
      

 

GUÍA PARA LA CREACIÓN DE  
PRODUCTOS TURÍSTICOS 

Kayak en la comarca de Pallars Jussà 



    2 

 

ÍNDICE 
I. PRESENTACIÓN DEL PROYECTO GPS TOURISM  3 
II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA   6 

1. LA ECOMOVILIDAD, UNA TENDENCIA QUE TRANSFORMA EL FUTURO DEL TURISMO   7 
2. MOVILIDAD SOSTENIBLE Y ECOMOVILIDAD   8 
3. ALGUNOS DATOS RELEVANTES     9 
4. EJEMPLOS PRÁCTICOS PARA LOS DESTINOS Y LAS EMPRESAS   10 

III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS  15 
1. SOSTENIBILIDAD   17  
2. SINGULARIDAD  20 
3. SEGMENTACIÓN   21 
4. ACOGIDA  22 
5. NUEVAS TECNOLOGÍAS   23 

IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS  24 
1. INGREDIENTES   26 
2. TIPOS DE PRODUCTOS  27 
3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACIÓN DE UN PRODUCTO  28  

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LA CREACIÓN DE PRODUCTOS GPS  32 
1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS    33 
2. CONSEJOS A LA HORA DE CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS SOSTENIBLES  41 
 



    3 

 

I. PRESENTACIÓN 
DEL PROYECTO GPS 
TOURISM 

Parapente en Val d’Azun 
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GPS (Green Pyrenees Slow) Tourism es un proyecto de dinamización turís ca realizado entre ocho 
socios de cinco  territorios de ambos  lados de  los Pirineos, basado en  los principios de movilidad 
sostenible en el turismo. Este proyecto  fue seleccionado en  la primera convocatoria de proyectos 
Interreg Poctefa. El  jefe de fila es el Consell Comarcal del Pallars  Jussà y par cipan 7 socios más: 
Consell Comarcal del Pallars Sobirà, Parc Naturel Régional des Pyrénées Catalanes, Communauté 
de Communes Pyrénées Vallées des Gaves, Syndicat Mixte du Train Rouge  ‐ train touris que du 
Pays Cathare et du Fenouillèdes,     Communauté de Communes Agly Fenouillèdes, Syndicat Agly 
–  Verdouble,  Associa on  du  Pays  de  la  Vallée  de  l’Agly,  Office  de  Tourisme  Communautaire‐
Perpignan Méditerranée. 

I. PRESENTACIÓN DEL PROYECTO GPS TOURISM 

OBJETIVOS DEL PROYECTO: 
El proyecto GPS Tourism  ene como obje vo el fomento y  la 
promoción del patrimonio natural  y  cultural de  los  Pirineos 
mediante el desarrollo de un modelo  integral transfronterizo 
de turismo vinculado a la ecomovilidad.  
 
Mejorar  la  visibilidad  y  promoción  en  los  mercados 
internacionales  de  los  des nos  de montaña  de  los  Pirineos 
vinculados a la ecomovilidad. 
 
La  adaptación  de  infraestructuras  y  equipamientos  para 
mejorar  la accesibilidad de  los ac vos naturales y culturales 
de estos des nos. 
 
El  diseño  e  implementación  de  estrategias  compar das  de 
cooperación público‐privadas  

RESULTADOS ESPERADOS DEL PROYECTO: 

 Desarrollar estrategias de turismo vinculadas a 
movilidad sostenible. 

 Crear productos turís cos transfronterizos. 

 Adecuar y/o crear equipamientos e infraestruc‐
turas vinculadas a la movilidad sostenible  

 Sensibilizar y capacitar a los actores públicos y 
privados en relación a la movilidad sostenible. 
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I. PRESENTACIÓN DEL PROYECTO GPS TOURISM 

Des nos de GPS Tourism en enero 2019 

 

Consell Comarcal del Pallars Jussà 
www.pallarsjussa.cat    
www.pallarsjussa.net   
www.pallarsjussa.org  

 

Consell Comarcal del  
Pallars Sobira 

www.pallarssobira.cat  
h p://turisme.pallarssobira.cat  

 

Syndicat Mixte du Parc Naturel  
Régional des Pyrénées Catalanes 
www.parc‐pyrenees‐catalanes.fr 

 

Communauté de Communes  
Pyrénées Vallées des Gaves 

www.ccpvg.fr  

 

Syndicat mixte du train  
touris que du Pays Cathare et 

des Fenouillèdes 
www.letrainrouge.fr 

 

Communauté de Communes  
Agly‐Fenouillèdes 

www.cc‐aglyfenouilledes.fr  

 

Syndicat Agly‐Verdouble 
www.agly‐tourisme.fr 

 

Associa on du Pays  
de la Vallée de l’Agly 
www.valleedelagly.fr  

 

Perpignan Méditerranée Tourisme 
Office de Tourisme Communautaire 

www.perpignantourisme.com 

SOCIOS DEL PROYECTO 
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II.CONTEXTO Y     
OBJETIVOS DE LA 

GUÍA   

Baix Pallars, en la comarca de Pallars Sobirà 
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1. LA ECOMOVILIDAD, UNA TENDENCIA QUE TRANSFORMA EL FUTURO DEL TURISMO 
La propuesta por un turismo sostenible y responsable cons tuye una de las tendencias que han surgido con más fuerza en los úl mos 
años y que sin duda marcará el modelo de desarrollo turís co del  futuro, tal como  indica el  informe "Analizar  las mega tendencias 
para moldear mejor el futuro del turismo" publicado en 2018 por OCDE sobre las mega tendencias que tendrán un impacto directo en 
el  turismo hacia  2040.  (Estudios  sobre  turismo de  la OCDE,  2018  /  02,  édi ons OCDE,  París, h p://bit.do/OCDE‐megatendances). 
Tener en consideración los impactos ambientales generados por el aumento de los flujos de visitantes ‐entre los cuales las emisiones 
de gases de efecto invernadero‐ será un factor de compe vidad de los territorios y las empresas, así como un factor para mejorar la 
Calidad de vida de la población local.  

