de los Productos Turísticos Propuestos se contempló 
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Distancias entre las ciudades

Diagnóstico y definición de productos turísticos Red de Turismo Río Grande

Lapislázuli: 
Identidad Nacional

Producto Base: Artesanía en 
Lapislázuli y otras piedras 
semipreciosas.

Vivencias de un Campesino
Producto Base: Formas de vida 
y costumbres campesinas.

Viviendo y explorando la 
naturaleza

Producto Base: Turismo basa-
do en la naturaleza.

Ruta del Tambo... Camino a 
Monte Rey

Producto Base: Arquelogía y 
arquitectura rural.

Al encuentro de majadas y 
crianceros

Producto Base: Vida y costum-
bres de un criancero.

1 CNXN BKN
Producto Base: Jóvenes al en-
cuentro de la naturaleza.
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el envío de la presentación de los productos diseñados y la “Encuesta de Productos 
Turísticos” vía mail a Agentes de Viajes y Tour Operadores de la Región Metropolitana 
que comercializaban la Región de Coquimbo, usando el GAO, revista especializada 
de Agentes de Viajes, como fuente de información. Además se envió a tour operadores 
y agencias de viajes nacionales pertenecientes a la Red Ecolatina. Lamentablemente, 
ningún tour operador respondió la encuesta, no pudiendo validar los productos dise-
ñados a nivel de la Región Metropolitana  

El análisis de la información contempló dos momentos: un análisis durante y 
un análisis después de la recolección de información. El análisis durante se realizó 
en base a los datos cuantitativos recogidos de la encuesta de productos turísticos, 
aplicado en la sesión del grupo focal. Aquí se identificaron las tendencias generales 
de cada uno de los productos turísticos propuesto, de forma de orientar las entrevistas 
y la observación en terreno. Esta parte entregó resultados generales, en términos de 
porcentajes. Además, utilizando estrategias de análisis cualitativo, se identificaron 
los temas recurrentes más significativos para abordar en el trabajo posterior, el Fa-
mtour.  Para el análisis después de la recolección de la información, se utilizaron tres 
formas de organización y análisis de la información obtenida de la etapa anterior: 
matrices conceptuales, matrices de frecuencias de categorías y codificación selecti-
va. Las matrices conceptuales, permitieron determinar la dinámica de aparición de 
los elementos que aparecen como significativos y descriptivos en cada producto. La 
matriz frecuencial emergió de la sistematización de los códigos propuestos en los 
distintos productos tanto en relación a los atractivos como a las actividades. Esta 
sistematización contribuyó al análisis global de los aspectos del producto, de forma 
de configurar el producto estrella. A partir de esto se elaboró un conjunto de gráficos 
explicativos por cada producto. La codificación selectiva, que permitió seleccionar 
una categoría central (la propuesta del producto),  que relacionada sistemáticamente 
con otras categorías (emergentes), concluyó en la integración de todas las categorías 
descritas en un modelo de elementos que generó una relación de verificación de la 
información obtenida y la propuesta teórica del producto.

Del análisis descriptivo-interpretativo de las principales impresiones recogidas 
de los agentes turísticos

6
, se rescatan las visiones de los distintos participantes in-

volucrados en el proceso de investigación-validación del producto. En el, se aprecia 
una categoría central “Productos”, que se relaciona con los seis productos específicos 
propuestos. Junto a ésta, se hace referencia al tema de la apertura o disposición a 
aceptar los productos propuestos, en primer lugar como un tipo de Turismo temático, 
como lo es a través del tema campestre, que va unido a la necesidad de interpretación. 
Esta necesidad surge por ejemplo para el caso específico de Petroglifos, y búsqueda 

L. Cornejo y Ana M. Vera / Propuesta metodológica para el diseño y validación de productos turísticos

6. Modelo Emergente surgido del análisis cualitativo basado en la categorización selectiva, posterior 
a la estrategia analítica inmersión-cristalización de los datos. Se detalla a continuación la explicación 
general del modelo propuesto para la validación de estos productos. 
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de información especializada, a través de documentación histórica y recopilación de 
tradiciones orales (en el caso campesino). Todos estos elementos se indican como 
necesarios a considerar. Sin embargo, otro eje relacionado con esto, es la limitación 
de productos que pueden existir ante la posibilidad de acercar lo campestre al turista. 
En esto, hay que resguardar la capacidad de carga, y sobre todo “cuidarlo”, para no 
dañar el producto comprendido como tal y el lugar mismo, es decir, el medio ambiente 
social y ambiental. 

Todo este turismo, sin embargo, está dirigido de acuerdo a la opinión de los 
expertos, a un Turismo de Interés Especial, es decir, un turista que está en continua 
búsqueda de alternativas, un perfil de turista específico, al cual puede dirigirse la 
comercialización específica de los productos. Estos productos, sin embargo, han sido 
aceptados en gran medida de acuerdo a: Producto Atractivo por una parte y Producto 
Actividades, por otra. Éstos últimos, relacionados específicamente al tema de Productos 
Servicios constituyen lo que de alguna manera se ha propuesto en el nombre del pro-
ducto, el cual en cierto sentido ha sido cuestionado en algunos aspectos, relacionándolo 
con una idea de Producto global (siguiendo la tendencia actual de no especificidad 
de productos para acceder a un mercado global). Sin embargo, la evaluación global 
efectuada por los participantes ha sido positiva, aunque han enfatizado que el futuro 
(comercialización) depende de una red organizada muy activa que los pueda llevar 
a cabo de una forma sostenida en el tiempo. En general, los productos aparecieron 
como novedad, incluso la percepción de distancia corta entre los atractivos genera una 
buena acogida. Sin embargo, se propone de todas formas, enfatizar la posibilidad de 
incorporar actividades nocturnas en el caso de pernoctación en el lugar (utilización 
de servicios de la red).

4. Productos turísticos diseñados y validados

Los productos prediseñados y posteriormente validados dieron a origen a los 
productos definitivos que se presentan a continuación:

-  Lapislázuli Chileno: El valor de lo propio.
- Vivencias de un Campesino.
- Naturaleza y Chañar. Viviendo y explorando los secretos del Río Grande.
- Ruta del Tambo… Camino al pasado.  
- Majadas y Crianceros: Vidas y Costumbres.
- 1CNXN Natural.
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Conclusiones

La experiencia desarrollada para la Red de Turismo Rural en el Valle de Río 
Grande, ha permitido establecer una metodología de Diseño y Validación de Productos 
Turísticos. Esta metodología considera distintos elementos de oferta y demanda turís-
tica, que están organizados y contextualizados adecuadamente a la realidad de la cual 
emergen, cumpliendo a la vez, con criterios de calidad en términos de transparencia de 
la información presentada y flexibilidad en el diseño, sin perder su propia naturaleza.

La organización de los elementos del producto turístico, su contextualización 
y posterior validación, hace que esta metodología pueda ser replicable al diseño de 
nuevos productos en distintas realidades, donde existan las condiciones para organizar 
cada uno de los elementos del producto en una gestión integrada para su desarrollo. 
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