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Lago Budi, Región de La Araucanía | Fuente: Chile Travel

“Son muchos los turistas nacionales e internacionales 
que están en búsqueda de un turismo vivencial, cuya 
principal motivación es la de conocer más sobre las 
comunidades locales, sus tradiciones y festividades, y 
en este sentido, la gastronomía ofrece precisamente 
un espacio importante de interacción.” 

Sernatur, 2016
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Introducción

1

La globalización, el explosivo 
desarrollo de las redes sociales, la 
enorme cantidad de información 
disponible para quién la desea, han 
creado la sensación de que todo 
está ahí, al alcance de la mano, 
todo puede ser conocido desde 
la comodidad del hogar, bastaría 
sólo, contar con tiempo y un dispo-
sitivo tecnológico conectado a esta 
carretera de información virtual 
que nos rodea.

 Pero el ser humano es curioso 
y social por naturaleza, siempre de-
seará conocer algo nuevo, descu-
brir un rincón virgen, vivir algo dife-
rente a lo que ya todos comentan, 
relacionarse con nuevas personas, 
hacer suya una nueva experiencia.

Algo que vió, saboreó, escuchó, 
olió, palpó en un día soleado, o 
quizás muy lluvioso, dejarán en su 
memoria un recuerdo indeleble. 
¿Cómo lograr producir ese efecto 
en nuestro visitante, dejándolo con 
la sensación que debiera volver a 
este angosto y lejano país? Experi-
mentar, relacionarse, diferenciarse, 
parecen ser las palabras claves en 
este tema. 

Nuestro país ya posee un re-
conocimiento internacional como 

destino turístico y las autoridades 
gubernamentales incorporan per-
manentemente planes de fomen-
to para el sector. Sin embargo, de 
acuerdo a las tendencias interna-
cionales, para satisfacer las necesi-
dades del exigente viajero contem-
poráneo, debemos diversificar la 
actual oferta turística y agregar va-
lor a nuestros conocidos atributos, 
al clima privilegiado y la diversidad 
de belleza natural e indómita. 

En la actualidad, la globaliza-
ción y las tecnologías han hecho 
olvidar múltiples tradiciones nacio-
nales, homologándonos y acercán-
donos cada vez más a una cultura 
carente de identidad propia, tanto 
en lo que comemos y realizamos 
como en lo que vemos y hablamos.

Siempre me ha interesado el 
tema de los alimentos, la proceden-
cia de las materias primas y el hecho 
de que el ser humano es la única 
especie del reino animal capaz de 
cambiar el aspecto y el sabor de la 
comida mediante su preparación.

Por otra parte, he tenido el pri-
vilegio de viajar por Chile y algu-
nos países extranjeros, conociendo 
culturas ajenas a la mía, así como 
también acercarme a las diversas 

realidades sociales existentes en 
mi propio país, determinadas por 
la geografía y las actividades eco-
nómicas que cada localidad realiza 
para subsistir. 

Para este proyecto se ha deci-
dido utilizar el cruce de dos identi-
ficadores culturales: el turismo y la 
gastronomía. 

Hoy en día a nivel mundial, exis-
ten estrategias orientadas a gene-
rar lazos entre estos dos servicios, 
entendiendo por hacer turismo el 
recorrer y permanecer en un lugar 
por placer, y a la gastronomía como 
la preparación/degustación de ali-
mentos así como las relaciones cul-
turales que ella genera.

Existe una estrategia de mar-
keting que ya está siendo aplicada 
exitosamente a la actividad turís-
tica de muchos países. Es aquella 
que logra enfocarse no sólo en las 
características del producto ofre-
cido, sino también en el cliente y 
las sensaciones que éste experi-
mentará al recibir un servicio que 
lo integre durante todo el proceso 
productivo del alimento, esta es: la 
ruta alimentaria.

Esta nueva oferta se caracteriza 
por impulsar la economía experien-
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↑ Imagen 1cial en zonas semi rurales, median-
te rutas educativas que enseñan al 
turista sobre la historia completa 
de un producto alimenticio. El via-
jero conoce todos los procesos ali-
mentarios desde el origen, presen-
ciando la extracción y elaboración 
del producto, hasta su degustación. 
Involucrándose así de manera par-
ticipativa y generando una resigni-
ficación del producto en cuestión. 

Surge entonces un círculo vir-
tuoso [Imagen 1] entre el producto 
alimenticio y el territorio geográfico 
pues, el destino se ve enriquecido 
por la incorporación de la comuni-
dad como parte de la oferta turísti-
ca, incrementando valor a ese lugar. 
Esto a su vez acrecienta el valor del 
alimento, pues el territorio en el que 
se emplaza la comunidad que lo ha-
bita y sus tradiciones, le otorgan un 
contexto y significado propio.

Hoy en día en Chile, se ofrecen 
sólo rutas gastronómicas. Estas 
pretenden atraer la visita de turis-
tas, ofreciendo un recorrido por los 
restaurantes y “picadas”. Ello, per-
mite conocer el entorno y las pre-
paraciones características de dicha 
zona desde una perspectiva ajena 
al proceso productivo ya que impli-
ca sólo degustar el plato preparado 

como producto final. No obstante, 
incluso esta estrategia de comer-
cialización está en una etapa inicial 
en nuestro país. 

Tampoco existe en Chile, un 
trabajo conjunto de empresas pri-
vadas y organizaciones comunales 
destinadas a potenciar de manera 
colaborativa las áreas turística y 
culinaria. Ello, a pesar de las estra-
tegias diseñadas por el gobierno 
para el desarrollo del sector, donde 
se ofrecen fondos concursables a 
los que se puede optar con un pro-
yecto específico y bien elaborado.

Por otra parte existe una escasa 
difusión de estas rutas gastronómi-
cas, permaneciendo aisladas y des-
conocidas para el viajero. 

Mis propios intereses, más el 
análisis del estado actual del turis-
mo nacional, me llevan a plantear el 
presente proyecto como un intento 
de articular el área turística con la 
gastronomía local. Ello, mediante 
un modelo de servicio experien-
cial que despierte el interés de los 
productores rurales, por reorga-
nizar sus recursos y estructurar su 
propia ruta alimentaria. Esto traería 
beneficios tanto a nivel local como  
global, pues por un lado se lograría 
dinamizar la economía de la zona 

rural, y por otro, se ampliaría la 
oferta turística destinada al viajero 
del siglo XXI. 

El modelo incorporará una pla-
taforma digital que, unificando la 
información de las rutas alimenta-
rias existentes, constituirá la puerta 
de entrada del viajero a este nuevo 
servicio turístico. 

Estos aspectos serán abordados 
desde la perspectiva del diseño es-
tratégico, tomando herramientas 
tanto del diseño de servicios como 
del diseño gráfico. 



Marco teórico

2

Turismo | Agroturismo | Gastronomía 
Enlace turismo - gastronomía

Rutas alimentarias | Economía experiencial
Integrando sectores
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2.1.1 Antecedentes generales

El concepto turismo alude a un 
bien intangible que se experimen-
ta al momento de llegar al lugar 
que se quiere visitar. La Organiza-
ción Mundial de Turismo (OMT), 
perteneciente a Naciones Unidas, 
es la encargada de promocionar un 
turismo responsable, sostenible y 
accesible, que contribuya al desa-
rrollo económico y disminución de 
la pobreza a nivel mundial.

Cifras del Panorama OMT del 
Turismo Internacional lo señalan 
“como la clave para el desarrollo, 
prosperidad y bienestar”1, ya que 
promueve la creación de empre-
sas y nuevas fuentes laborales jun-
to a la ejecución de grandes obras 
de infraestructura.

El sector ha experimentado un 
crecimiento exponencial desde me-
diados del siglo pasado, concen-
trándose el mayor flujo de turistas 
en Europa y Norteamérica, e incor-
porando año a año nuevos destinos.

Si en 1950 se observaban a ni-
vel mundial 25 millones de turistas 
anuales, al día de hoy se mueven 
más de 1.200 millones de personas 
al año, cifra que se proyecta llegará 
a 1.800 millones para el 2030.2 

Aún cuando Francia, España, 
Norteamérica y China se mantienen 
como los destinos turísticos más vi-
sitados, se espera un crecimiento 
relevante para América Latina.

Para el año 2030 los visitantes a 
economías emergentes, como las 
de Latinoamérica, superarán a los 
turistas que viajan a naciones más 
desarrolladas. Así, si hoy son cerca 
de 24 millones los visitantes anua-
les que recibe América del Sur, 

para el año 2030 se esperan 58 mi-
llones de turistas en la región.

Se considerarán los dos países 
europeos más visitados en la actua-
lidad (España y Francia) como refe-
rencia para profundizar en el ámbito 
del desarrollo turístico internacional. 

El turismo en España3 ofrece 
cultura, patrimonio, gastronomía, 
adecuada infraestructura y aprove-
chando su privilegiada condición 
de península mediterránea, agrega 
a lo anterior, un clima cálido que lo 
diferencia de sus vecinos. Su propia 
organización política refuerza las di-
ferencias culturales y gastronómicas 
entre las distintas zonas del país.

El éxito del sector turístico es-
pañol se explica por la implemen-
tación de políticas públicas orien-
tadas al sector, con estrategias que 
abarcan aspectos tales como, el 
ámbito laboral, medioambiental, 
infraestructura y señalética cami-
nera, accesibilidad a los servicios, 
actualización permanente de su 
promoción, entre otros. Medidas 
que incorporan una amplia parti-
cipación del estado y particulares, 
promoviendo una rigurosidad téc-
nica y excelencia de servicio ofreci-
do al turista. 

Año a año se incorporan nue-
vas iniciativas para adecuarse a los 
cambios económicos, políticos y 
demográficos mundiales, con un 
completo manejo de información 
respecto al arquetipo de viajero 
que reciben, lo que facilita la adap-
tación a sus necesidades.

Respecto a Francia4, nos encon-
tramos con una amplia oferta temá-
tica que permite vivir y conocer de 
cerca la vida diaria de los franceses, 
abarcando:

1. Recuperado de: http://
www.e-unwto.org/doi/
pdf/10.18111/9789284413867, 23 de 
Noviembre, 2016. P.2

2. Recuperado de: http://media.unwto.
org/es/press-release/2011-10-11/
los-turistas-internacionales-llega-
ran-1800-millones-en-2030, 28 de 
Noviembre de 2016

3. Recuperado de: http://www.tours-
pain.es/es-es/Paginas/index.aspx, 
Fecha: 19 de Noviembre de 2016

4. Recuperado de: http://es.france.fr, 
Fecha: 19 de Noviembre de 2016

2.1 Turismo

• Cultura y patrimonio: miles de 
monumentos, decenas de lugares 
protegidos considerados como 
Patrimonio de la Humanidad por 
Unesco, museos, festivales, tempo-
radas de teatro, música y danza, par-
ques y jardines. 
• Gastronomía: denominada como 
Patrimonio Intangible de la Huma-
nidad por Unesco.
• Turismo temático variado: rutas de 
vino, de quesos, compras, naturistas 
y spa, religioso etc.
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Turistas visitando las Catedrales de mármol, Lago General Carrera | Fuente: Geoturismo Patagonia

“De acuerdo con el Nation Brands Index, estudio 
anual que mide las percepciones de viajeros en torno 
a 50 naciones, el turismo chileno se asocia con tres 
características especiales: emocionante, fascinante y 
rico en bellezas naturales.”

Rocío Montes, 2016
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2.1.2 El turismo en Chile

En nuestro país el desarrollo y 
promoción de las actividades tu-
rísticas está dirigido por el Servicio 
Nacional de Turismo, SERNATUR5, 
organismo público dependiente 
del Ministerio de Economía, Fo-
mento y Turismo creado en 1975. 
Su rol, es implementar la Política 
Nacional de Turismo, orientada a 
aumentar la contribución de este 
sector al desarrollo del país, con-
siderando elementos claves como 
la sustentabilidad, especialización, 
calidad y competitividad del área. 

El aporte del turismo al PIB es 
de un 2,5%, recibiendo en 2015 a 
4,5 millones de turistas. Las cifras 
oficiales, muestran un importante 
incremento en la llegada de extran-
jeros al país, y la Subsecretaría de 
Turismo proyecta la llegada de 6,4 
millones de turistas internaciona-
les para finales de este año 2017.  
Conscientes de su importancia, las 
autoridades han destinados nue-
vos recursos económicos al sector, 
como indica Mariana Madariaga: “A 
raíz de este aumento explosivo de 
turistas extranjeros en nuestro país 
durante 2016, la Subsecretaría de 
Turismo, a través del Plan Nacional 
de Desarrollo Turístico Sustentable, 
dispuso de diez mil 750 millones 
de pesos para seguir trabajando en 
la promoción internacional.”6 

Además del aporte económico 
que ofrece el Gobierno, se ha dise-
ñado la Estrategia Nacional de Tu-
rismo 2012-2020, donde se indica 
que “la industria del turismo tendrá 
un carácter estratégico y prioritario 
en el desarrollo económico del país, 
asegurará la prosperidad de las lo-

Turista fotografiando el Parque Nacional 
Torres del Paine | Fuente: Chile photo safari

5. Recuperado de: https://www.sernatur.
cl/gobierno-presenta-plan-de-promo-
cion-internacional-2017-2018-en-en-
cuentro-con-la-industria-turistica/, 
Fecha: 2 de Julio de 2017.

6. Madariaga, Mariana, “Turistas ex-
tranjeros aumentaron un 60% en los 
últimos años en Chile”. Diariopyme en: 
http://www.diariopyme.com/turistas-ex-
tranjeros-aumentaron-un-60-en-los-ulti-
mos-5-anos-en-chile/prontus_diariopy-
me/2016-03-09/132854.html, Fecha: 
23 de Noviembre de 2016.

7. Estrategia Nacional de Turismo 2012-
2020. Gobierno de Chile, Estadísticas y 
estudios, documento Subsecretaría de 
turismo, Santiago, Chile, 2012, p.17.

8. Recuperado de: http://www.subturis-
mo.gob.cl/zoit/, Fecha: 23 de Noviem-
bre de 2016

calidades y regiones donde está in-
serta y contribuirá a una mayor equi-
dad social, equilibrio regional y a la 
superación de la pobreza.”7 

Las medidas del Gobierno 
apuntan a posicionar a Chile como 
un destino basado en experien-
cias, promocionándolo mediante 
el uso de medios digitales, que in-
corporen información atractiva y de 
calidad para un eventual visitante.