Por  eso  la  ecomovilidad  es  un  elemento  clave  para  la  ges ón  de  los 
des nos  y  empresas  turís cas  en  un  territorio,  ya  que  entre  otras 
consecuencias posi vas permite generar: 

• Eficiencia y ahorro en la ges ón de recursos. 

•  Una mejor  calidad  de  vida  tanto  para  los  residentes  como  para  los 
visitantes. 

•  El  pres gio  del  des no  es  un  elemento  de  marke ng  para  atraer 
visitantes  que  cada  vez  son  más  recep vos  con  este  concepto. 

De hecho,  las emisiones de CO2 del  turismo  internacional  representan 
un 5% del  total, y alrededor de  tres cuartas partes de estas emisiones 
son generadas por el transporte u lizado para  llegar al des no y en  los 
desplazamientos  internos  (el transporte aéreo el 40% y el automóvil el 
32%). El resto de emisiones son generadas por el alojamiento (más del 
20%). 

Uno de los aspectos más visibles de este enfoque para 
promover la ecomovilidad es la creación de productos 
turís cos que la tengan en cuenta para llegar al des ‐
no, para desplazarse por  el  territorio, que priorice  el 
transporte  colec vo  sobre  el  privado, o que  fomente 
viajes y ac vidades que generen menos CO2. También 
pueden ser productos en los que se calculan las emisi‐
ones y se aplican mecanismos para compensarlos . 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  
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¿QUÉ ENTENDEMOS POR ECOMOVILIDAD? 
Según ADEME, Agence de l'Environnement et de la Maîtrise de 
l'Énergie,  el  concepto  “ecomovilidad  turís ca”  es  una 
terminología  reciente  que  combina  una  variedad  de 
definiciones y que engloba diversas problemá cas: 
 
Movilidad sostenible 
Hablamos de movilidad sostenible cuando se u liza  la energía 
humana  como medio de propulsión para desplazarnos y viajar; 
caminar, ir en bicicleta o pa nar son algunos ejemplos; pueden 
incluirse  también  montar  en  burro,  en  poni  o  a  caballo;  el 
kayak o la canoa. 
 
Ecomovilidad 
El termino de ecomovilidad se refiere, además de la movilidad 
sostenible,  a  los  medios  de  transporte  motorizados  que 
intentan ser más respetuosos con el medio ambiente así como 
los  sistemas  de  transporte  alterna vos  al  uso  del  vehículo  
privado.  Como  principales  ejemplos,  son  los  sistemas  de 
transporte  colec vo,  el  transporte  ferroviario  y marí mo,  así 
como  los  sistemas  de  uso  compar do  de  automóviles  o 

2. MOVILIDAD SOSTENIBLE Y ECOMOVILIDAD 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  
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3. ALGUNOS DATOS RELEVANTES  

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  

En total desacuerdo 

Más bien en  
désacuerdo 
Más bien de acuerdo 

No sabe 

Totalmente de 
acuerdo 

SEGÚN EUROBARÓMETRO 2017: 

 El 94% de los europeos consideran que proteger el 
medio ambiente es importante. 

 Cuatro de cada cinco europeos consideran que  los 
problemas  ambientales  enen  un  impacto  en  su 
vida co diana y la salud. 

 El cambio climá co,  la contaminación del aire,  los 
residuos  y  la  contaminación  de  las  aguas  (ríos, 
lagos,  aguas  subterráneas,  mar,..  )  son  los 
principales causantes de estos problemas. 

LA ADAPTACIÓN DE LAS EMPRESAS  
A LOS PROBLEMAS MEDIOAMBIENTALES 

En  2015,  OCDE  anunciaba:  Los  próximos  20  años  se 
caracterizarán por la integración en la ges ón empresarial,  de 
los problemas generados por el cambio climá co, apoyando  la 
transición  a  una  economía  baja  en  carbono,  reforzando  la 
capacidad  de  resiliencia  a  nivel  local  de  los  efectos  del 
calentamiento global del planeta, promoviendo el valor de  los 
viajes  responsables y  la ecología en  la cadena de valor de  los 
productos. 

CADA VEZ MENOS EL USO DEL COCHE PRIVADO EN ZONAS 
URBANAS DE EUROPA : 
 Paris 
  Solo un 36,8% de las familias disponen de coche propio. 

 Londres 
  Solo un 40% de las familias disponen de coche. 
  Solo un  12% de las familias disponen de más de un coche. 

 Copenhague 
  Solo un 29% de las familias disponen de coche. 

Fuente  :  Eurobaromètre  468  A tudes of European ci zens towards 
the environment (2017) ‐ h p://ec.europa.eu/commfrontoffice/
publicopinion/index.cfm/resultdoc/download/documentky/81259 

Fuente : Rapport de l’OCDE Adap ng to the impacts of climate change 
(2015)  h p://www.oecd.org/environment/cc/Adap ng‐to‐the‐impacts
‐of‐climate‐change‐2015‐Policy‐Perspec ves‐27.10.15%20WEB.pdf 
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4. EJEMPLOS PRÁCTICOS PARA LOS DESTINOS Y LAS EMPRESAS. 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  

« EN BRETAGNE SANS MA VOITURE » 
Propuestas de estancia y ac vidades basadas en sistemas de transporte alterna vos al 
coche  privado.  Programa  iniciado  a  consecuencia  de  la  llegada  de  la  línea  de  alta 
velocidad entre la Bretaña y París.  

Viajes organizados 
(agencias de viaje) 

Propuestas de estancia 
(alojamientos) 

Ac vidades de día 
(guías, empresas 
turís cas, etc.) 

www.tourismebretagne.com 

En su si o web hay una pestaña  
que  explica  el  proyecto  y  pre‐
senta  las  tres gamas de produc‐
tos.  