Con el propósito de focalizar los 
recursos estatales, a partir del año 
2010 se definen Zonas de Interés 
Turístico (ZOIT)8, instrumentos de 
gestión público-privada, que divi-
de el territorio nacional de acuerdo 
a límites geográficos asociados a 
polos turísticos naturales o cultura-
les. Se promueve con ello el trabajo 
coordinado de cada municipio jun-
to al sector público y privado, para 
proteger y desarrollar el turismo de 
su localidad, utilizando fondos es-
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↑ Chile ganador del premio al mejor 
destino de turismo aventura del mundo 
Fuente: Merco press

tatales para obras de infraestructu-
ra y equipamiento necesario.

La definición de estas zonas 
requiere primero considerar al tu-
rismo como parte importante del 
desarrollo de dicha área, conocer 
los principales atractivos geográfi-
cos, naturales y culturales, la ubica-
ción de las comunidades indígenas 
existentes, los centros poblados 
más cercanos, la oferta de servi-
cios hoteleros y gastronómicos, la 
infraestructura hotelera, aeropuer-
tos, aeródromos, puertos, caletas y 
caminos que a ella conducen, per-
mitiendo así la incorporación, de 
manera prioritaria, de nuevas rutas 
turísticas rurales.

Respecto a la preparación de 
trabajadores del sector terciario, 
se plantea la necesidad de invertir 
en capacitaciones para servicios 
ligados al turismo en las zonas así 
definidas, entre ellos, gastronomía, 
hotelería, idiomas y guías.

La afluencia creciente de turistas 
en las últimas décadas ha reactiva-
do el mercado, ampliando la oferta 
hotelera y gastronómica, además de 
innovar en el área de las actividades 
recreativas y educativas, creando y 
fortaleciendo el concepto de turis-
mo temático, término que abarca 

el turismo aventura, gastronómico, 
rural, invernal, cultural y astronómi-
co. Sin embargo, las áreas más des-
tacadas son el turismo aventura en 
la Zona Norte y Sur, el Desierto de 
Atacama y Torres del Paine respec-
tivamente, y el turismo enológico en 
la Zona Centro donde se encuen-
tran las regiones vitivinícolas.

Como en toda actividad, para 
desarrollar políticas públicas eficien-
tes, es imprescindible contar con in-
formación lo más completa posible 
respecto al cliente que visita nuestro 
país. Quién es este turista, de dónde 
viene, edad, sexo, intereses, nivel de 
ingresos, tiempo promedio de esta-
día, todo esto con miras a prolongar 
su viaje y hacerlo inolvidable. 
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“Se entenderá como turismo rural, aquella actividad tu-
rística desarrollada en un espacio no urbano. Compren-
de la prestación de servicios (alojamiento, restaurantes 
y/u oferta complementaria), en los que el turista parti-
cipa de las faenas productivas y/o vive experiencias tu-
rísticas que valoricen la cultura e identidad campesina.” 

Gobierno de Chile, 2012

Turistas visitando ruca de comunidad mapuche, Región de la Araucanía | Fuente: Araucanía
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El turismo temático incluye el 
turismo rural, aquel que ofrece al 
visitante hermosos paisajes natu-
rales y descontaminados, cultura 
ancestral y mantención de tradicio-
nes, además de productos agrope-
cuarios frescos, todo en el mismo 
territorio geográfico.

Actualmente el turismo rural 
más desarrollado es el agroturis-
mo, donde el visitante no sólo per-
nocta y se alimenta dentro de una 
zona rural, sino también realiza ac-
tividades deportivas y recreativas 
propias de la localidad. Pesca, caza 
y cosecha son algunas de las labo-
res que permiten al turista compar-
tir con quienes ahí se desempeñan, 
emprendedores agrícolas y acui-
cultores entre otros.

2.2.1 Situación del agroturismo 
en Chile

Es importante destacar que los 
planes de Gobierno para superar 
los nuevos desafíos que impone el 
turismo, abarcan la participación de 
todos los sectores, tanto de nuestra 
economía como de la sociedad en 
su conjunto.

 En el resumen ejecutivo de la 
Estrategia Nacional de Turismo 

2012-2020 se declara lo siguiente: 
“Un pequeño local de artesanía en 
una comunidad rural del altiplano, 
el restaurante de una caleta pes-
quera en la zona central, el funcio-
nario de una oficina de información 
turística, la autoridad que supervisa 
el cumplimiento de normas sani-
tarias en hoteles y restaurantes, el 
servicio de transporte entre los la-
gos del sur, un hotel de lujo en la 
Patagonia, un ciudadano dando di-
recciones a un turista, son parte de 
esta industria.”9 

Es este, un llamado a reforzar 
la creación de nuevos puestos de 
trabajo y revalorizar aquellos em-
prendimientos ya establecidos en 
el sector. Ello se complementa con 
la labor del Instituto de Desarrollo 
Agropecuario (INDAP), institución 
pública que actúa como un servicio 
independiente del Ministerio de 
Agricultura. Sus objetivos principa-
les son promover el desarrollo de 
los pequeños productores y valorar 
la Agricultura Familiar Campesina 
(AFC), contribuyendo al crecimien-
to económico sostenible mediante 
la optimización de los recursos lo-
cales disponibles. 

Las experiencias vividas en el 
sector rural, están cargadas de sig-

2.2 Agroturismo

9. Gobierno de Chile, op.cit., p.19

nificados y sensaciones poco fre-
cuentes en el diario vivir del viajero 
urbano, razón por la que permane-
cen en su memoria como recuer-
dos positivos.

Es dentro del sector del turis-
mo rural, donde se inserta el pre-
sente proyecto. 

↑  Habitantes de Queulat tocando sus 
instrumentos mientras se cocina un 
cordero al palo | Fuente: Patagonia por 
descubrir
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El concepto gastronomía se re-
fiere al conjunto de tradiciones y 
significados otorgadas por un mis-
mo grupo humano asentado en un 
lugar específico, en relación a su 
alimentación, la cual trasciende en 
el tiempo. 

¿Qué sucede en este ámbito en 
los principales destinos turísticos 
mundiales? Se analizará nueva-
mente la situación de Francia y Es-
paña debido a su vasto desarrollo 
en el rubro.

Francia
Su gastronomía, inscrita en el Patri-
monio Inmaterial de la Humanidad 
por Unesco, ofrece descubrir la ca-
lidad y diversidad de la cocina local 
en las diferentes regiones france-
sas, degustando sus especialida-
des, conviviendo con productores 
en los mercados locales y chefs que 
presentan propuestas innovadoras.

La gastronomía francesa está 
dentro de las más desarrolladas 
a nivel mundial y su “alta cocina” 
refleja el grado de refinamiento 
alcanzado. Se sustenta en sus pres-
tigiosos insumos: vinos, quesos, 
lácteos, panes, frutas, aves y setas, 

unido a una reconocida técnica cu-
linaria. Cada una de sus regiones 
geográficas ha desarrollado sus 
propias especialidades, condicio-
nada por los productos con que 
cuenta y las influencias recibidas de 
sus vecinos de otras nacionalidades. 

España
Su gastronomía se destaca por sus 
embutidos, jamones, guisos en 
base a arroz, papas, mariscos y pes-
cados. Mientras los franceses son 
reconocidos por la sofisticación 
alcanzada en sus preparaciones, 
España es recordada como el lugar 
de las tapas, pequeñas porciones 
de comida servidas con un vaso 
de vino o sangría que permiten al 
cliente, visitar más de un lugar en la 
misma noche.

2.3.1 Antecedentes generales

2.3 Gastronomía
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Preparaciones propias de la Región de La Araucanía | Fuente: Commons Wikimedia

“Si el arte es la puerta de entrada hacia otras 
culturas, sin duda la gastronomía es la llave 
maestra y Chile, poco a poco, ha ido tomando 
conciencia de ello”

Mariana Díaz, 2015



19

Una de las principales virtudes 
de Chile, es su variedad climática, 
lo que se relaciona directamente 
con la diversa oferta de materias 
primas que cada zona aporta al ru-
bro alimentario. 

Al respecto el ingeniero agró-
nomo argentino Ernesto Barrera se-
ñala: “Al mencionar a los alimentos 
regionales nos referimos a aquellos 
que, dadas las condiciones de las 
zonas donde se producen, o de-
terminadas peculiaridades de su 
proceso de elaboración, poseen 
características que los diferencian 
netamente de otros homólogos. Se 
trata de productos muy ricos, muy 
representativos de cada tierra y 
cada clima, que trascienden el ca-
rácter de mercancía, expresando 
las tradiciones y culturas locales.”10 

La multiplicidad de recursos ali-
menticios disponibles, da origen a 
una amplia variedad gastronómi-
ca a lo largo de nuestro territorio. 
Ello ha permitido el desarrollo de 
habilidades culinarias diferentes 
para cada región; no obstante, 
esta variabilidad se ve unificada en 
una identidad nacional transversal, 
como bien señala Eugenio Pereira: 
“La cocina chilena es el resultado 
de tres tradiciones culinarias que 
se funden y dan vida a la llamada 
“cocina criolla”. Son estos aportes: 
la tradición indígena, que se hizo 
sentir en las materias primas apro-
vechadas; la herencia española, es 
decir, los hábitos gastronómicos, y 
los usos y costumbres que trajeron 
los conquistadores; y, por último, 
la influencia extranjera, en espe-
cial, la influencia de la maestra 

Sandwich chacarero, receta chilena
Fuente: En mi cocina hoy

suprema de este arte como lo ha 
sido Francia”.11

 De acuerdo a las cifras del Ser-
vicio de Impuestos Internos12, en el 
año 2014 se contabilizaron 49.506 
restaurantes, y para el 2016 se cal-
cularon 51.091 empresas ligadas 
a la gastronomía, demostrando 
un crecimiento acelerado en tres 
regiones específicamente: Valpa-
raíso, O’Higgins y la Región de Ma-
gallanes y la Antártica. Asimismo en 
2014, el aporte de la gastronomía 
al PIB era de un 0,8%, cifra que se 
vio aumentada en 2015 con un 2%, 
reflejando la cantidad de empleos 
generados por el sector restauran-
tes, lo que representa un aumen-
to del 9,53% en comparación al 
año anterior, lo que se traduce en 
305.210 personas involucradas en 
el rubro.12

2.3.2 La gastronomía en Chile

10. Barrera, Ernesto, Las Rutas Gastronó-
micas: Una estrategia de desarrollo rural 
integrado. Buenos Aires, Publicación 
Facultad de Agronomía Universidad de 
Buenos Aires, 1999, p.7.

11. Pereira Salas, Eugenio, Apunte para la 
historia de la cocina chilena. Santiago. 
Editorial Uqbar, 2007, p.37.

12. Recuperado de: http://www.sii.cl/es-
tadisticas/empresas_rubro.htm, Fecha: 2 
de Julio de 2017.
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Asociaciones gremiales gastronó-
micas en Chile
Existen en nuestro país, entidades 
orientadas a reunir a personas y 
empresas que trabajan en el ru-
bro, con el fin de protegerlos, re-
presentarlos y actuar como su in-
terlocutor frente a las autoridades 
gubernamentales. Se encargan al 
mismo tiempo, de su desarrollo y 
promoción mediante la entrega 
de herramientas que permitan su 
profesionalización como industria 
gastronómica.

Una de las agrupaciones más 
antiguas y sin fines de lucro, es la 
Asociación Chilena de Gastrono-
mía (ACHIGA). Su objetivo es de-
sarrollar la gastronomía nacional y 
representar al gremio. 

Según Jacqueline Rodríguez, 
Gerente General de ACHIGA, “hoy 
en día los restaurantes pueden 
hacer su propia búsqueda de in-
formación y difusión por las redes 
sociales, sin necesidad de acudir a 
nosotros.”13 Situación que ha impul-
sado el desarrollo de nuevas estra-
tegias para mantener vigente y en 
primer plano a esta entidad. 

Un evento importante que lle-
van a cabo, es la Feria Chile a la Car-
ta, que genera un espacio donde 

chefs, cocineros de zonas rurales y 
familias productoras de alimentos, 
puedan presentar sus productos a 
los participantes del evento. 

En el año 2012 se fundó “Pebre, 
Corporación por las Cocinas de 
Chile”, una agrupación que preten-
de promover, trabajar y resguardar 
el patrimonio gastronómico de 
nuestro país. En su presentación se-
ñalan ser“[...] una agrupación multi-
disciplinaria, diversa, integrada por 
cocineros, sociólogos, periodistas, 
profesores, productores audiovi-
suales, y empresarios gastronómi-
cos y del mundo del vino. Todos 
dispuestos a meter las manos en la 
masa y trabajar para que los chile-
nos reconozcamos el valioso patri-
monio cultural que hay en nuestras 
cocinas; para difundirlas por todo 
Chile, para comerlas con orgullo y 
celebrar junto a ellas.”14

El colectivo promueve la inte-
gración de todas las regiones al 
mapa culinario, dando especial 
importancia a los pequeños y me-
dianos productores regionales y a 
la valoración de la diversidad gas-
tronómica a lo largo del país. 

El hecho de que exista este 
tipo de organizaciones en torno al 
rubro de los alimentos, refleja la 

  “Pebre en La Vega”, celebración del 
Día de la comida Nacional a cargo de 
Pebre: Corporación por las cocinas de 
Chile | Fuente: Ajo y cilantro

13. Entrevista personal a Jacqueline 
Rodríguez, 13 de Septiembre de 2016, 
Santiago.

14. Recuperado de: http://www.pebre-
chile.cl/quienes-somos. Fecha: 1 de 
Septiembre de 2016.

preocupación por fortalecer y lue-
go difundir nuestras tradiciones 
culinarias. Sin embargo, a pesar de 
que existe la inquietud por gene-
rar redes en el rubro, este tipo de 
iniciativas figuran como entidades 
aisladas y estáticas ya que su traba-
jo es “a puerta cerrada”, anulando 
las posibilidades de contacto en-
tre diferentes actores y con ello de 
potenciar el área de la gastronomía 
nacional a gran escala.
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Del cruce entre turismo y gas-
tronomía, nace un tipo de turismo 
temático catalogado como turismo 
gastronómico, aquel que general-
mente incluye “la visita a producto-
res primarios y secundarios de ali-
mentos, festivales gastronómicos, 
restaurantes y lugares específicos 
donde la degustación de platos y/o 
la experimentación de los atributos 
de una región especializada en la 
producción de alimentos, es la ra-
zón principal para la realización de 
un viaje”15

 Este tipo de servicio no está de-
sarrollado en nuestro país debido 
a que el acelerado crecimiento del 
turismo es algo reciente y los recur-
sos se han asignado principalmen-
te a la creación de nuevos hoteles 
y paquetes turísticos, dejando a un 
lado la organización y capacitación 
sistemática del capital humano 
para difundir nuestras atractivas 
tradiciones nacionales.

La globalización ha generado 
cambios de paradigma en el viaje-
ro, acercando realidades y forjando 
nuevos intereses particulares aso-
ciados con el área de la alimenta-
ción, pues tal como comenta Ed-

2.4 Enlace turismo 
gastronomía

ward Ramírez: “si bien, hasta hace 
un tiempo existía poco interés en 
los turistas por probar los alimen-
tos propios de otras latitudes, du-
rante la última mitad del siglo XX 
esto ha venido cambiando, y ahora 
los viajeros esperan tener nuevas 
experiencias degustando los platos 
y preparaciones de alimentos, de 
origen local”16

 La aplicación práctica de la he-
rramienta de gestión denominada 
ZOIT, ha significado una contribución 
al desarrollo económico regional, 
pues se le ha dado valor a localida-
des con un fuerte potencial turístico 
donde es la gastronomía el factor di-
ferenciador que hace de ese territo-
rio, un lugar único en el mundo. 

15. De Esteban Curiel, Javier, Turismo 
gastronómico y enológico (Ebook), 
España, Editorial Dykinson, 2015. p.92.

16. Ramírez, Edward, Las rutas agroali-
mentarias como producto turístico en 
áreas rurales: concepto y casos exito-
sos. España, IX CITURDES: Congreso 
Internacional sobre Turismo Rural y 
Desarrollo Sustentable. 2014, p.2.

2.4.1 Turismo gastronómico   Realización de un “curanto al hoyo” en 
la isla de Chiloé | Fuente: Panoramio
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Frutillas recién cosechadas, Salinas de Pullally | Fotografía de autor

“La visión global de la culinaria y la gastronomía debe 
ir en correlación con el respeto y cuidado de la peque-
ña agricultura, la valoración por el saber del pequeño 
campesino, de los pescadores artesanales y de quienes 
ejercen el oficio de la recolección. Es a través de estas 
personas que el patrimonio cultural inmaterial se trans-
mite y perdura”

Arca del Gusto, 2014
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Es necesario distinguir entre no-
ciones específicas: ruta turística, ruta 
gastronómica y, particularmente, lo 
que se entiende por ruta alimentaria.

En primer lugar una ruta turísti-
ca, sea cual sea su temática central, 
implica un itinerario previamente 
organizado que actúa como colum-
na vertebral del viaje, en la que se 
entrega información sobre el lugar 
donde se emplaza, los atractivos 
turísticos existentes, los servicios 
ofrecidos y posibles actividades a 
realizar. Constituye un recorrido, 
preferentemente terrestre, que co-
mienza en un lugar y finaliza en otro.

La ruta gastronómica en cam-
bio, se centra en el consumo de 
un alimento o grupo de ellos, por 
lo que se basa en un itinerario del 
que participan restaurantes de la 
localidad, que preparan productos 
de la zona, de diferentes maneras. 

La ruta gastronómica no expli-
cita los procesos productivos ante-
riores a la degustación. Ello, pues el 
objetivo principal es mostrar al via-
jero, únicamente las preparaciones 
y sabores típicos de la localidad.

Finalmente, la ruta alimentaria, 17. Ramírez Edward,op.cit.,p.3. 

2.5 Rutas 
alimentarias

a diferencia de la gastronómica no 
se limita al consumo del producto, 
sino que es “[...] un itinerario que 
permite reconocer y disfrutar de 
forma organizada el proceso pro-
ductivo agropecuario, industrial y 
la degustación de la cocina regio-
nal, como expresiones de la iden-
tidad cultural nacional.”17 Su foco 
se encuentra en el establecimiento 
de un itinerario turístico sensorial, 
diferente, educativo y que sea más 
enriquecedor que un viaje turístico 
estándar. El propósito de estas ru-
tas, es otorgar un valor especial a la 
experiencia completa, mediante la 
directa relación viajero - productor, 
unido al reconocimiento del lugar 
de origen de un determinado ali-
mento, su preparación y su poste-
rior degustación. 

Se considerará la ruta alimenta-
ria como la unidad básica y el as-
pecto clave en la elaboración de 
este proyecto, dado que es un ser-
vicio innovador y poco explorado 
dentro del turismo gastronómico 
chileno y satisface al mismo tiempo 
mi interés de rescatar, preservar y 
difundir las tradiciones chilenas. 

2.5.1 Tipologías de rutas
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Imagen 2

La Imagen 2 grafica los elemen-
tos que dan origen a la necesidad 
de un turismo alternativo como son 
las rutas alimentarias. 

Se crea entonces, un desarrollo 
de las comunidades productivas 
rurales, abriendo puertas para fo-
mentar el turismo rural y, más espe-
cíficamente, rutas alimentarias que 
cubran la necesidad de preservar 
tradiciones culturales mediante ali-
mentos regionales. 

Imagen 2

Sosa Sosa, María Elena y Patricia, “La 
conformación de una ruta alimentaria 
como estrategia de desarrollo turístico 
rural para el municipio de Ures, Sonora, 
México”, en Estudios Sociales, vol. 21, n 
�42, México, Diciembre 2012, p.158.

2.5.2 Composición de una ruta 

El turismo gastronómico nace 
una vez que el desarrollo turístico lo-

18. Citado en: Sosa Sosa, María Elena y 
Patricia, “La conformación de una ruta 
alimentaria como estrategia de desa-
rrollo turístico rural para el municipio 
de Ures, Sonora, México”, en Estudios 
Sociales, vol. 21, n �42, México, Diciem-
bre 2012, pp. 159 y 160.

gra cubrir aspectos básicos como la 
hotelería e infraestructura necesaria. 
Constituye por lo tanto, un servicio 
que amplía la oferta de actividades 
para el visitante ahí instalado. De 
igual forma, las rutas alimentarias 
constituyen un nuevo atractivo para 
el viajero del siglo XXI. 

Entre los elementos propuestos 
para la construcción de una ruta 
alimentaria, la consultora interna-
cional Tierra y Turismo18 propone 
incluir los aspectos que muestra la 
Imagen 3.
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Imagen 3
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2.5.3 Estrategia para una ruta 

Como trasfondo de este proyec-
to existe el Sistema Producto Servi-
cio (SPS)19, aquel que combina bie-
nes y servicios en un mismo sistema.

Su principal objetivo es agregar 
valor tanto al producto como a la 
experiencia total, una vez concluido 
el servicio, se finiquita la propiedad 
que tenía el cliente sobre el produc-
to y se concluye su fase de uso. 

Una ruta alimentaria respon-
de al SPS de principio a fin pues 
pretende potenciar un producto 
mediante la creación de un guión 
y una narrativa. Ella permitiría al tu-
rista verse inmerso en un servicio, 
para luego cerrar el recorrido y el 
aprendizaje, habiendo experimen-
tado principalmente, una vivencia 
única e inolvidable, diferente al 
producto tangible. 

Un sucesivo incremento de va-
lor agregado sobre un producto de 
la naturaleza se transforma en cada 
etapa en un nuevo ofrecimiento, 
producto o servicio, para el clien-
te. Así, una persona podrá adquirir 
sólo un producto proveniente de la 
naturaleza, o quizás un bien tangi-
ble que incorpore un valor sobre 
el producto natural, o un servicio 

19. Recuperado de: http://losnuevosca-
minosdeldiseno.blogspot.cl/2013/03/
sistema-producto-servicio-sps.html, 
Fecha: 23 de Noviembre de 2016

  Extracción, elaboración y envasado en 
Ruta de la avellana, Nahuelbuta 
Fuente: Rutas culinarias

dado por la forma en que éste lle-
ga a nuestras manos o bien, una 
experiencia. Estamos hablando de 
experiencia cada vez que el usuario 
se ve involucrado de manera per-
sonal durante un lapso de tiempo 
y dentro de un proceso.Un servicio 
único, personalizado, por el cual los 
turistas están dispuestos a pagar, 
deseando involucrarse de manera 
física, emocional e intelectual. 

Es importante aclarar que una 
experiencia, como la que se analiza, 
no pretende sólo entretener sino 
involucrar al usuario, presentando 
las etapas del proceso productivo 
alimentario de manera realista y no 
teatralizando la realidad, pues lo 
que se intenta, es justamente dar 
a conocer las tradiciones culinarias 
chilenas de la manera más trans-
parente posible. Por ello, una ruta 
alimentaria responde a este tipo de 
oferta vivencial, estructurada a par-
tir de un guión pre establecido que 
tiene como propósito un aspecto 
educativo y de transmisión de tra-
diciones culturales.
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En relación a lo anteriormente 
expuesto, se requieren ciertos ele-
mentos para realizar un proyecto 
que responda a la economía ex-
periencial. Se hace necesario in-
corporar dos aspectos para lograr 
resignificar un producto mediante 
la vivencia de una situación:

• Identidad: esencial para la for-
mulación de un relato.

• Valor-significado: teniendo el 
relato del producto o servicio, se 
plantea un producto como un “sis-
tema-producto” pues, se da impor-
tancia a cada una de las fases de 
producción o bien de creación de 
fases de éste, lo que a fin de cuen-
tas transforma la cadena de valor 
en su totalidad y se agrega signifi-
cado al resultado final. 20

Es en esta última donde se de-
sarrolla el “Sistema de Innovación 
basado en la Red de Valor” (SIREV). 
El objetivo principal es evidenciar el 
cruce entre la identidad y la activi-
dad económica local y se caracteri-
za por involucrar de manera directa 
al participante con la demostración 
educativa que se realizará. 

Esto utilizando a los servicios 
como soporte para llevar a cabo la 
actividad, en la que se entrega un 

2.6 Economía
experiencial

producto que genera un lazo emo-
cional entre el participante y el con-
texto, generando finalmente una 
experiencia de aprendizaje.

Sobre este punto, Joseph Pine y 
James Gilmore sostienen: “Mientras 
el proceso productivo que genera la 
experiencia expira al ser realizado, 
el valor de la experiencia queda en 
la memoria del individuo involucra-
do en el evento. La experiencia en 
sí carece de tangibilidad, pero las 
personas le dan un enorme valor 
porque este se encuentra dentro de 
ellos y permanece en el tiempo.”21

En síntesis, la economía de la 
experiencia se refiere a eventos en-
tretenidos, educativos, inmersivos 
y estéticos que generan impresio-
nes positivas en los turistas, trans-
formando el servicio que ofrece la 
empresa, en una experiencia única 
y memorable por la cual el cliente 
está dispuesto a pagar. 

20. Apuntes del curso Introducción al 
diseño de servicios, dictado por Ber-
nardita Figueroa, 2016. 

21. Gilmore James y Joseph Pine, La 
economía de la experiencia, Santiago, 
Ediciones Granica de Chile S.A,2000. 
P.19

  Turistas participando de la producción 
de vino, Querétaro, México 
Fuente: Viaja bonito mx
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Una de las estrategias más uti-
lizadas en el mundo del diseño de 
experiencia, que logra un desarro-
llo a nivel económico y social, es la 
innovación de significado o bien, 
innovación design-driven, concepto 
acuñado por Roberto Verganti en 
su libro Design-Driven Innovation.22 

Lo define como el pensamiento de 
diseño aplicado a un negocio, con 
el objetivo de identificar las necesi-
dades reales de los usuarios para re-
cibir insights que permitan entregar 
soluciones innovadoras y acertadas.

Al integrar este concepto a la 
presente propuesta, se pretende 
aplicar la innovación en productos 
y servicios en una zona específi-
ca, a través de la integración de la 
identidad y patrimonio local, con 
el desarrollo social, económico y 
natural del territorio a tratar. Para 
lograr esta medida, se requiere ar-
ticular ambos actores: por un lado 
figuran las personas que conviven 
en un medio social y político, por 
ende, quienes comparten una cul-
tura, y por otro lado el ambiente en 
el que esta comunidad se mueve, 
el que actúa como contenedor de 
los recursos naturales, procesos de 
producción y por ello el motor de la 
economía local. 

2.7 Integrando
sectores

Surge entonces la necesidad de 
consolidar y diversificar estrategias 
económicas que permitan un mayor 
flujo de visitantes y con ello mejoras 
en la economía a nivel regional. Al 
respecto, Mollenhauer y Hormaza-
bal señalan lo siguiente: “ Chile ne-
cesita pasar a un nuevo capítulo en 
el cual las compañías, la tecnología, 
la innovación, la educación, servi-
cios, clusters y las comunidades lo-
cales tomen el liderazgo.”23 

Los agentes de la agricultura 
familiar, o bien llamadas “comuni-
dades productivas”, viven en el mis-
mo sector, compartiendo la riqueza 
cultural del entorno, la historia de 
su pueblo y sus tradiciones, ele-
mentos que permiten agregar valor 
a sus productos.

22. Verganti, Roberto, Design- Driven 
Innovation:Changing the Rules of 
Competition by Radically Innovating 
What Things Mean, Inglaterra, Harvard 
Business Press, 2009. 

23. Mollenhauer, K. &Hormazábal, J. 
“Clusters innovativos en un territorio 
modelo design-driven para la genera-
ción de propuestas de valor”. Revista 
diseña n 6 en: http://www.revistadise-
na.com/clusters-innovativos-en-un-te-
rritorio/, Santiago. 2013, p.72.
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¿Qué servicio ofrecer para atraer tu-
ristas hacia nuestro país mostrando 
no sólo nuestra belleza natural, sino 
también nuestra cultura tradicional? 
¿Cómo involucrar a la comunidad 
local en el rescate de nuestro patri-
monio, transformándolo en un ser-
vicio turístico atractivo? 

La respuesta a ambas interro-
gantes, se encontraría en la crea-
ción de rutas alimentarias y su pro-
moción centralizada. 

Se detecta entonces una opor-
tunidad de diseño que compren-
de dos aristas; el diseño de un 
modelo para la realización de ru-
tas alimentarias y la centralización 
de la información respecto de las 
rutas creadas.

En Chile ya existen algunas 
iniciativas locales en este campo, 
pero no existe adecuada informa-
ción respecto a su implementación 
y beneficios que motiven la crea-
ción de nuevas rutas.

Sabemos que este servicio-pro-
ducto existe en el extranjero y el 
turista internacional generalmente 
está familiarizado con el concepto, 
sin embargo, al proyectar su viaje a 
Chile, su búsqueda se verá dificul-
tada debido a dos razones: 

3.1 Oportunidad
de diseño

No existe un sistema de informa-
ción que unifique las rutas existen-
tes, por lo que cada región difunde 
su oferta turística a nivel local, per-
maneciendo como atractivos aisla-
dos. Además, no se utiliza el con-
cepto “ruta alimentaria” como tal, 
empleándose equivocadamente los 
términos “ruta culinaria” y “tour gas-
tronómico”.