    11 

 

4. EJEMPLOS PRÁCTICOS PARA LOS DESTINOS Y LAS EMPRESAS. 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  

ALPINE PEARLS 
 
Red internacional de 28 des nos de montaña que centran  la ecomovilidad como base 
para  su  desarrollo  turís co.  La  red  abarca  territorios  alpinos  deAlemania,  Francia, 
Italia, Austria, Eslovenia y Suiza.  

www.alpine‐pearls.com 

En la página web, las páginas dedicadas a 
cada uno de los des nos incluyen una pre‐
sentación  detallada  de  los  elementos  de 
ecomovilidad  que  existen  en  el  territorio 
en cues ón.  
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4. EJEMPLOS PRÁCTICOS PARA LOS DESTINOS Y LAS EMPRESAS. 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  

TUI GROUP 
Un ejemplo de cómo  los criterios de sostenibilidad encajan en  la cadena de valor del 
producto.  TUI  ha  puesto  en marcha  un  plan  de  acción  que  ene  en  cuenta  estos 
criterios: Unas vacaciones mejores, un mundo mejor. Estrategia de sostenibilidad 2015
‐2020.  

www.tuigroup.com 

Obje vos 2020:  

 Trabajar por un transporte 
aéreo más eficiente y redu‐
cir las emisiones de CO2 en 
un 10%.  

 Proponer  10  millones  de 
estancias  turís cas  más 
justas y sostenibles, con el 
obje vo de que  los benefi‐
cios de estos productos  fa‐
vorezcan a la población y a 
las empresas locales.  

 Inver r 10 millones de eu‐
ros al año en proyectos de 
desarrollo  mediante  la 
creación  de  la  TUI  Care 
Founda on. 
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4. EJEMPLOS PRÁCTICOS PARA LOS DESTINOS Y LAS EMPRESAS. 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  

TERRES D’AVENTURE 

www.terdav.com 

"Una  huella  de  carbono  neutra  en  todos  nuestros  viajes:  desde  el  1  de  enero  de 
2018,  las  emisiones  de  CO2  generadas  por  el  transporte  aéreo  y  terrestre  de 
nuestros clientes y empleados se han compensado por completo. Para afrontar este 
desa o sin precedentes en la industria del turismo, Terres d'Aventure se compromete 
a par cipar en varios proyectos de reforestación cer ficados en todo el mundo. "  

www.tarannasolidarios.com 

La  agencia  de  viajes  Tarannà 
incorpora  una  calculadora  de 
CO2 en su página web. 

TARANNÀ VIAJES 

COMPENSACIÓN DE CO2 DE LOS VIAJES DE OPERADORES TURÍSTICOS 
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4. EJEMPLOS PRÁCTICOS PARA LOS DESTINOS Y LAS EMPRESAS. 

II. CONTEXTO Y OBJETIVOS DE LA GUÍA  

MARQUES DE PASTOR 

www.gra tudpallars.cat 

www.ademe.fr 

AGENCE DE  L’ENVIRONNEMENT  ET DE  LA 
MAÎTRISE DE L’ÉNERGIE (ADEME)  

COMPENSACIÓN DE CO2 DE LOS VIAJES TURÍSTICOS  

La asociación Marques de Pastor, que incluye seis microempresas en las comarcas del 
Pallars (Pirineo catalán), está pilotando el proyecto Gra tud, que propone diferentes 
formas de compensar las emisiones de CO2 causadas por los viajes turís cos. 

ADEME ofrece un manual para  empresas 
turís cas,  que  puede  descargarse  de  su 
si o web: Compensación voluntaria, pasos 
y límites. (en francés) 
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III. TENDENCIAS DE 
LOS MERCADOS 

VTT en la comarca de Pallars Jussà 
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 

SOSTENIBILIDAD 

SINGULARIDAD 

SEGMENTACIÓN  

ACOGIDA 

NUEVAS TECNOLOGÍAS 

Según la Comisión Europea, las tendencias del  turismo en el futuro se caracterizarán por: 

 Demanda de experiencias saludables y singulares, en entornos sostenibles. 

 Diseño de productos dirigidos a unos obje vos mucho más segmentados. 

 Modelo de turismo y movilidad alineados con la lucha contra el cambio climá co.  

 Estrecha relación entre ac vidad  sica, salud y bienestar, favoreciendo el turismo ac vo.  

 Grandes oportunidades para comunicar y comercializar a gran escala a través de las TIC.  

ALGUNOS EJEMPLOS DE ESTAS TENDENCIAS 

www.inntravel.co.uk  www.sisterhoodwomenstravel.com.au www.greendes na ons.org 
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
1. SOSTENIBILIDAD 

OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE DE LAS NACIONES UNIDAS, 
AGENDA 2030 

WORLD  TRADE  AND  TOURISM  COUNCIL 
WTTC “TRAVEL AND TOURISM 2011” 

Tendencias del turismo para los próximos años 

 Sostenibilidad ambiental como tema central 

 Turismo cada vez más on‐line 

 El futuro está dominado por el móvil 

 Auge de las redes sociales 

ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL TURISMO 

2017    fue   declarado por  la ONU Año  Internacional 
del Turismo Sostenible para el Desarrollo. 
Turismo hacia el 2030  

 Crecimiento importante de la ac vidad. 

 Oportunidad para los des nos consolidados. 

 La ges ón del turismo debe guiarse por los 
principios de desarrollo sostenible. 
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
1. SOSTENIBILIDAD 

DESTINOS SOSTENIBLES  TURISMO RESPONSABLE  EMPRESAS COMPETITIVAS 

 El  uso  del  vehículo  privado  en  las 
ciudades  europeas  es  menos 
u lizado  que  en  las  zonas  no 
urbanas. 

 Oportunidad  para  des nos  de 
montaña  conectados  a  transporte 
público  con  estas  zonas  urbanas,  a 
u lizar  tanto por  la población  local 
como por los visitantes. 