Se considera entonces, esta 
problemática como una oportuni-
dad para generar una propuesta 
de diseño que intente; potenciar 
la creación de rutas alimentarias y 
promoverlas como un conjunto. Se 
explicitarán los beneficios que im-
plica para los pequeños producto-
res agropecuarios y acuícolas, ser 
parte de esta red de rutas, y para 
los turistas, la unificación de todas 
ellas en una sola plataforma digital 
que facilite su búsqueda. 
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QUÉ: Modelo de servicio experiencial que establece las interacciones 
esenciales entre los actantes de una ruta alimentaria familiar en sus etapas 
de pre servicio, servicio y post servicio. 

Esta estrategia de diseño considera una plataforma digital para la eta-
pa de pre servicio, la experiencia participativa entre productor y viajero, y 
un post servicio que permite evaluar el servicio recibido.

POR QUÉ: El vínculo realizado en el extranjero entre turismo y gastronomía 
se ha traducido en la generación de rutas alimentarias que han demostra-
do ser un importante atractivo para el viajero en términos de aprendizaje y 
entretenimiento. Esta relación se ha fortalecido gracias al interés del turista 
por participar en los procesos productivos tradicionales de un alimento. 

El desarrollo de “rutas alimentarias“ es una estrategia reciente en nuestro 
país, sin embargo son escasas las áreas privilegiadas con sus beneficios, 
producto de la desinformación respecto a qué son y cómo se implemen-
tan. Ello ha significado que existan múltiples zonas con potencial de ruta 
alimentaria pero que no han sido exploradas en términos de turismo rural. 
En ellas habitan familias con los recursos necesarios para realizar una ruta 
(infraestructura, procesamiento de un determinado alimento local y cono-
cimiento de la tradición) y capaces de generar nuevas experiencias para 
el visitante.

Por otro lado, el turista extranjero, familiarizado con el concepto de “ruta 
alimentaria”, se encuentra hoy en Chile con denominaciones equívocas 
(ruta turística, ruta gastronómica o tour culinario), lo que dificulta encontrar 
auténticas rutas alimentarias dentro de la información que ofrecen las em-
presas turísticas y las organizaciones gubernamentales del área.

PARA QUÉ: Por medio del diseño estratégico, la presente propuesta busca 
facilitar la información necesaria para crear una ruta alimentaria, motivando 
a los productores locales a ser parte de un sistema turístico integrado deno-
minado Ñeque. Ello para favorecer a las familias emprendedoras de zonas 
rurales, quienes verán incrementada la difusión y venta de sus productos. 
De igual manera, ofrecer a los turistas un servicio integral, presentando la in-
formación de manera centralizada a quienes buscan conocer las tradiciones 
chilenas mediante una alternativa de turismo rural participativo.

3.2 Formulación
del proyecto
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Desarrollar un modelo de servicio 
experiencial que incentive y facilite 
la realización de rutas alimentarias 
a partir de la oferta proporcionada 
por emprendimientos familiares de 
zonas rurales

1. Proporcionar a un operador tu-
rístico las herramientas tangibles e 
intangibles necesarias para realizar 
una ruta alimentaria

2. Poner en valor el trabajo diario 
de familias productoras de alimen-
tos que habitan en zonas rurales, 
reorganizando sus recursos dispo-
nibles para ser parte de la oferta 
turística de dichas áreas

3. Facilitar al turista la búsqueda 
de rutas alimentarias existentes en 
Chile por medio de una red común 
articulada mediante una platafor-
ma digital

3.3 Objetivos

Objetivo general

Objetivos específicos
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Uno de los principales exponen-
tes de rutas alimentarias del mundo 
es Francia, país que tras la Segunda 
Guerra Mundial, se propuso crecer 
en el rubro con la inauguración de 
organismos encargados de promo-
ver y desarrollar el turismo gastro-
nómico francés. 

Cabe destacar que la realidad 
territorial de este país es similar a 
la de Chile en cuanto a la relación 
urbano-rural, pues cuentan con es-
casas ciudades grandes y la mayo-
ría de su territorio lo componen pe-
queños pueblos rurales. Debido a 
ello, en 1951 se crea Gites de Fran-
ce, organización que promueve el 
turismo rural y que en el 2000 or-
ganizó a los vitivinicultores, estruc-
turando la Ruta del Vino.

La mayor parte de las rutas ali-
mentarias francesas no superan 
los 200 km de extensión y abarcan 
aproximadamente 10 detenciones, 
lo que se traduce en uno o dos días 
de recorrido . 

Por otro lado, en España pode-
mos encontrar rutas de producto 
tales como la Ruta de la manzana y 
la sidra en Asturias y las Rutas del 
Vino (20 diferentes). 

24. Coppin Lieve, Informe final: Rutas 
turísticas de la papa. Lima, Octubre 
2008, p.6.

3.4 Antecedentes
internacionales

En México se crearon 18 recorri-
dos que cubren la totalidad del terri-
torio. Sus principales características 
son su longitud y denominación, 
pues no son de gran extensión y se 
identifican de manera poética; por 
ejemplo la “ruta número 8: Cocina al 
son del mariachi”, con una duración 
estimada de tres días recorriendo el 
estado de Jalisco.

Por su parte, Colombia y Nica-
ragua crearon cada una su propia 
Ruta del café, Perú la Ruta de la 
papa y Costa Rica la Ruta del queso.

Sin ir muy lejos, según sostiene 
Lieve Coppin: “Las rutas alimenta-
rias en Argentina aparecen en el 
año 2000 como respuesta a la crisis 
del sector rural y forman parte de 
un Programa Nacional de Turismo 
Rural más amplio denominado Raí-
ces (SAGPySA: 2000).”24

Con motivo de esta coyuntura, 
surgieron entonces diversas ru-
tas alimentarias en Mendoza tales 
como: Ruta de las Huellas caprinas, 
Ruta de los Olivares del Sol, Ruta de 
las Frutas y los Aromas y la Ruta de 
los vinos. En Córdoba, asimismo, la 
Ruta de los Cachinados (cecinas) y 

3.4.1 Ruta alimentaria 
en Europa

3.4.2 Rutas alimentarias 
en Latinoamérica

Quesos junto a la Ruta de los Cabri-
tos. En la provincia de Río Negro la 
Ruta del Mar y del Río además de 
la Ruta de la Carne Ovina, y en las 
provincias de Corrientes y Misiones 
la Ruta de la Yerba Mate. 

Como podemos ver, tanto en 
Europa como en América Latina, las 
rutas alimentarias han significado 
una respuesta a crisis económicas, 
permaneciendo en el tiempo in-
cluso luego de haberlas superado. 
Esto debido a que sus beneficios, 
superan a los costos implicados. 

  Turistas realizando la Ruta del Café en 
Nicaragua | Fuente: Viajeros Nicaragua
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Participantes de la Ruta de la Yerba Mate, Argentina, 
muestran productos hechos en base a la misma  
Fuente: Noticias de la Ruta de la Yerba Mate
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  Extracción, elaboración y degustación 
en la Ruta del queso, Nahuelbuta 
Fuente: Rutas culinarias

25. Recuperado de: http://www.rutas-
culinarias.cl, Fecha: 25 de Noviembre 
de 2016

3.5.1 Rutas culinarias Nahuelbuta

Este proyecto gubernamental, 
con apoyo de la Universidad de 
Concepción y las Municipalidades 
de la zona, está desarrollándose en 
una etapa piloto en el sector de Na-
huelbuta, específicamente en la cor-
dillera de la Región del Bío Bío y La 
Araucanía. Su objetivo es promover 
el turismo ecológico para potenciar 
las tradiciones mapuches y desarro-
llar estas comunidades en torno a 
la recuperación de su gastronomía. 
Pretenden mapear y revitalizar cier-
tos alimentos, con la idea de empo-
derar a sus productores locales. 

En una etapa posterior a la or-
ganización de los sectores producti-
vos, buscan generar espacios en los 
que se intenta: ”mejorar los empren-
dimientos del territorio Nahuelbuta, 
articulando rutas y eventos de turis-
mo culinario mediante la colabora-
ción comunitaria y la vinculación de 
fuentes de conocimiento ancestra-
les con operadores de turismo de 
intereses especiales.”25 

 Si bien proyectan el estableci-
miento de rutas que sí integrarían 

al turista durante todo el proceso 
productivo, su interés principal es 
desarrollar las culturas cordillera-
nas ancestrales para reinsertarlas 
en la sociedad y con ello, generar 
beneficios para todos los sectores 
de la economía de la zona. 

Gracias a este proyecto, se ha 
generado una primera validación 
sobre lo que es la integración del 
sector turístico al área culinaria, 
como también el contexto territo-
rial en el que se realiza. 

3.5.2 Arca del Gusto

 La publicación editorial rea-
lizada en Diciembre de 2014 por 
el Consejo Nacional de la Cultura 
y las Artes, realiza un catastro de 
aquellos productos considerados 
en peligro de extinción en nuestro 
territorio. Incluye un mapeo de pro-
ductos y preparaciones de valor pa-
trimonial. El objetivo de este libro 
es promover el cuidado y desarro-
llo de productos alimenticios propi 
de cada zona de nuestro país, pro-
poniendo ésta como una estrategia 
que traería consigo el crecimiento 
del sector turístico.

3.5 Antecedentes
nacionales
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 3.5.3 La Chimba: Cocina 
con sentidos 

Surge en 2015, en la ciudad de 
Antofagasta, un emprendimiento 
que busca potenciar la identidad 
gastronómica de la zona. Su traba-
jo está orientado a capacitar a los 
principales actores del sector, pes-
cadores de las caletas, agricultores, 
cocinerías del mercado, y chefs 
de restaurantes, resignificando y 
valorando las recetas culinarias y 
productos de la región. La idea es 
lograr una identidad gastronómi-
ca local, promoviendo su ideal de 
sistema productivo de la siguiente 
manera: “Promoción y apoyo a la 
articulación y asociatividad de la 
cadena alimentaria con los: em-
presarios gastronómicos, pesca-
dores, agricultores, restaurantes, 
etc. Favoreciendo la generación 
de alianzas y/o comercialización de 
productos/servicios.”26

 A pesar de que estas serían las 
bases para realizar una ruta alimen-
taria, estableciendo lazos entre los 
sectores productivos, ocurre aquí lo 
mismo que en todas las rutas gas-
tronómicas del país, el viajero sólo 
toma protagonismo al momento 
de degustar el plato preparado. El 

emprendimiento no intenta hacer 
partícipe al turista desde el origen 
de la cadena productiva.

3.5.4 De Cordillera a Mar

Iniciativa turística de reciente 
creación radicada en Quilpué, que 
busca potenciar el Valle de Co-
lliguay en la provincia de Marga 
Marga. Su propósito es incentivar 
la visita de los turistas a los produc-
tores agropecuarios de la zona. Su 
difusión actualmente se encuentra 
en una etapa inicial, pues se realiza 
sólo por redes sociales.

26. Recuperado de: http://www.lachim-
baantofagasta.cl/web/#nodo, Fecha: 
23 de Noviembre de 2016.

  Turistas recorriendo Viña Viu Manet, 
Valle de Colchagua 
Fuente: Abl Turismo
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A pesar que en nuestro país 
no existe en la práctica un trabajo 
conjunto de organizaciones priva-
das dedicadas a la gastronomía y al 
turismo con entidades oficiales, hay 
algunas excepciones.

 Las viñas, empresas privadas que 
reciben a gran parte de los extranje-
ros que nos visitan, se han encarga-
do de generar una narrativa en torno 
al mercado vitivinícola, asemejando 
su quehacer a una ruta alimentaria. 
Inician la visita con la demostración 
de la materia prima tanto en su ori-
gen como en su extracción, pasando 
por su producción y mantención has-
ta llegar a su consumo. 

3.6.1 Ruta del Vino, Colchagua

Considerando esa situación, se 
analiza la Ruta del vino del Valle de 
Colchagua, específicamente en la 
localidad de Santa Cruz.

Esta ruta ejemplifica los bene-
ficios que trae consigo la formula-
ción de un tour alimentario tanto 
para el país, sus regiones y habi-
tantes, como para los visitantes. 
Constituye una de las principales 
atracciones turísticas que Chile pro-
mociona en el extranjero y dentro 
del país. Alrededor de 300.000 tu-

3.6 Referentes

ristas visitan anualmente esta zona 
con el objetivo de aprender sobre 
el proceso de producción de uno 
de los mejores vinos del mundo. 
Este atractivo turístico se ve enri-
quecido por una experiencia vi-
vencial caracterizada por facilitar la 
relación de los visitantes con el lu-
gar de manera cercana, disfrutando 
tanto del proceso de elaboración 
del producto como de los paisajes, 
las atracciones turísticas, sus artesa-
nías y los habitantes de la localidad, 
haciendo de su viaje una experien-
cia inolvidable. 

El incremento del turismo en esa 
región significó la realización de un 
plan que permitiera dinamizar la 
economía de la localidad. Por esto 
se debió adecuar tanto a la comuni-
dad como a su infraestructura para 
recibir personas de todas partes del 
mundo, por lo que se trabajaron te-
mas de hotelería, señalética y trans-
porte, siempre teniendo el foco en 
la mantención del patrimonio nacio-
nal tanto arquitectónico como gas-
tronómico. Se implementó un gran 
museo histórico chileno y se incor-
poraron fiestas costumbristas. 
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3.6.2 Ruta del Vino, Casablanca 

A raíz de la exitosa experiencia de 
Santa Cruz, nacen nuevas asocia-
ciones en el mundo vitivinícola de 
la zona central, una de ellas es la 
Corporación del Valle de Casablan-
ca, organización sin fines de lucro 
que es financiada con el aporte de 
sus socios.

Las viñas de este valle, reciben 
alrededor de 350.000 turistas al 
año siendo aproximadamente un 
80% extranjeros. Sin embargo, a 
diferencia de su homólogo, Santa 
Cruz, surgen dos temas importan-
tes: por un lado, el viajero no in-
gresa a la zona rural de Casablanca 
sino que permanece en la viña du-
rante toda su estadía y luego sigue 
su viaje por el país. Por otra parte, 
y como reacción a la situación an-
terior, la comunidad de Casablanca 
no se siente identificada con las vi-
ñas y toda la promoción que se ge-
nera en torno a ella, alejándose del 
negocio y permaneciendo aislados 
al interior del pueblo.

Lo que busca esta corporación, 
es vincular entidades turísticas pe-
queñas como un restaurante del 
pueblo, con entidades de mayor 
tamaño como lo son las viñas. Para 

27. Recuperado de: http://www.funda-
ciongourmetpatagonia.cl/index.php/
desafio2020-chile/manifiesto, 19 de 
Octubre 2016

lograr esto, existe el proyecto de 
invertir en los servicios turísticos de 
la comuna, generando una identi-
dad representativa que actúe como 
enganche para los extranjeros. Se 
crearía así un flujo de personas, el 
cual consiste en la derivación de 
viajeros desde las grandes viñas 
hacia el pueblo, fomentando la per-
manencia en éste último ya sea por 
sus hoteles o bien por la gastrono-
mía ahí ofrecida. 

3.6.3 Fundación Gourmet 
Patagonia

El propósito de este proyecto 
editorial es la investigación, de-
sarrollo y promoción de la cultu-
ra gastronómica latinoamericana 
concentrada hasta la fecha en Chi-
le, especialmente en la Patagonia. 
Conformada por el periodista Fran-
cisco Fantini y el diseñador Aldo 
Bruzzone, han logrado llevar a cabo 
la publicación de cinco libros gas-
tronómicos enfocados cada uno en 
una zona regional diferente, con el 
objetivo de promover el desarrollo 
culinario de la región.

 Uno de sus trabajos principales 
es el Desafío 2020, plan de traba-
jo que pretende posicionar a Chile 

↑  Mapa gastronómico V Región, Fun-
dación Gourmet Patagonia
Fuente: Gastronomía Valparaíso

como Destino Culinario de Clase 
Mundial para el año 2020. Este de-
safío ya comenzó en 2013 motiva-
do por la diversidad gastronómica 
del país y teniendo como objetivo 
la difusión del turismo gastronómi-
co a gran escala. 

El trabajo principal de la Funda-
ción en este campo, es el levanta-
miento de información y reconoci-
miento de la oferta alimentaria de 
cada zona, detectando entonces 
posibles rutas aptas para promo-
verse en el mercado internacional. 

Publicaron un” Manifiesto por la 
Revolución Gastronómica en Chi-
le”27 donde plantean las 10 expre-
siones que tendría la gastronomía. 
Entre ellas se encuentra: la expre-
sión educativa, cultural, social, sus-
tentable, saludable, de origen, eco-
nómica, turística, latinoamericana y 
multidisciplinaria.



39

Nos enfocaremos en tres de las 
diez antes mencionadas, pues son 
las aristas que remiten a la estructu-
ración de este proyecto. 

La expresión de origen trata 
sobre la importancia de señalar el 
origen de cada producto alimenti-
cio nacional y la necesidad de com-
partir este conocimiento vía mapas 
gastronómicos de las regiones a 
nivel educacional, en restaurantes y 
en locales de servicio turístico. 

La expresión económica, que 
resalta la importancia de la gastro-
nomía chilena como motor de las 
economías locales que se susten-
tan gracias a la producción de ali-
mentos y el turismo, motivando am-
bos rubros a trabajar con insumos 
de la zona con el objetivo de incre-
mentar su producción, mejorando 
la oferta y calidad del producto.

La expresión turística destaca 
la importancia entre el enlace turis-
mo-gastronomía: “La gastronomía 
chilena debe potenciar las expresio-
nes culinarias regionales para darle 
valor agregado a la experiencia tu-
rística. Para lograr este objetivo es 
necesario que el patrimonio gastro-
nómico se difunda a nivel mundial 
como la esencia de Chile. De este 
modo se diferencian los destinos 

nacionales y se incrementa la inten-
ción de viaje hacia el país.”28 

3.6.4 Recomiendo Chile

Programa de televisión de Canal 
13, ya suma 8 temporadas. Los capí-
tulos duran aproximadamente una 
hora, en la que se muestra una loca-
lidad perteneciente a la zona norte, 
centro o sur del país, y sus produc-
tos alimenticios característicos como 
también sus preparaciones típicas. 
Cada cápsula audiovisual es guiada 
por un miembro del canal, quien vi-
sita a una comunidad o familia, para 
aprender sobre sus costumbres y tra-
diciones culinarias. Dentro de sus ob-
jetivos, encontramos lo siguiente: “En 
los recorridos buscamos productos 
tradicionales, con el fin de recuperar 
las preparaciones ancestrales de la 
boca de sus protagonistas”29, enten-
diendo entonces la importancia de 
difundir el hecho de que existen rin-
cones del país que han permanecido 
ajenos a la globalización, surgiendo 
la necesidad de transportar a los tele-
videntes desde la comodidad de sus 
casas, a zonas rurales donde aún se 
mantienen las tradiciones culinarias 
nacionales, despertando así, el interés 
por la gastronomía nacional.

28 Idem.

29. Recuperado de: http://www.13.cl/
programa/recomiendo-chile, Fecha: 23 
de Noviembre de 2016.

3.6.5 Sello 100K

En 2015 llegó a Chile una ten-
dencia proveniente de España; se 
trata del Sello 100K una nueva for-
ma de cocinar que pretende utilizar 
sólo alimentos locales. Esto con la 
intención de promover la gastrono-
mía sustentable y la proliferación 
de nuevos trabajos ya que, intenta 
mantener una relación directa en-
tre el productor y el consumidor. 

A propósito de esta nueva for-
ma de operar, Óscar Tapia, presi-
dente de la Asociación Chilena de 
Chef (ACCHEF), indica: “A partir de 
ahora, y gracias al Sello 100K, cada 
uno de los restaurantes ofrecerá en 
sus cartas preparaciones que a lo 
menos tengan el 50% de los ingre-
dientes comprados directamente al 

↑ Grabación de un capítulo del progra-
ma “Recomiendo Chile” de Canal 13C
Fuente: Río negro Chile
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3.6.7 Slow Food

Esta iniciativa nace en Italia en 
1989 con el propósito de promover 
una alimentación consciente y res-
ponsable con el planeta, haciendo un 
llamado para proteger las tradiciones 
alimentarias de cada país, buscando 
con ello eliminar la comida rápida y la 
estandarización de los alimentos.

Mediante una plataforma digi-
tal, han creado una red mundial en 
la que se intercambia información 
sobre alimentación, estilo de vida y 
protección del patrimonio cultural 
a través de la alimentación. 

Hoy en día en Chile, se realizan 
ferias y encuentros Slow Food con 
el objetivo de difundir la iniciativa 
y motivar a un cambio radical en la 
alimentación y promoción de la ri-
queza de nuestros productos de la 
tierra y el mar. 

3.6.8 Guía picadas de carretera

Se visitó la biblioteca del SER-
NATUR, lugar donde se encontró 
sólo un libro ligado al tema, llama-
do “Picadas de carretera, la guía”32 
siendo éste el referente más cerca-
no a un soporte de información vi-
sual de rutas gastronómicas de Chi-

↑ Portada de la guía Picadas de carretera 
Fuente: Alimentación de lolo

productor y a no más de cien kiló-
metros, y a los que se les medirá la 
huella de carbono”. 30

3.6.6 Sello de Origen

Existe en nuestro país, un progra-
ma gubernamental denominado Se-
llo de Origen que “identifica cualida-
des, reputación y otras características 
que detenta un producto en función 
del lugar en que se produce”31 , pro-
moviendo la utilización y protección 
de los productos nacionales, me-
diante registros de indicaciones geo-
gráficas, denominaciones de origen, 
marcas colectivas y de certificación.

La iniciativa llevada a cabo por 
el Instituto Nacional de Propiedad 
Industrial (INAPI), organismo depen-
diente del Ministerio de Economía 
Fomento y Turismo, fue lanzada en 
2012, con el objetivo de destacar el 
esfuerzo de pequeñas comunidades, 
motivando a los emprendedores de 
las zonas rurales, dando a conocer 
de manera masiva sus productos y 
procesos productivos. El objetivo es 
posicionarlos en el mercado, desta-
cando su carácter de producto de 
una pequeña localidad y elaborados 
mediante técnicas tradicionales.

le. A pesar de que dicha publicación 
no intentaba ser una guía de rutas ali-
mentarias sino, una caracterización de 
cada zona gastronómica en sólo 120 
restaurantes, su mayor problema es 
la poca difusión que tuvo el ejemplar 
lanzado en 2012, que aún cuando 
pretendía cumplir el rol de guía, figu-
ra como un libro de biblioteca. 

 Esta situación refleja la escasa 
disponibilidad de material existente 
para acercar a los turistas a la gas-
tronomía local de manera guiada y 
ordenada, privándolos de informa-
ción sobre los principales destinos 
culinarios, los platos imperdibles de 
cada lugar o bien las rutas gastronó-
micas y rutas alimentarias existentes 
en el destino que han seleccionado. 

30. Recuperado de: http://www.revis-
talajunta.com/lajunta/?p=3672, 29 de 
Septiembre de 2016.

31. Recuperado de: http://www.sello-
deorigen.cl/611/w3-article-2961.html, 
18 de Octubre de 2016

32. Muzard Juana, Picadas de carretera: 
La guía. Emporio Creativo UVA, Santia-
go, Chile, 2011.
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La Tabla n�1 muestra 3 regiones de 
interés para la presente propuesta. 
Estas fueron seleccionadas por tra-
tarse de importantes zonas agrope-
cuarias del país.

REGIÓN SECTOR TURÍSTICO ALIMENTOS TÍPICOS SECTOR GASTRONÓMICO

IV COQUIMBO

V VALPARAÍSO

VII MAULE

Visitas particulares
- Valle del Elqui, Limarí y Choapa
- Parque Nacional Fray Jorge
- Termas de Socos
- Reserva Nacional Las Chinchillas

Visitas guiadas
- Plantas elaboradoras de pisco
- Turismo Astronómico

*Cantidad agencias de viaje
75

Materias primas
- Uva 
- Palta
- Mandarinas
- Frutos secos
- Aceitunas
- Papayas
- Damascos
- Sardina
- Jurel
- Ostiones
- Erizos
- Quinoa

Productos elaborados
- Pisco
- Vino
- Queso de cabra

Visitas particulares
- Reserva Nacional Lago Peñuelas
- 25 balnearios del Litoral Central
- Valle del Aconcagua
- Portillo

Visitas guiadas
- Litoral de Los Poetas 
- Enoturismo

*Cantidad agencias de viaje
325

Materias primas
- Corvina
- Jurel
- Sardinas
- Congrio
- Uva
- Duraznos
- Kiwis
- Chirimoyas
- Legumbres
- Miel
- Leche de cabra
- Quinoa

Productos elaborados
- Vino
- Lácteos

Visitas particulares
- Radal 7 Tazas
- Termas: Panamavida, Quinama-
vida y Catillo
- Reserva Nacional Los Bellotos
- Cajones de Achibueno y Ancoa

*Cantidad agencias de viaje
29

Materias primas
- Trigo
- Papas
- Arroz
- Tomates
 

Productos elaborados
-Queso fresco
- Vino

Platos típicos
- Chancho en piedra
- Humitas
- Pastel de choclo
- Tomaticán
- Charquicán
- Tortillas de rescolro
- Pan amasado

Rutas gastronómicas
-Ruta Caletas: Por las costas y 
finaliza en los restaurantes 
dedicados a los mariscos
- Ruta del Vino Valle del Maule
- Ruta del vino Valle de Curicó

*Cantidad de restaurantes
224

Platos típicos
- Mariscal
- Chorrillana
- Pescado frito 

Rutas gastronómicas
-Ruta Caletas: Por las costas y 
finaliza en los restaurantes 
dedicados a los mariscos
- Ruta del Vino Valle del Maule
- Ruta del vino Valle de Curicó

*Cantidad de restaurantes
994

Platos típicos
-Papayas confitadas
-Preparaciones de mariscos
- Preparaciones de quinoa

Rutas gastronómicas
Ruta del pisco 

*Cantidad de restaurantes
282

* Recuperado de: http://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2016/11/Anuario-de-Turismo-2014_version-final-consolidada.pdf, p.10

↑ Tabla n� 14.1.1 Elección zona muestral

4.1 Contexto
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Sin embargo, en atención a los 
límites de este proyecto, se optó 
por la Región de Valparaíso dada 
su proximidad con la capital. El 
estudio de campo requiere de 
una serie de visitas a la zona, por 
ende, la relativa cercanía con el lu-
gar resulta ser un factor relevante 
y permite una aproximación más 
real al problema. Un segundo mo-
tivo es conocer la realidad de las 
provincias de la región distantes 
del puerto, evitando así la concen-
tración económica existente en la 
capital regional. Valparaíso, como 
puerto marítimo capta parte im-
portante del turismo nacional, con 
visitantes extranjeros que llegan 
buscando un pintoresco y lejano 
lugar declarado Patrimonio de la 
humanidad hace ya una década. 
Por ello, el desarrollo de la capital 
regional como polo turístico, pare-
ce olvidar las restantes provincias 
que la componen.

 La Región de Valparaíso limita 
al norte con la Región de Coquim-
bo, al Este con Argentina mediante 
el paso internacional Los Libertado-
res, al sur con la Región del Liber-
tador Bernardo O’Higgins y por el 
Oeste con el Océano Pacífico. Está 
compuesta por ocho provincias y 
treinta y ocho comunas, incluyen-
do el territorio insular. La población 
de la región, se distribuye entre las 
provincias de Isla de Pascua, Los 
Andes, Petorca, Quillota, San Anto-
nio, San Felipe de Aconcagua, Mar-
ga Marga y Valparaíso.

La población regional total es de 
1.825.757 habitantes según el Insti-
tuto Nacional de Estadísticas (INE), 
lo que representa aproximadamen-
te un 10% de la población chilena, 

posicionándose como la tercera re-
gión más habitada del país. 

La presente investigación, deja-
rá fuera el territorio insular de Isla 
de Pascua debido a la dificultad 
que presenta la distancia y el trans-
porte en la realización del trabajo 
en terreno. 

La región se caracteriza por con-
tener los valles transversales por 
donde fluyen los ríos Petorca, La 
Ligua y Aconcagua, otorgando es-
pacios aptos para las plantaciones 
y viñedos. Cuenta con 25 balnea-
rios a lo largo de la costa regional, 
los que junto al Parque Nacional La 
Campana, los Centros Termales del 
Corazón y Jahuel junto a los centros 
de esquí en Portillo, constituyen los 
principales atractivos turísticos. 

Sus actividades económicas 
principales provienen del sector 
agropecuario y silvoagropecuario, 
llevadas a cabo principalmente en 
el Valle del Aconcagua. El clima 
característico general de la región, 
es la gran nubosidad que presenta, 
junto con una estación seca pro-
longada por aproximadamente 8 
meses, presentando lluvias sólo en 
invierno. Esto no es un problema 
para la vegetación pues, el Océano 
Pacífico regula el clima.