 El  66%  de  los  consumidores  estaría 
dispuesto  a  pagar  más  a  marcas  que 
acreditan implicación en valores sociales 
y medioambientales.  

 Cada  vez  hay  más  empresas  que 
muestran sensibilidad hacia los aspectos 
medioambientales  y  también  hacia  los 
efectos  sociales  nega vos  como  los 
producidos por el  turismo de masas en 
ciertos des nos. 

 7 de  cada 10  empresas  afirman que  la 
sostenibilidad  es  importante  para  su 
organización.  

 1 de cada 4 empresas  ene una polí ca 
de reducción de emisiones de CO2.  
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
1. SOSTENIBILIDAD 
COPENHAGUE, UN EJEMPLO DE COMUNICACIÓN 

« Copenhague es una autén ca ciudad verde rodeada de agua y 
parques. Los habitantes de Copenhague destacan por combinar 
soluciones sostenibles y disfrutar de una alta calidad de vida. De hecho, 
Copenhague fue la Capital Verde Europea 2014 y pretende conver rse 
en la primera capital del mundo sin emisiones de carbono para 2025  

Copenhague Sostenible 

En  2014,  la  Comisión  Europea  nombró  a  Copenhague 
Capital Verde europea. 

 En  Copenhague  hay  más  de  5  bicicletas  por  cada 
coche. 

 Más del 70% de todas  las habitaciones de hotel de  la 
ciudad cuenta con una cer ficación ecológica oficial. 

 Sólo el 29% de  los hogares en Copenhague posee un 
automóvil. 

 El  41%  de  los  residentes  en  Copenhague  usan  la 
bicicleta para ir al trabajo o a la escuela. 

 El  75%  de  todos  los  residentes  u lizan  la  bicicleta 
durante todo el año. 

 Todos los taxis en Copenhague  enen bas dores para 
llevar dos bicicletas. 

 En  Copenhague  puedes  subir  tu  bicicleta  al  tren  de 
forma gratuita. 

Fuente : si o web de la Oficina de Turismo de Copenhague  
h ps://www.visitcopenhagen.com/copenhagen/sightseeing/sustainable‐copenhagen‐0 

ciclistas en Copenhague ©www.visitcopenhagen.com  
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
2. SINGULARIDAD 

 Entre  los  retos  del  turismo  a  nivel  mundial  es  poner  a 
disposición de  los clientes  la posibilidad de vivir experiencias 
únicas, y  más “autén cas”. 

 La experiencia  local es  lo más novedoso y con mucho futuro, 
en el turismo de aventura.  

 Hay  un    interés  por  ambas  partes,  en  el  contacto  entre 
visitantes y locales. 

 

GLOBALIZACIÓN Y MERCADOS CAMBIANTES 

Los  clientes  son  cada  vez  más  experimentales,  están 
dispuestos  a  probar  nuevos  productos,  gastronomía, 
ac vidades...  Y  no  darán  una  segunda  oportunidad  a  los 
des nos que ofrezcan productos o servicios de poco interés. 

ALGUNOS EJEMPLOS 

www.undiscoveredmountains.com/
eat‐like‐the‐locals‐in‐four‐easy‐steps 

www.gigigriffis.com/ 
ask‐a‐local‐what‐should‐i‐doseeeat‐in‐biarritz‐france/ 
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
3. SEGMENTACIÓN 

La  especialización  de  los  productos  favorece  la  compe vidad. 
Algunos ejemplos son los productos dirigidos a familias, a mujeres, 
a pensadas para realizarse con bicicleta. Una tendencia en auge es 
el perfil del “solo traveler”. 

FRAGMENTACIÓN DEL MERCADO 

La creciente fragmentación de los mercados y el aumento en 
la demanda de productos  y servicios únicos y especializados, 
hace  que  los  operadores  pequeños  y  de  nicho,  con núen 
teniendo un papel fundamental 

ALGUNOS EJEMPLOS 

www.walkingwomen.com  

www.explore.co.uk www.adventuretravel.biz 

www.sites‐et‐paysages.com 
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
4. ACOGIDA 

SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES 

Las  expecta vas  del  cliente  van  aumentando,  lo  que  obliga  a  las  empresas  a 
ofrecer  productos  con  una  buena  relación  calidad‐precio,  y  a  añadir  
componentes  diferenciales  para  que  los  clientes  quieran  volver  y  repe r  la 
experiencia. 
Entre  los  principales  elementos  de  atracción  de  los  visitantes  a  un  territorio 
destaca en primer lugar el entorno, los si os a visitar y el patrimonio. 
Un alojamiento conseguirá   fidelizar a sus clientes si es capaz que marchen con 
la sensación que aún les faltan cosas por visitar o experimentar. 

Manual  disponible  en www.ac vites‐
natureculture.ch 

Cada  año,  la  Comisión  Europea  realiza  una  encuesta  sobre  las  preferencias 
vacacionales  de  los  europeos.  Las  fuentes  de  información  consideradas  más 
importantes: 

 Recomendaciones de amigos, colegas o familiares (51%). 

 Páginas web de recomendaciones y opiniones de viajeros (34%). 

 Experiencia personal (33%). 

LOS VISITANTES SON LOS MEJORES EMBAJADORES 

Fuente : Eurobarometro  h ps://ec.europa.eu/growth/tools‐databases/vto/eurobarometer  
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III. TENDENCIAS DE LOS MERCADOS 
5. NUEVAS TECNOLOGÍAS 

 
El impacto de las nuevas tecnologías es presente en todas las fases 
del viaje: inspiración, reserva, realización y después del viaje.  
 
Ofrecen al visitante acceso a un número  ilimitado de ofertas y  la 
compra  directa  de  productos  y  servicios.  El  smartphone es  el 
disposi vo más u lizado.  
 
También  aparecen  nuevos  actores  como  las  plataformas  que 
vinculan  oferta  y  demanda  entre  par culares  (Airbnb,  Eatwhith, 
etc.). 
 