Según la Encuesta Mensual de 
Alojamiento Turístico que realizó el 
INE en Septiembre de 2016: “se re-
gistraron 198.842 pernoctaciones 
a nivel regional, aumentando un 
26,6% en doce meses. Esta encues-
ta comprende el estudio y caracte-
rización de la actividad económica 
del alojamiento turístico del país 
(oferta y demanda), y se aplica a la 
Región de Valparaíso, dividida en 3 
destinos turísticos: Valparaíso - Viña 

del Mar - Concón, Litoral de Los 
Poetas, y el resto de la Región.”33 

Sus principales actividades eco-
nómicas se distribuyen en un sector 
primario con la pesca y agricultura 
de cultivo, parronales, paltos, chi-
rimoyos, hortalizas y flores, como 
también el sector secundario con 
refinerías de petróleo y el sector 
terciario con el desarrollado rubro 
del turismo en conjunto con la ho-
telería y gastronomía.

Se realizó un catastro regional 
del aporte realizado por el sector 
primario, secundario y terciario en 
cada una de las 8 provincias, lo que 
se resume en la Tabla n�2 (pg 44). 
Para esta investigación se seleccio-
naron algunas provincias por ser 
adecuadas a los requerimientos 
que presenta la creación de una 
ruta alimentaria y los principales 
insumos alimentarios que ofrecen.

De lo anterior, se desprende 
que la Región de Valparaíso cons-
tituye un buen escenario para la 
implementación de esta estrategia, 
con el objetivo de diversificar la 
oferta turística de la zona y con ello 
poder integrarla a una red de rutas 
alimentarias a nivel país. 

33. Recuperado de: http://www.ineval-
paraiso.cl/noticia.aspx?opc=Show-
New&id=452. Fecha: 8 de Noviembre 
de 2016
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Concón, capital gastronómica de Chile, V Región de 
Valparaíso | Fuente: Fotografía de autor
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4.2.1 Oferta actual de servicios

Se levantó información sobre las 
eventuales rutas alimentarias ofre-
cidas en la V Región. Es importante 
destacar que ninguna de ellas se ca-
taloga como ruta alimentaria propia-
mente tal, sino como “rutas gastro-
nómicas” o bien “tour gastronómico”. 

Se contactó a las empresas que 
las operan y se seleccionaron aque-
llas cuya descripción considerara 
los siguientes aspectos: 

- explicación del proceso de ex-
tracción/producción/mantención 
del producto
- degustación del producto
- precio hasta los $30.000 

Estos puntos son esenciales 
para detectar una ruta alimentaria, 
pues integran tanto el contexto de 
origen del producto como los pro-
cesos de producción y degustación. 
Ahora bien, el último de ellos fue un 
factor que definió qué rutas tomar 
pues la mayoría apuntaba a precios 
por sobre los $50.000, siendo que 
no duraban más de un día. Esto de-
bido a que las rutas están dirigidas a 
turistas extranjeros, quienes poseen 
una mayor disposición a pagar. 

4.2 Investigación
en terreno

4.2.2 Caso Bohemian Tour

Se realizaron los contactos con 
diversas organizaciones que im-
parten el servicio de tour culinario, 
llegando finalmente a Bohemian 
Tour, empresa que ofrece el servi-
cio de rutas alimentarias sin defi-
nirlas como tal. Sin embargo, cum-
plen con las tres etapas dentro de 
la visita: extracción del producto, 
producción y finalmente la degus-
tación. En este caso es una ruta 
realizada en Limache, utilizando el 
queso como producto principal. La 
ruta consistía en visitar la tradicional 
lechería San Benedetto, para luego 
ir a la fábrica en la que se producía 
el queso en base a la leche obte-
nida de la lechería antes visitada, 
terminando con un cocktail para 
degustar los quesos producidos en 
aquella fábrica. 

El valor de esta ruta era de $55.000 
per cápita, en un grupo de mínimo 4 
personas. Son tour privados, por lo 
que no existía la posibilidad de su-
marse a un grupo de visitantes que 
fuesen a realizar el mismo recorrido. 

Lamentablemente, no se con-
cretó la visita, ya que el operador fijó 
en $70.000 el valor del tour pues el 
servicio sería para una sola persona. 

La Ruta del Queso demostró ser 
deficiente para el turista tanto por el 
desinterés de la empresa por pres-
tar sus servicios, como por el alto 
precio que significaba realizarla. 

4.2.3 Caso cervecería Altamira

Se asistió al Tour Amantes de la 
Cerveza de la Casa Cervecera Al-
tamira, localizada en la comuna de 
Valparaíso. Su duración fue de una 
hora y 30 minutos, por un precio de 
$23.900 por participante. Este tour 
se llevó a cabo dentro del restau-
rante Casa Cervecera Altamira. 

 La experiencia consistió en tres 
etapas. En primera instancia, se re-
lató cronológicamente el origen de 
la cerveza en Chile. Esto mediante 
síntesis históricas con el apoyo de 
objetos propios de la época. Lue-
go, se pasó a la fase de visita a la fá-
brica, lugar donde se mostraron los 
lúpulos y los tres tipos de cebada. 
En esta etapa se podía oler y tocar 
la materia prima, con el objetivo de 
familiarizar al turista con el produc-
to. Luego, la fase de degustación, 
en la cual se realizó un maridaje, 
enseñando al turista qué cerveza 
correspondía a cada tipo de co-
mida. Para finalizar, se entregó a 
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← pg. 46: Muestra de los tipos de 
cebada utilizada, visita a la fábrica y 
degustación de su cerveza  | Fotografías 
de autor

los participantes un kit de regalo a 
modo de souvenir, junto a una en-
cuesta de satisfacción en la que se 
daba el espacio para que el viajero 
diera recomendaciones para mejo-
rar la ruta o bien, calificar los aspec-
tos positivos de ésta.

4.2.4 Caso Concón

Concón, ubicado en la provincia 
de Valparaíso, figura como la Capi-
tal gastronómica de Chile, debido a 
su amplia variedad de restaurantes 
y picadas. El título fue otorgado por 
la Asociación de Municipalidades 
Turísticas de Chile y alude a su ri-
queza culinaria, especialmente a 
las tradicionales preparaciones de 
empanadas, mariscos y pescados. 

Se solicitó información turísti-
ca a la Municipalidad de Concón, 
quienes facilitaron un documento 
que incluía tres rutas gastronómi-
cas. En base a esto se visitó el sec-
tor de la Caleta San Pedro, luego la 
zona de La Boca para finalizar en el 
sector de Higuerillas. 

Se preguntó a cada uno de 
los administradores de los tres 
restaurantes visitados si estaban 
conscientes de la existencia de las 
rutas gastronómicas que la Munici-

palidad promovía, obteniendo res-
puesta negativa por parte de todos 
los encuestados, lo que demuestra 
la descoordinación entre la entidad 
administrativa y el sector turísti-
co-gastronómico. 

Se visitó el restorán “La pica 
San Pedro”, ubicada justo en fren-
te de la Caleta San Pedro, lugar de 
extracción de pescado. Conver-
sando con Jaqueline Fernández, 
administradora del restaurante 
hace 15 años, quien planteó: “Este 
restaurante es de los pescadores 
de la caleta del frente, yo se los ad-
ministro…acá vendemos los mis-
mos pescados que sacan ellos”34. 
Situación que revela la necesidad 
de los proveedores de materia 
prima, en este caso pescado, de 
llevar sus productos frescos a la in-
dustria turística de la zona. 

Los administradores de El Rin-
cón de Charly en La Boca y del 
restaurante La Gatita en Higueri-
llas, indicaron que a diferencia del 
restaurante anterior, en su caso 
los proveedores son o del norte o 
bien, del sur del país. Ello debido a 
la protección que otorga la Ley de 
Pesca, que prohíbe la extracción de 
mariscos y pescados en este sector 
de la costa, a excepción de la corvi-

na y algunos mariscos. Actualmente, 
la gran mayoría de los platos que se 
preparan en la costa de la V Región 
y que se catalogan propios de la 
zona, en realidad son cocinados a 
base de productos congelados pro-
venientes de otros sectores del país. 

4.2.5 Conclusión trabajo de campo

Ruta gastronómica 
v/s Ruta alimentaria 
Se puede observar en el mapa de 
actores de la Ruta gastronómica (pg. 
48), que entre de todas las fases del 
producto, la degustación es la única 
en la que el turista puede participar 
activamente.
En cambio, en la Ruta alimentaria, 
el turista además de participar en 
cada una de las etapas de produc-
ción del alimento, presencia las 
actividades en sus repectivos con-
textos, entablando relaciones con 
los productores.

  Pescadores de la caleta San Pedro, 
Concón, V Región  | Fotografía de autor

34. Entrevista personal a Jaqueline Fer-
nández, Sábado 12 de Noviembre de 
2016, Santiago. 
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Para dar inicio al proceso de 
diseño, es necesario recalcar que 
el modelo de servicio experien-
cial que se busca diseñar en este 
proyecto deberá cumplir con los 
requisitos mínimos de un servicio 
propiamente tal. Entre ellos, desta-
ca el hecho de ser una experiencia 
dinámica centrada en un usuario y 
su cliente, que en este caso son los 
productores locales y los viajeros 
los que buscan cubrir una necesi-
dad económica y cultural respecti-
vamente. El objetivo es lograr que 
el viajero cumpla o supere sus ex-
pectativas en cuanto a la experien-
cia vivida, logrando así cierta fide-
lidad con el servicio y generando 
una motivación para recomendarlo. 

El propósito final del diseño de 
este modelo, es lograr establecer 
las interacciones y relaciones que 
existen entre los participantes que 
componen la red de actores del sis-
tema de rutas alimentarias. 

Al relacionarlo con otras discipli-
nas, esta área del diseño coincide 
con el marketing experiencial en la 
utilización de elementos que bus-
can estimular los sentidos, pues a 
mayor número de sentidos involu-
crados en la experiencia, mayor será 
la capacidad de recordar lo vivido. 

35. Citado en: Barrios Marcelo, “Mar-
keting de la experiencia: principales 
conceptos y características” en Palermo 
Business Review, n�7, Argentina, Univer-
sidad de Palermo, 2012, pp. 81 y 82.

4.3 Diseño 
de servicios

En base a esto, surge la nece-
sidad de grabar en la memoria 
del turista esa experiencia vívida, 
incluyendo la atmósfera percibida, 
el entorno captado a través de sus 
sentidos, colores de la naturaleza, 
amplitud de los espacios, limpieza, 
olores y sabores degustados, tex-
turas, y lo más relevante, la interre-
lación con productores y restantes 
turistas que participan del servicio. 

Para lograr estos objetivos, es 
necesario que la experiencia cuen-
te con un cúmulo de actividades en 
las que el turista participe de mane-
ra activa, generando en él una sen-
sación especial, vivida únicamente 
a lo largo de esta jornada. 

Utilizando el trabajo de De Vine y 
Gilson 35 el diseño de servicio de este 
proyecto deberá contemplar para 
cada ruta los siguientes aspectos:
• Participar en etapas diferentes de 
actividades
• Final importante e impactante, una 
actividad realizada por el turista
• Reducir las malas experiencias lo 
antes posibles
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MOTIVACIONES DEL PROYECTO REQUISITOS PARA FORMAR
UNA RUTA ALIMENTARIA

RESCATAR TRADICIONES 
NACIONALES

PREPARACIÓN DE
ALIMENTOS

TURISMO CULTURAL

CONSTITUIR UNA 
EMPRESA FAMILIAR

TRABAJAR EN TORNO
A UN ALIMENTO LOCAL

DISPOSICIÓN PARA EDUCAR
Y COMPARTIR CON EL TURISTA

Imagen 4

4.4 Bases 
del proyecto

Aprovechando la forma en la 
que se estructura la sociedad chile-
na, se utilizará la familia como el nú-
cleo de las rutas alimentarias. Los 
productores agropecuarios de zo-
nas rurales, generalmente tabajan 
de manera conjunta con miembros 
de su familia nuclear y extendida. 
Ellos realizan las tres actividades 
básicas del proceso productivo, es-
tas son la extracción, producción y 
preparación de los alimentos. 

El objetivo principal de este 
proyecto es rescatar y revalorizar 
las costumbres locales, ofreciendo 
un servicio atractivo para los turis-
tas. Esto con el propósito de refor-
zar la identidad de la comunidad, 
enseñando tanto a nativos, como 
a visitantes, a conocer y respetar 
nuestro patrimonio cultural, históri-
co y natural. De esta manera, cada 
área de nuestro territorio geográ-
fico, se puede transformar en un 
atractivo turístico para el viajero del 
siglo XXI, que busca un mayor acer-
camiento a la localidad y a la forma 
de vida de sus habitantes.

Tal como quedó establecido 
en el marco contextual (punto 4.1), 
para esta etapa del proyecto se ha 
elegido la V región de Valparaíso 
como territorio muestral para el 

diseño y realización de una ruta ali-
mentaria. Las razones para su elec-
ción, ya descritas, fueron principal-
mente la proximidad geográfica y 
el potencial turístico de la zona. 

Al trabajar con una muestra es 
posible detectar ciertas necesidades 
extrapolables a otras zonas del país, 
como aquellas relacionadas con pro-
blemáticas de la naturaleza, infraes-
tructura vial y apoyo gubernamental, 
a efecto de considerarlas a la hora de 
diseñar e implementar el servicio. 

El propósito en esta etapa, es di-
señar un modelo de servicio capaz de 
ser replicado en cualquier zona rural 
de nuestro país donde existan pro-
ductores interesados en ser parte de 
la oferta turística de su lugar de origen. 
Cabe destacar que los productores 
deben cumplir con ciertos requisitos 
para así responder a las motivaciones 
que dieron inicio a este proyecto, tal 
como lo resume la Imagen 4.

Es importante recalcar que el 
rescate de tradiciones se hará no 
sólo a través de la valorización de 
un alimento propio de una zona 
natural, sino también mediante las 
tradiciones culinarias y productivas 
que se han traspasado de genera-
ción en generación dentro de un 
núcleo familiar.
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Tras la realización del trabajo en 
terreno, se decidió establecer tres 
pilares éticos* fundamentales para 
la implementación de rutas alimen-
tarias, coherentes con el propósito 
del proyecto de lograr un turismo 
responsable con el medio, sosteni-
ble con el entorno y que valore los 
aspectos propios del productor, te-
rritorio y paisajes locales.

A continuación se enumeran 
desde lo general a lo específico:

I. Cuidado por mantener la esencia 
realista del contexto rural, sin nece-
sidad de crear guiones narrativos 
que aludan a un escenario ficticio 
supuestamente más atractivo para 
el viajero. 

II. Respeto por las familias y co-
munidades que abren sus puertas 
para recibir a los turistas.

III. Responsabilidad del impacto 
que genera la integración de los 
turistas sobre el ecosistema desa-
rrollado por los pequeños produc-
tores en torno a sus alimentos. 