Los  nuevos  servicios  de  atención  al  cliente  consiguen  acercarse 
cada vez más al público y automa zan algunos de  los procesos a 
través de inteligencia ar ficial.  
 
La realidad virtual es una nueva herramienta a tener en cuenta en  
acciones de marke ng experiencial. 

Bots y turismo  

En 2017, un 70% de reservas de hotel se realizaron por internet. 
Fuente : Europapress ‐ ar culo completo  www.europapress.es/turismo/agencias‐
oo/no cia‐70‐reservas‐hotel‐hicieron‐online‐2017‐20180122131611.html 



    24 

 

IV.POR QUÉ CREAR 
PRODUCTOS 
TURÍSTICOS  

Le train jaune sur le Pont Séjourné 
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Los des nos  cada  vez más ponen en  valor  sus  recursos naturales  y  culturales  animando a  los 
visitantes a par cipar en ac vidades específicas, adaptadas a sus preferencias. 
 
 
Se  trata  de  una  estrategia  de  promoción  dirigida  a  los mercados,  que  va  evolucionando.  De 
mostrar los recursos y los puntos de interés de forma “pasiva” a presentar también una oferta de 
ac vidades  y  de  estancias  que  permitan  descubrir  y  disfrutar  de  estos  recursos  y  puntos  de 
interés, de una manera “ac va”. 
 
 
Los proveedores de ac vidades y alojamientos pueden: 
 
 
 

 

IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 

 

CONVERTIR LAS  

RECOMENDACIONES QUE DAMOS 

A NUESTROS CLIENTES EN... 

PRODUCTOS 

ATRACTIVOS 
QUE SIRVAN DE PRESENTACIÓN  

DE NUESTRAS EMPRESAS 
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 Entre  los  obje vos  a  alcanzar  a  través  de  una 
oferta de productos turís cos : 

 
 Ser más  atrac vos para el público que nos 

visita habitualmente. 

 Captar nuevos visitantes,  interesados por  la 
pràc ca de alguna de estas ac vidades. 

 Fortalecer  la  estrategia  de  comunicación  y 
promoción  turís ca  mediante  propuestas 
concretas de estancias y de ac vidades. 

 
 ¿Qué es un producto turís co? 

La  siguiente  infogra a  muestra  cuáles  son  los 
componentes de  las ofertas turís cas y cómo se 
convierten en productos turís cos. 

Fuente : Manual del Planificador en Turismo Rural, Secretaría de Turismo, Madrid 1992 

IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 
1. COMPONENTES 
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Siguiendo  la  inicia va    de  En  Bretagne sans ma 
voiture (En Bretaña sin mi coche), pueden ofrecerse 
tres  pos de productos turís cos. 
 
 
VIAJES  COMBINADOS:  «  forfait  »  que  incluye  
alojamiento, comidas, ac vidades y transporte.   Se 
trata de productos comercializados por agencias de 
viajes  o  por  agencias  de  promoción  turís ca 
autorizadas. 

 
PROPUESTAS  DE  ESTANCIA:  productos 
comercializados  por  los  alojamientos  que  no 
ofrecen ofertas combinadas pero  sí propuestas de 
ac vidades  a  realizar,  gratuitas  o  de  pago.  Estos 
productos pueden ofrecerse a las agencias de viajes 
para  una  posible  comercialización  bajo  la 
estructura de « forfait » 

 
EXCUSIONES O  ACTIVIDADES  DE  DÍA:    productos 
comercializados  por  empresas  de  ac vidades 
turís cas, culturales o por algunos equipamientos.  

IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 
2. TIPOLOGÍA DE PRODUCTOS TURÍSTICOS  
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IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 
3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACIÓN DE UN PRODUCTO 

REQUISITOS A LA HORA DE PREPARAR PRODUCTOS 
Los paisajes naturales bien conservados cons tuyen un requisito 
más  importante  que  las  propias  instalaciones.  Los  parques 
naturales, lagos y cascadas son, por ejemplo, atrac vos naturales 
muy bien valorados. 
 
En  esta  línea  importa  también  la  calidad  de  la  experiencia  de 
observación,  por  lo  que  se  prefieren    des nos  con  una  gran 
variedad  de  especies  de  fauna,  sobre  todo  de  especies  únicas, 
icónicas  o  en  riesgo  de  ex nción.  Se  trata  de  elementos  que 
harán que el des no sea más atrac vo. 
 
Cada vez más hay una preocupación por el  impacto del turismo 
sobre  el  medio  ambiente,  así  pues  la  sostenibilidad  es  un 
requisito importante a tener en cuenta. 
 
También  muy  importante  a  tener  en  cuenta  es  la  calidad  y 
profesionalidad de  los guías. Será preferible si son guías  locales, 
que  conocen  bien  el  entorno  y  por  tanto,  ofrecen  una 
experiencia de calidad. 

Para  la mayoría de  los  viajeros europeos,  la auten cidad es 
más  importante  que  el  lujo.  Se  valoran  los  alojamientos 
singulares,  pequeños,  ges onados  por  población  local  y 
preferiblemente  integrados  en  la  naturaleza  y  cultura  del 
entorno en que se ubican. 
 
La  salud  y  seguridad  también  son  dos  puntos  importantes 
para los viajeros  
 
Los  europeos  se  decantan  cada  vez  más  por  vacaciones 
organizadas  de  forma  individual  y  esperan  encontrar 
i nerarios  flexibles  que  se  adapten  lo mejor  posible  a  sus 
demandas. 
 
Estos viajeros,  interesados en  turismo de naturaleza, desean 
realizar ac vidades  complementarias durante el  viaje,  sobre 
todo relacionadas con la cultura local. 
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IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 
3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACIÓN DE UN PRODUCTO 

QUÉ SE ESPERA DE LAS EMPRESAS: 

 Hay una mayor exigencia hacia las empresas por todo 
lo que refiere al medio ambiente. 

 La mayor  sensibilidad  por  el medio  ambiente  hace 
que se busquen empresas más “responsables”. 

 Una  mayor  profesionalidad  de  las  empresas 
proveedoras de servicios. 

 También  disponer  de  pólizas  de  seguros  más 
completas y accesibles por parte de  las empresas de 
ac vidades, orientada a un público no profesional del 
deporte. 

 Los proveedores tendrían que considerar la oferta de 
productos no sólo de “aventura” sino que  incorpore 
una « experiencia global ». 

Cascade en Pallars Sobirà 
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IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 
3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACIÓN DE UN PRODUCTO 

SENIORS 
(Segmento más importante en ecoturismo) 

ADULTOS 
(segundo segmento más importante en 

ecoturismo) 

FAMILIAS 
(segmento importante y en aumento) 

 El turismo de naturaleza es 
especialmente popular entre los 
europeos más mayores 

 Viajeros experimentados que disfrutan 
de entornos naturales y tranquilos 

 Buscan nuevas experiencias 

 Buena  relación calidad‐precio 

 Están dispuestos a pagar más por 
experiencias únicas 

 Disponen de ingresos elevados y poco 
empo: 

‐ Entre 31 y 44 años. 
‐ En pareja o « solos ». 
‐ Buscan experiencias inusuales y una 
mayor integración con el lugar visitado. 
‐ El confort es importante. 

 Disponen de presupuestos diarios más 
pequeños, pero mucho  empo: 

‐ Entre 18 y 30 años. 
‐ Mochileros de larga distancia. 
‐ Ac vidades de voluntariado. 
‐ Presupuestos diarios reducidos. 

 Exigentes en cuanto a  relación 
calidad‐precio. 

 Buscan  buenas instalaciones y un 
equilibrio adecuado entre seguridad y 
diversión. 

 Buscan propuestas que puedan 
combinar diversión con 
enriquecimiento cultural. 

 Las vacaciones todo incluido son 
especialmente apreciadas por la 
comodidad y control sobre los gastos. 

 La concienciación empieza en la 
escuela, haciendo que los niños estén 
muy interesados en viajes «eco». 

PERFIL DE CLIENTES 
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IV. POR QUÉ CREAR PRODUCTOS TURÍSTICOS 
3. LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACIÓN DE UN PRODUCTO 

ESPAÑOL 
(perfil ecoturista) 

FRANCÉS  BRITÁNICO 

 35 a 49 años. 

 Estudios superiores. 

 Mo vación principal: 
observación de la 
naturaleza. 

 Viaja en vehículo 
propio con pareja. 

 46 a 65 años. 

 Poder adquisi vo 
medio‐alto. 

 Aumenta el  interés 
en el turismo ac vo 
y de naturaleza. 

 Viajes en grupo 

 Parejas de entre 30 y 
55 años 

 Nivel sociocultural y 
económico medio‐
alto. 

 Aumenta el interés en 
el turismo ac vo y de 
naturaleza. 

 Productos  atrac vos 
para adultos y niños. 

HOLANDÉS 

 Parejas de entre 35 y 
55 años 

 Educación superior y 
poder adquisi vo 
medio‐alto 

 Demanda creciente 
de viajes de aventura 
en familia. 

 Preferencia por las 
ac vidades de 
trekking, bicicleta y 
ra ing. 

ALEMÁN 

 35 a 65 años. 

 Nivel 
socioeconómico 
alto. 

 Ac vidades 
preferidas: 
caminar, kayak, 
safaris... 

 Jubilados con buen 
estado  sico. 

PERFIL DE CLIENTES 
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V. ELEMENTOS 
ÚTILES PARA LA 
CREACIÓN DE PRO‐
DUCTOS GPS 
LA CADENA DE VALOR Y LOS COMPONENTES IMPRESCINDIBLES 
PARA UNA MOVILIDAD SOSTENIBLE 

Estany de Sant Maurici al Parc Na onal d’Aigüestortes 
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V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LA CREACIÓN DE PRODUCTOS GPS 
1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   

ETAPA 1 ‐ IDENTIFICAR Y EVALUAR LOS RECURSOS DISPONIBLES 

Atrac vos turís cos, servicios y equipamientos 

Recursos de nuestra organización y personales 

Estructura económica y social existente en la zona 

Infraestructuras y movilidad 

 

ETAPA 2 ‐ IDENTIFICAR EL PERFIL DEL CLIENTE 

¿Cómo es? Origen, edad, capacidad adquisi va 

¿Qué espera encontrar? Producto principal, ac vidades          
asociadas 

¿Qué valora? Productos complementrios, elementos de valor  
añadido 

¿Qué necesita? Movilidad, alojamiento, comidas, ac vidades, 
información, comunicación 

ETAPA 3 ‐ CONCRETAR LOS ASPECTOS BÁSICOS DEL PRODUCTO 

Núcleo del producto 

Producto tangible 

 

ETAPA 4 ‐ AÑADIR VALOR A LA PROPUESTA 

Personal y prestación de servicios 

Sostenibilidad social y ambiental 

Conocimiento del territorio  

 

ETAPA 5 ‐ COMERCIALIZACIÓN 

Precios y promociones 

Canales de venta 

Comunicación 
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1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   

ETAPA 1 ‐ IDENTIFICAR Y EVALUAR LOS RECURSOS 
DISPONIBLES 

¿Podemos contar con una mayor gama de 
productos? 

Algunos ingredientes:  

 Territorio 

 Espacios naturales protegidos 

 Patrimonio cultural, rural y etnológico 

 Ac vidades depor vas 

 Ac vidades culturales 

 Transporte 

 Alojamiento 

 Gastronomía 

 Productos locales 

 Artesanía y talleres 

 Rutas guiadas 

 Educación ambiental 

Pa netes eléctricos en Val d’Azun 

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LAS EMPRESAS CREADORAS DE PRODUCTOS GPS 



    35 

 

1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   

NIVEL DE CONOCIMIENTO DE 
LAS ACTIVIDADES 

TIPOS DE PÚBLICO  DURACIÓN  PROCEDENCIA 

 Experimentados. 