IV. Protección del carácter artesanal 
de la producción: no existirán obli-
gaciones por aumentar su nivel de 

4.5 Considera-
ciones éticas

producción ni tampoco presiones 
para alterar los precios de ventas 
de sus productos con el fin de ha-
cerlos más asequibles para los par-
ticipantes de la ruta. 

Luego de precisar las condicio-
nes mínimas para que el productor 
participe de una ruta alimentaria, 
como también establecidas aque-
llas para protegerlo, se dará a co-
nocer cómo fue el desarrollo del 
proyecto. 

*  Ética comprendida como el con-
junto de comportamientos huma-
nos esperados, demarcados en el 
contexto de un ruta alimentaria.
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La propuesta de diseño estratégi-
co se divide en dos grandes etapas: 

1. Diseño del modelo de servi-
cio experiencial para la realización 
de una ruta alimentaria

2. Proyección de una platafor-
ma de información como herra-
mienta primordial para el desarro-
llo del pre servicio

La primera de ellas abarca la 
totalidad del servicio es decir, iden-
tifica cuáles serán los puntos de 
contacto que se generarán entre 
los participantes a lo largo de las 
tres etapas que lo constituyen; pre 
servicio, servicio y post servicio. Se 
diseñó el modelo de servicio expe-
riencial, con el objetivo de sentar 
las bases para la realización de una 
ruta alimentaria, tomando en cuen-
ta todos los actantes (tanto huma-
nos como no humanos) que com-
ponen el sistema y así generar un 
servicio consolidado en el que sus 
principales unidades participativas 
actúen de manera unificada, con-
formando un servicio integral. 

Esta etapa fue llevada a cabo 
gracias al trabajo de campo realiza-
do con la colaboración de pequeños 
productores de la V Región, quienes 
permitieron un levantamiento de in-
formación de primera fuente.

En tanto, el diseño de la plata-
forma se centra en la fase del pre 
servicio pues, es en ésta donde se 
producen las primeras aproxima-
ciones tanto del turista como del 
productor con el servicio, por lo 
que es de suma relevancia expli-
citar cómo serán las interacciones 
digitales y la navegación del sitio 
web que actuará como portal para 
el sistema de rutas alimentarias. 

En base a diferentes producto-
res locales y sus eventuales rutas 
alimentarias, se proyectó el diseño 
de información digital que permi-
tirá reunir a todas las rutas en una 
sola plataforma, con el objetivo de 
centralizar la información disponi-
ble y facilitar a los turistas su bús-
queda al momento de planificar su 
visita. Dado lo limitado del tiempo 
en que se desarrolló este proyec-
to, fueron insuficientes las rutas 
alimentarias consideradas como 
para generar una plataforma de 
información exhaustiva y acabada, 
por ello su desarrollo fue realizado 
a modo de proyección con el mate-
rial logrado.

Para el análisis y diseño del 
modelo de servicio experiencial, 
se analizaron las dos aristas del 
modelo y su interrelación, esto es, 
el demandante y el oferente, y sus 
interacciones durante el servicio de 
la ruta alimentaria.
Se analiza a continuación, el cliente, 
el usuario, el modelo que los rela-
ciona, la marca que lo identifica, su 
testeo y su respectivo rediseño. 

Etapa 1
Diseño del modelo de servicio 
experiencial para la realización 
de una ruta alimentaria.
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Demandante del servicio: El viajero

 Dado que el diseño de servicios 
busca crear valor tanto para el usua-
rio como para el cliente, es decir, 
prestar un servicio del cual se des-
prendan beneficios tanto económi-
cos como culturales, es evidente la 
importancia de conocer la informa-
ción cuantitativa existente en torno 
a los participantes. Sin embargo, es 
aún más relevante conocer aque-
llos aspectos cualitativos que des-
criban en profundidad sus deseos, 
expectativas y requerimientos, para 
así diseñar de manera informada 
en base a necesidades reales. 

Previo al análisis del productor, 
se consideró apropiado realizar una 
especificación acabada del perfil 
del turista, pues a fin de cuentas es 
quien gatilla la demanda de este 
servicio y al conocer sus necesida-
des es posible generar una oferta 
que responda a ellas a cabalidad. 

Es interesante destacar en este 
punto la diferencia entre turista y 
viajero36. 

El turista tiene un itinerario esta-
blecido y no es flexible con los hora-
rios ni destinos, generalmente tien-
de a gastar altas sumas de dinero en 
un único gran viaje anual, en el que 

36. Recuperado de: http://www.entorno-
turistico.com/diferencias-entre-un-turis-
ta-y-un-viajero/, 28 Abril de 2017

5.1 Definición
cliente

busca situaciones de comodidad 
y la mayoría de las veces sigue un 
listado de atractivos turísticos que 
debe cumplir, ojalá en su totalidad.

El viajero en cambio, ajeno al 
plan estructurado, busca experien-
cias transformadoras involucrándo-
se con las tradiciones y personas 
locales, siempre esperando probar 
cosas para él consideradas nuevas, 
enmarcado en un ambiente desco-
nocido pero que le evoque segu-
ridad. Cuida su dinero para poder 
realizar más de un viaje al año. 

Por lo tanto, dadas las caracte-
rísticas propias del viajero, en este 
proyecto será él quien realiza la de-
manda por rutas alimentarias. 

En base a esta diferenciación, 
se entrevistó a tres tipos de viaje-
ros: chileno proveniente de zonas 
urbanas, chileno proveniente de 
zonas rurales y extranjero. 

Se delinearon los perfiles y lue-
go se crearon tres arquetipos. 
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¿Qué dice sobre 
la oferta turística 
de Chile?

¿Qué sabe sobre 
turismo rural?

¿Qué cree que es el 
turismo rural ?

Compañía: Pareja
Destino preferido: Zona sur de 
Chile
Viajes internacionales: Asia, África, 
Europa, América Central y Latina

“Va mejorando cada vez más, hay 
ecoturismo bien pensado, pero me 
asusta el turismo masivo en 
lugares remotos como Chile donde 
la fortaleza es justamente eso… 
silencio, animales, locales, naturale-
za en su máxima expresión.”

“No se mucho, creo que no sé nada! 
Me suena del canal 13C, como 
personas que abren sus casas para 
mostrarte lo que hacen y como 
viven... me encantaría saber más.”

“Recorrer una aldea y alojar en las 
casas de las personas, cocinando, 
ayudando a ordenar y siguiendo sus 
rutinas y trabajos por un par de días, 
conversando con toda la familia y 
sus conocidos.”

Compañía: Familia
Destino preferido: Campo
Viajes internacionales: Argentina

“Es caro, pero depende del sitio en 
el que tú vayas. En zonas rurales 
es más barato, porque la gente 
vende su trabajo pero no le 
ponen el valor agregado que le 
ponen a los paseos guiados por 
un hotel por ejemplo. “

“No lo conozco. Veo programas de 
televisión que me muestran y me 
encanta. Siempre he estado acos-
tumbrada a vivir de la tierra y me 
preocupa que exista gente que no 
conozca la planta del tomate.”

“Supongo que es una instancia 
para ver participar a los turistas en 
labores del campo, creando un 
espacio para la convivencia 
entre dos tipos de personas bien 
distintas.“

Compañía: Solo
Destino preferido: Playa y campo
Viajes internacionales: América 
del Norte, Europa, Asia

“Tengo muy claro que Chile es un 
país que vende paisajes, como lo 
son el desierto de Atacama y la 
Patagonia, gracias a eso pienso ir el 
próximo año.” 

“Nada la verdad.“

“En Austria es bastante común 
pasar algún tiempo en una granja y 
ayudar con las tareas diarias. La 
mayoría de las personas que 
participan es porque están esca-
pando de la rutina urbana.“

Adela Marín
34 años

Santiago, Chile

Juana Sanfrugo
56 años

San Fernando, Chile

Matthias Varga
30 años

Hallein, Austria

Preferencias de viaje

37. Entrevista online con Adela 
Marín, Martes 25 de Abril de 
2017, Santiago-Santiago.

5.1.1 Perfiles

38. Entrevista personal con Juana 
Sanfrugo, Domingo 21 de Mayo 
de 2017, Papudo. 

39. Entrevista online con Matthias 
Varga, Miércoles 26 de Abril de 
2017, Santiago-Londres.

37 38 39
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El chileno citadino es una per-
sona que ha crecido teniendo que 
adaptarse a circunstancias propias 
de una ciudad de alta densidad 
poblacional, buscando soluciones 
creativas para vivir una vida lo más 
saludable posible. 

Al momento de tomar vaca-
ciones, decide ajustarse a un pre-
supuesto de viaje que le permita 
escapar de la ciudad más de una 
vez al año, por lo que su viaje ideal 
no implica lujos ni grandes gastos. 
Para lograr este objetivo, seleccio-
na las zonas rurales como lugar de 
descanso pues, favorecidas por un 
entorno natural en su mayoría silen-
cioso, permite una desconexión con 
la urbe y una reconexión con sus raí-
ces culturales, siendo posible disfru-
tar de estos beneficios a bajo costo. 

Siempre abierto a la posibilidad 
de tomar algún paquete turístico, 
disfruta estar exento de preocupa-
ción y vivir una experiencia relajada 
y auténtica. 

Está dispuesto a ser un agente 
participativo de experiencias que 
impliquen conocer familias que vi-
ven en diferentes condiciones a la 
suya, permitiéndole aprender de 
sus costumbres y tradiciones. 

Vivir en las zonas rurales de 
Chile es casi siempre una decisión 
ejercida por aquellas personas que 
mantienen la tradición de sus ante-
pasados, quienes decidieron asen-
tarse en un lugar que inicialmente 
cubría sus necesidades básicas. 

Gracias a su familia, el chileno 
rural nació y creció en un contexto 
en el que el ritmo lo lleva la natura-
leza y sus ciclos. Conociendo la flora 
y fauna del lugar en donde habita, 
y agradecido de las bondades de 
la tierra, ha logrado una calidad de 
vida en la que prima una alimenta-
ción sana ligada a sus propios culti-
vos y productos de la zona. 

Debido a su demandante trabajo, 
y con el objetivo de cuidar su situa-
ción económica, no es habitual para 
él realizar viajes al extranjero, prefiere 
visitar zonas cercanas a su pueblo na-
tal, ahorrando dinero y tiempo. 

Considera que es importante co-
nocer lo que está ocurriendo en el 
sector en el que habita, por lo que 
participa esporádicamente de las 
actividades turísticas de la zona. Esto 
debido a que se enorgullece de po-
der participar de la presentación de 
sus tierras a extranjeros, actuando 
como anfitrión del lugar que le ha 
permitido vivir una realidad difícil a 
ratos, pero altamente satisfactoria.

El viajero extranjero ha tenido 
la oportunidad de visitar múltiples 
culturas, guardando recuerdos tan-
gibles de sus viajes en forma de re-
cuerdos y fotografías. Sin embargo, 
ansioso de que llegue el momento 
de visitar Chile, espera que aquellos 
paisajes que ha visto sólo en imáge-
nes, le permitan involucrarse a tal 
punto de compartir de manera acti-
va con personas nativas de la zona, 
escuchar, compartir y conocer su re-
lación con la flora, fauna y sus respec-
tivas tradiciones locales. 

El extranjero está habituado a 
conocer el mundo circundante con 
todos sus sentidos activos, y es por 
esto que uno de sus mayores in-
tereses es conocer aquello que le 
permitirá , ver, oler, degustar y tocar 
las tradiciones a través del clásico 
identificador cultural , la comida 
típica. Entusiasta por vivir como 
lo hacen las personas locales, de-
muestra interés por aprender junto 
a ellos sobre cada uno de los ingre-
dientes que componen sus platos 
tradicionales. 

Solo o junto a su pareja de viaje, 
es capaz de arriesgarse a probar de 
todo con tal de vivir una experiencia 
única que permanezca en su memo-
ria como un recuerdo intangible e im-
borrable de su experiencia en Chile.

El extranjero

5.1.2 Arquetipos

El chileno citadino El chileno rural
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El extranjero

Oferente del servicio: El productor 

5.2.1 Contacto con organizacio-
nes privadas y públicas que man-
tienen directa relación con peque-
ños productores de la V Región
 Durante el levantamiento de in-
formación sobre el agroturismo en 
Chile realizado durante la etapa de 
Seminario, se analizaron tanto or-
ganismos públicos como privados 
que realizan iniciativas en pro del 
turismo rural acordes a las políticas 
públicas existentes. 

En esta etapa del proyecto to-
man relevancia aquellas institucio-
nes encargadas de otorgar apoyo a 
los “pequeños emprendedores del 
sector rural” que buscan crecer y 
diversificarse como empresa, estas 
son ACHITUR, SERNATUR e INDAP. 

A pesar de que actúan como 
entes separados unas de otras, la 
mayoría de los proyectos que rea-
lizan se llevan a cabo de manera 
colaborativa, pues sus objetivos 
en relación al turismo son comple-
mentarios y no excluyentes.

ACHITUR “Asociación Chilena de 
Turismo Rural”, asociación gremial 
privada que nace en 2004 con el 

5.2 Definición
usuario

objetivo de promover y coordinar 
iniciativas de turismo en las zonas 
rurales de Chile.

ACHITUR y el turismo rural
Su trabajo consiste en asesorar 

y representar a los micro producto-
res del sector agrícola y artesanal 
de las zonas rurales de Chile. 

Sus iniciativas consisten princi-
palmente en promover productos y 
relaciones entre micro productores 
incentivando su participación en 
ferias y eventos de promoción que 
fomenten el turismo rural. 

En la actualidad representan a 
más de 200 pequeños productores 
que ofrecen servicios de turismo ru-
ral, como alojamiento y alimentación. 

Ofrecen acceso a tecnologías y 
asesorías en negociación.

En la Imagen 5 se muestran las 
actividades comprendidas como 
turismo rural según ACHITUR.

Cabañas

Hospedajes

Eco camping

Cabalgatas

Participación en 
labores del campo

Imagen 5
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SERNATUR “Servicio Nacional de 
Turismo”, organismo público perte-
neciente al Ministerio de Economía, 
Fomento y Turismo cuyo objetivo 
es promover y difundir el desarrollo 
turístico del país.

SERNATUR y el turismo rural
Según Felipe Abarca40 , miem-

bro de SERNATUR Santiago, la or-
ganización ha establecido reque-
rimientos para la difusión de una 
determinada iniciativa de turismo 
rural. Es importante destacar que 
sólo se pueden inscribir en el área 
de turismo rural, personas jurídicas, 
no naturales es decir, un productor 
no puede inscribir su proyecto de 
servicios turísticos por sí solo, siem-
pre deben estar respaldados por 
una consultora turística o un tour 
operador. Sólo quienes pertenecen 
a esta categoría jurídica, podrán te-
ner acceso a los beneficios de la di-
fusión gratuita, invitaciones a ferias 
expositivas o bien a las plataformas 
digitales que posee esta institución 
para lograr un mayor alcance entre 
los turistas. 