 Principiantes. 

 Consumidores de ocio. 

 Familias. 

 Séniors. 

 Parejas. 

 Jóvenes (niños y adoles‐
centes). 

 « Solo » travellers 

 1 día. 

 Fin de semana. 

 3 o 4 días. 

 1 semana o más. 

 Poblaciones cercanas 

 Residentes en zonas metro‐
politanas 

 Visitantes a las principales 
ciudades (Barcelone, Tou‐
louse, etc.) y otros des nos 
turís cos (estaciones de 
esquí,  puntos de interés pa‐
trimonial, etc.) 

 Resto de Francia/Cataluña/
España 

 Internacional 

ETAPA 2 ‐ IDENTIFICAR EL PERFIL DEL CLIENTE 

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LAS EMPRESAS CREADORAS DE PRODUCTOS GPS 
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Núcleo  del  producto  : servicio o beneficio 
principal  diseñado  para  sa sfacer  una 
demanda.  Se  expresa  a  través  de  frases  e 
imágenes  (diver rse,  pasear,  prac car 
deporte, ..).  
 
 
 

Título 
Área geográfica 
Presentación atrac va del producto (4‐
5 líneas) 

Dirigido a ( po de audiencia) 

Producto  tangible  :  lo que se compra a 
través de una oferta concreta que incluye 
todo  lo  que  el  cliente  recibirá  por  el 
precio pagado.  
 

 
 
 

Duración de la estancia 
Descripción resumida día a día 
Servicios incluidos en el precio. 
Precio desde… 
Empresa organizadora (Nombre, 
dirección, página web...) 

Valor  añadido  :  todo  aquello  que  se 
agrega  al  producto  para  hacerlo  más 
atrac vo.  Es  la  diferencia  entre  los 
elementos  básicos  del  contrato  y  los 
beneficios  que  valorarán  nuestros 
clientes  (pequeños  obsequios, 
amabilidad,  hospitalidad,  calidad  del  
servicio). 
 
 Movilidad sostenible (información 

sobre cómo llegar y ac vidades) 
 Cer ficaciones 
 Información sobre CO2 generado 

Los  productos  ‐con  toda  la  información  necesaria  para  su 
adquisición‐ deben mostrarse en las páginas web y / o catálogos de 
productos de  las propias empresas y,  si es posible,  también en  las 
plataformas de promoción de los entes de promoción turís ca de los 
des nos.  En  la  página web  de GPS  Tourism  habrá  una  sección  de 
presentación  de  los  productos  seleccionados  que  podrán 
descargarse en formato pdf. 

FORMATO DE PRESENTACIÓN 
En todos los casos,  la composición del producto debe ser atrac va para los visitantes: 

Le train jaune sur le pont Gisclard 

1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   
ETAPA 3 ‐ CONCRETAR LOS ASPECTOS BÁSICOS DEL PRODUCTO 
adecuado para viajes combinados y propuestas de estancia  

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LAS EMPRESAS CREADORAS DE PRODUCTOS GPS 
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1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   

NÚCLEO DEL PRODUCTO 

PRODUCTO TANGIBLE 

VALOR AÑADIDO 

Fuente : Casa Gerbe h ps://www.casagerbe.com/iv‐jornadas‐ornitologicas‐de‐casa‐gerbe‐en‐el‐sobrarbe/ 

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LAS EMPRESAS CREADORAS DE PRODUCTOS GPS 

ETAPA 3 ‐ CONCRETAR LOS ASPECTOS BÁSICOS DEL PRODUCTO 
adecuado para viajes combinados y propuestas de estancia  
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1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   

NÚCLEO DEL PRODUCTO 

VALOR AÑADIDO 

Fuente : En Bretagne sans ma voiture h ps://www.tourismebretagne.com/preparer‐mon‐sejour/sejours‐a‐la‐carte/sejours‐cles‐en‐main/detente‐a‐vannes‐et‐sur‐lile‐darz/  

PRODUCTO TANGIBLE 

PRODUCTO TANGIBLE 

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LAS EMPRESAS CREADORAS DE PRODUCTOS GPS 

ETAPA 3 ‐ CONCRETAR LOS ASPECTOS BÁSICOS DEL PRODUCTO 
adecuado para viajes combinados y propuestas de estancia  
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1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   
ETAPA 4 ‐ AÑADIR VALOR A LA PROPUESTA 
adecuado para viajes combinados y propuestas de estancia  

 La acogida y amabilidad pueden ser mucho más  importantes que 
la  tecnología  cuando  se  trata  de  evaluar  la  sa sfacción.    Los 
clientes  prefieren  un  buen  trato  (high  touch)  a  avanzadas 
prestaciones tecnologicas (high tech)  

 Un alojamiento conseguirá  fidelizar a sus clientes si consigue que 
marchen con la sensación de que aún les faltan cosas por visitar o 
experimentar. 

 Una  buena  relación  calidad‐precio  dependerá  también  de  todos 
aquellos detalles que, sin que cuesten grandes esfuerzos, pueden 
marcar la diferencia y ser muy bien valorados. 

 Para obtener una autén ca sa sfacción de los clientes es necesario 
dialogar con los huéspedes. De esta forma es posible controlar de 
forma directa la calidad de los servicios y avanzar hacia una mejora 
con nuada.  

 Las  recomendaciones a  través de páginas web suelen ser uno de 
los  factores que  los  futuros  clientes  tendrán más en  cuenta. Son 
los  propios  consumidores  los  que    opinan  y  puntuan  sobre  la 
experiencia vivida, la calidad y el precio. 

Lo importante es ofrecer una 
buena relación precio‐calidad, 
adaptada a cada segmento y en 
toda la cadena de valor del 
producto: desde la información, 
reserva, llegada, durante la 
etancia  y post‐viaje. 

EJEMPLOS DE RECOMENDACIONES ONLINE 

www.tripadvisor.com  www.foursquare.com 

Opinión de un viajero en 
site www.labalaguere.com 

Inserción  de  la  web  de 
www.inntravel.co.uk  dedicada  a 
la  valoración  de  la  agencia  por 
parte de sus clientes, en  la plata‐
forma AITO. 
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1. PROPUESTA DE METODOLOGÍA PARA LAS EMPRESAS   
ETAPA 5 COMERCIALIZACIÓN 
adecuado para viajes combinados y propuestas de estancia  

COMERCIALIZACIÓN DE  
PRODUCTOS TURÍSTICOS 

Agencias de viajes y operadores  
especializados 

Ofertas específicas para ferias 

Portales de reserva on‐line (OTAS) 

Paquetes regalo y ventas flash Redes sociales y blogs 

Prensa especializada 
(revistas y guías) 

DESDE EL SITIO WEB DE LAS 
EMPRESAS  Plataformas / páginas web de  

los des nos 
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2. CONSEJOS PARA LA CREACIÓN DE PRODUCTOS TURÍSTICOS SOSTENIBLES 
CONSEJOS A LOS ALOJAMIENTOS 

 Destacar  los  atrac vos  naturales  singulares  de  la  zona  en  las 
acciones  de  marke ng.  Por  tanto,  es  necesario  mantener  la 
calidad  medioambiental:  es  un  factor  esencial  para  la 
sostenibilidad del des no. 

 Informar a los clientes sobre como actuar de forma responsable 
con el entorno. 

 Ofrecer  información  detallada  de  las  diferentes  especies  de 
animales que   pueden observarse, y poner especial énfasis en 
las especies emblemá cas y en riesgo de ex nción. 

 Destacar  los  elementos  sostenibles  de  las  empresas.  Por 
ejemplo  explicando  las  acciones  que  se  realizan  en  favor  de 
conservación,  el  uso  de  energías  alterna vas,  posibles 
cer ficaciones otorgadas, la accesibilidad de sus instalaciones... 

EJEMPLOS DE CERTIFICACIONES DE SOSTENIBILIDAD 

www.travelife.org   www.tripadvisor.es/GreenLeaders 

 Mantener en los alojamientos una esté ca autén ca de 
la zona y destacarlo en las acciones de marke ng. 

 Incorporar  prác cas  sostenibles  y  respetuosas  con  el 
medio  ambiente,  como  por  ejemplo  reguladores  de 
agua en la grifería o el uso de energías alterna vas.  

 Informar a los clientes sobre los sistemas de transporte 
público    y más  sostenible  y  sobre  las  ac vidades  de 
bajo impacto ecológico.  

 Priorizar el producto local. 

 Mostrar qué hace vuestra comunidad con el dinero que 
ob ene  del  turismo.  Por  ejemplo,  invir endo  en 
proyectos de conservación y educación, o a través de la 
creación de puestos de trabajo. 

CONSEJOS SOBRE  SOSTENIBILIDAD 

www.ecolabel.eu   www.espritparcna onal.com  
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2. CONSEJOS PARA LA CREACIÓN DE PRODUCTOS TURÍSTICOS SOSTENIBLES 
CONSEJOS SOBRE LAS ACTIVIDADES 

 Asegurar  que  la  descripción  del  producto  turís co  se  corresponde 
fielmente con  la  realidad. En cuanto a  fauna y flora, mostrar cuales 
son  las mejores épocas para  ver  ciertas especies  y no  garan zar el 
avistamiento si no se  ene la seguridad de que será cierto. 

 Medidas  de  seguridad:  verificar  regularmente  los  vehículos  y 
material.  Puede  ayudar  a  la  seguridad  el  trabajar  con  guías 
experimentados que conozcan bien la zona.  

 Calidad  y  profesionalidad  de  los  guías.  Asegurar  que  tengan 
formación    y  documentación  del  entorno  y,  si  pueden  ser  locales, 
todavía mejor.  

 Buen nivel de  idiomas, ofreciendo varias alterna vas en  función del 
idioma y perfil del cliente. 

 Involucrar  a  la  comunidad  local  y  sus  valores  culturales  en  las 
propuestas.  Por  ejemplo,  incluir  visitas  a  artesanos  de  la  zona, 
relacionarse  con  los  residentes,  e  informar  de  las  fes vidades  del 
lugar.  

 Ser  flexibles:  dar  la  opción  a  los  clientes  de  construir  su  propio 
paquete turís co .  

 Combinar  ac vidades  de  turismo  de  naturaleza  con  otras  de  po 
cultural, gastronómico u otras ac vidades propias del territorio.   Dans les vignes de l’Agly 
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2. CONSEJOS PARA LA CREACIÓN DE PRODUCTOS TURÍSTICOS SOSTENIBLES 
CONSEJOS SOBRE LA COMUNICACIÓN 

ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA LA 
COMUNICACIÓN DE LOS PRODUCTOS 

Escoger los mejores canales de comuni‐
cación 

Cuidar los idiomas y los contenidos, 
adaptados a cada mercado de orígen 

Cooperar con las empresas y con las 
en dades de promoción del territorio 

Disponer de bases de datos de los 
clientes (cumpliendo con la norma va 

de protección de datos) 

U ilizar la sostenibilidad como elemento 
de márke ng 

Poner en valor los sellos y cer ficaciones 
de calidad y profesionalidad de la 

empresa 

Material promocional diverso y 
segmentado 

Disponer de buenos textos e imágenes: 
fotos, vídeos... 

V. ELEMENTOS ÚTILES PARA LAS EMPRESAS CREADORAS DE PRODUCTOS GPS 



    44 

 

  CONTACTO 

(+34) 973 653 470  

  CORREO 
gpstourism@pallarsjussa.cat  

  DIRECCIÓN 

Passeig del Vall, 13 . 25620 Tremp  

w 
w 
w 

SITIO WEB 
www.gpstourism.eu 

Kayak en la comarca de Pallars Jussà 