En la Imagen 6 se muestran las 
actividades comprendidas dentro 
del concepto de turismo rural de 
SERNATUR. 

Alojamiento

Gastronomía

Turismo
aventura

Imagen 6

INDAP “Instituto de Desarrollo 
Agropecuario” nacido el año 1962, 
constituye un servicio dependiente 
del Ministerio de Agricultura cuyo 
objetivo es realizar un trabajo es-
pecializado en el desarrollo de los 
pequeños productores.

Su propósito es valorizar las 
tradiciones campesinas ayudando 
a los productores agropecuarios a 
formalizar sus emprendimientos, 
capacitándolos y entregándoles 
apoyo financiero. Ellos definen su 
rol de la siguiente manera: “Con-
tribuir al desarrollo económico 
sostenible y a la valorización de la 
Agricultura Familiar Campesina y 
sus organizaciones, mediante una 
acción de fomento tendiente a for-
talecer el capital humano, social, 
productivo, natural y cultural, de 
hombres, mujeres, jóvenes y pue-
blos originarios en los territorios”.

Es importante recalcar aquí, el 
concepto de “Agricultura Familiar 
Campesina (AFC)”41 refiriéndose a 

CabalgatasAlojamiento Gastronomía Centros culturales

Imagen 7

40. Entrevista personal con Felipe Abarca, 
Viernes 21 de Abril de 2017, Limache. 

41.  Recuperado de: https://www.indap.
gob.cl/indap/qué-es-indap, Fecha: 20 
de Marzo de 2017.
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emprendimientos que nacen en el 
núcleo familiar debido a la activa 
participación de sus integrantes, 
además de la geo localización del 
emprendimiento, pues se empla-
zan en tierras que le han pertene-
cido a la familia desde hace varias 
generaciones. 

Esta organización básica, AFC, 
será para INDAP el pilar fundamen-
tal en el crecimiento de los peque-
ños productores. 

 Aprovechando la amplia in-
formación acumulada por INDAP, 
para el desarrollo de este proyec-
to se considerarán las empresas 
familiares calificadas como AFC 
como base para el diseño del 
servicio de rutas alimentarias. Sin 
embargo, dado el propósito de 
índole social de este proyecto, el 
modelo de servicio experiencial y 
sus respectivas herramientas, es-
tarán dirigidos a todos aquellos 
emprendimientos familiares que 
trabajen en torno a un alimento, 
siempre enmarcados en un con-
texto rural, eximiéndolos de la ne-
cesidad de ser usuarios de INDAP. 
Aún cuando a futuro este proyec-
to pudiese ser transferido a esta 
institución gubernamental, debe-
rá ser siempre una iniciativa que 
busque aumentar los ingresos 
familiares sin restricciones que li-
miten su participación. 

Para analizar en profundidad 
los requerimientos de INDAP para 
colaborar en el crecimiento de un 
pequeño productor, se visitó a 
Sebastián Bulo, Encargado de Ru-
bros Emergentes de la Unidad de 
Fomento en la Dirección Regional 
de Valparaíso, ubicada en Quillota, 
con el objetivo de comprender el 
rol del organismo en un emprendi-
miento familiar de la zona rural. 

Existen dos mecanismos alter-
nativos para iniciar el proceso de 
apoyo a un pequeño productor. 
Por un lado puede nacer de la mo-
tivación personal del emprende-
dor por demandar ayuda, o bien 
será INDAP quien se acerque di-
rectamente al productor a ofrecer-
le sus servicios. 

Para que una persona sea 
“usuario de INDAP”, debe cumplir 
con los siguientes requisitos: 

• Activos totales: 3500 UF máximo
• Superficie del predio: 12 hectá-
reas de Riego Básico
• El mayor porcentaje de sus ingre-
sos deben provenir del trabajo de 
la tierra. 

El experto indicó que el tipo de 
apoyo entregado se divide en dos: 

A. Asesorías Técnicas: 
A.1 PROESAL: apoyo a micro agri-
cultores con una unidad territorial 
pequeña. En esta categoría se con-
centra la mayoría de los usuarios de 
INDAP. 
A.2 SAT (Servicio de Asesorías Téc-
nicas): apoyo en cuanto a turismo 
rural y artesanías para agricultores 
de mayor tamaño. 
B. Inversiones: Deben seguir nor-
mativas del servicio de salud en 
relación al turismo (infraestructura 
adecuada para servicios higiénicos 
por ejemplo) 

INDAP y el turismo rural
Conscientes que las experiencias 
vividas en el sector rural perma-
necen como recuerdos indelebles 
en la memoria del turista, INDAP 
ofrece entre sus políticas de fo-
mento, el programa de Turismo 
Rural, creado en 1995 y destinado 
a incentivar que pequeños pro-
ductores complementen su trabajo 
del sector silvoagropecuario con 
servicios turísticos. El objetivo es 
dar un nuevo impulso a economías 
rurales, ofreciendo capacitaciones, 
financiamiento e inversiones en in-
fraestructura y planes que permitan 
abrir nuevas instancias para el sec-
tor rural. Se intenta promover así un 
espacio para que el turista conoz-
ca y comparta con los campesinos, 
la cultura y tradiciones propias de 
nuestro país, a la vez que se ofre-
ce al campesino la posibilidad de 
actuar como anfitrión turístico del 
sector rural. INDAP ofrece a los pro-
ductores la posibilidad de empren-

der actividades que complemen-
ten su quehacer diario, restoranes 
locales, turismo aventura y visitas 
prediales (a granjas y fiestas cos-
tumbristas) todos servicios propor-
cionados por familias campesinas, 
logrando dar valor a la identidad 
de las comunidades rurales. 

Sorprende que este proyecto na-
cido hace más de 20 años, no mues-
tre a la fecha en la V región, iniciativas 
que reúnan de manera exitosa a los 
visitantes con los productores loca-
les del sector silvoagropecuario, sal-
vo escasas excepciones como ferias 
costumbristas esporádicas. 

En 2016 se generó una plata-
forma de información impresa rea-
lizada por INDAP, llamada “Bitácora 
de turismo rural”, que reúne en un 
mismo documento tanto a aquellos 
emprendedores calificados como 
“usuarios de INDAP” y también per-
sonas que no pertenecen a esta cla-
sificación. Esto, con el propósito de 
servir como promoción a sus servi-
cios turísticos. Sin embargo, SERNA-
TUR, organismo estatal encargado 
de la difusión turística, solo publicita 
aquellas actividades que correspon-
den a su propia categoría de turis-
mo rural, dejando fuera a aquellos 
servicios que no corresponden a 
alguna de estas clasificaciones. 

Por lo tanto aún cuando existe 
un trabajo del Ministerio de Agri-
cultura orientado a desarrollar acti-
vidades complementarias al trabajo 
agrícola de las familias campesinas, 
SERNATUR perteneciente al Minis-
terio de Economía, no las promocio-
na por el hecho de no pertenecer a 
su propio concepto de turismo ru-
ral. En la Imagen 7 se especifican las 
actividades comprendidas como tu-
rismo rural por INDAP, permitiendo 
compararlas con las de SERNATUR 
en la Imagen 6. 

Bulo hizo hincapié en que existe 
la intención de generar rutas turís-
ticas en la zona, con el objetivo de 
ampliar la oferta de turismo rural, 
sin embargo indicó lo siguiente: 

 “Como organización creemos 
que lo más difícil es hacer que las 
rutas sean consistentes, y con esto 



60

me refiero a que sean entretenidas, 
que los turistas gasten plata en el lu-
gar y que se vayan contentos. Porque 
lo principal que tiene que tener una 
ruta es comida, entretención y cuan-
do es muy apartado el lugar tiene que 
tener la posibilidad de alojamiento”42

Tras esta reunión con INDAP y el 
análisis de las dificultades para esta-
blecer rutas turísticas, se asistió a un 
evento cerrado de lanzamiento de 
una nueva red de turismo rural llama-
da “Vive Rural”, llevada a cabo en El 
Fogón Chilote, un centro de eventos 
y turismo rural localizado en Limache, 
el día Viernes 21 de Abril de 2017.

Contando de manera excepcio-
nal, con el apoyo de INDAP y SER-
NATUR, “Vive Rural” constituye una 
consultora turística que promocio-
na una sola ruta temática en la que 
participan 20 empresas, incorpo-
radas en un listado de productos y 
servicios que se encuentran en un 
territorio demarcado en la V región. 
En esta ruta se pretende potenciar 
aquellas atracciones propias del 
lugar, generando conexiones entre 
las actividades gastronómicas, de 
alojamiento y artesanía presentes 
en los sectores de Catapilco, San 
Felipe, Olmué, Limache, Quilpué, 
Casa Blanca y El Totoral entre otros. 

Durante la presentación de 
esta iniciativa, Caterina Sanguinetti, 
Directora de turismo rural de SER-
NATUR de Valparaíso, comenta: 
“Queremos generar productos y 
servicios más sofisticados, y con afi-
nar el producto no me refiero a ha-
cerlo más elegante sino a agregarle 
valor mediante la integración de un 
guión narrativo que logre generar 
un contenido que permanezca en 
la memoria del turista mediante 
olores, texturas y sabores”43. 

La ruta turística propuesta por 
“Vive Rural”, apunta a reforzar acti-
vidades enmarcadas en un contex-
to rural, sin embargo no incorpora 
la actividad del productor agrope-
cuario ni su quehacer diario como 
parte de la oferta turística. 

Continuando con el formato de 
investigación inductiva, y conside-
rando los planteamientos de las 
organizaciones públicas y privadas 
sobre el turismo rural, se dio inicio 
al trabajo de campo. 

42. Entrevista personal con Sebastián Bulo, 
Lunes 10 de Abril de 2017, Quillota. 
43. Discurso de presentación sobre pro-
yecto turístico Vive rural realizada por 
Caterina Sanguinetti, Viernes 21 Abril 
de 2017, Limache. 

  Folleto explicativo de la ruta turística 
proyectada para la V Región | Fuente: 
Folleto impreso entregado en el lanza-
miento de “Vive Rural”
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5.2.2 Needfinding
 
En base a los antecedentes re-

cogidos, y con el objeto de apro-
vechar la información levantada 
previamente por INDAP respecto a 
la AFC, la elección de los agentes 
participantes del servicio a diseñar, 
se enmarca en el contexto de tres 
pequeños productores rurales que 
pertenecen a empresas familiares 
localizadas en la V región y respon-
den al perfil de Usuario de INDAP. 

En la Tabla n� 3 se expone un lis-
tado con los productores de zonas 
rurales de la V región que poseen 
productos atractivos para una ruta 
alimentaria. 

Con el objetivo de ahondar en 
las necesidades, fortalezas y debi-
lidades de dichos productores, se 
realizaron contactos personales y 
se participó en diversas actividades 
del sector. 

A continuación se realiza una 
descripción cronológica del desa-
rrollo de esta etapa. 

Asistencia a la XI Feria Internacional 
de Integración de Papudo (FIP), Pa-
pudo, Petorca.

Realizada por la Ilustre Muni-
cipalidad de Papudo a mediados 

PROVINCIA COMUNA PRODUCTO

LOS ANDES

PETORCA

SAN FELIPE

CONTACTO

MARGA MARGA

QUILLOTA

SAN ANTONIO

VALPARAÍSO

SAN ESTEBAN 
Frutos secos naturales y 
condimentados con especias
 

contacto@cantodelcarrizo.com
www.cantodelcarrizo.com

QUILPUÉ Lácteos naturales 
Colliguay

ana.ponce@live.com
+569 2003892
Alto el Totoral, Colliguay

PAPUDO

LA CALERA Hidropónicos

VILLA ALEMANA Miel Dulce Querencia
edithallendes@gmail.com
+569 63106922
Progreso n° 918

El Rey de la quinoa

OLMUÉ Queso de cabra
quesoscapralac@gmail.com
+569 98176636
Quebrada Alvarado

Jesús Basáez
+569 97769890

hidrolasmargaritas@gmail.com
+569 96224059
Reserva el caqui, Lote 9

VALPARAÍSO Mieles el Encanto
mieleselencanto@gmail.com
Sitio 2, manzana LL, Laguna verde

  Tabla n� 3: información recuperada de: 
http://www.manoscampesinas.cl/zonas/

de Febrero de 2017. Participaron 
165 stands de artesanías y produc-
tos alimentarios tanto nacionales 
como internacionales. En ese lu-
gar, se contactó con el encargado 
del puesto de “El rey de la quinoa” 
quien realizó una invitación infor-
mal para asistir a la trilla (cosecha) 
de quinoa que se realizaría la se-
mana siguiente en las Salinas de 
Pullally, en la comuna de Papudo, 
provincia de Petorca. 

Asistencia a la segunda versión de 
la Trilla del Rey de la quinoa, Salinas 
de Pullally, Papudo, Petorca. 

El evento giraba en torno a la 
cosecha de quinoa, la que realiza-
da mediante maquinaria industrial, 
era complementada por una trilla-
dora manual. Esta última generó un 
ambiente de activa participación 
donde el público asistente podía 
cortar sus propias panojas de qui-
noa y depositarlas manualmente en 
la máquina que separaba el pasto 
de la semilla. A cargo de esta acti-
vidad estaba Jesús Basáez, “El rey 
de la quinoa”.

El evento tuvo una duración de 
5 horas, recibiendo aproximada-
mente a 500 personas y contando 
con un ceremonial mapuche que 

dio inicio al evento, para luego dar 
paso a la música de artistas folklóri-
cos chilenos. 

El lugar contaba con un amplio 
estacionamiento y una zona techa-
da donde se encontraban los ven-
dedores de productos propios de 
la provincia de Petorca como tam-
bién las oficinas de apoyo al traba-
jo campesino agrícola, en este caso 
INDAP. 

En esa instancia se intercam-
biaron datos con Bárbara Paredes, 
quien vendía diversos productos 
pertenecientes a diferentes micro 
productores de la zona. 

Visita a Bárbara Paredes, encarga-
da de finanzas y distribución de los 
productos de cinco pequeños agri-
cultores, Papudo, Petorca.

Bárbara Paredes es parte de la 
Cooperativa Petorquinoa, y encar-
gada de generar alianzas entre los 
pequeños productores de quinoa 
de la zona. 

Al escuchar una breve explica-
ción del presente proyecto, Bárba-
ra adoptó una postura reacia sobre 
la integración del viajero en los pro-
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cesos productivos de los pequeños 
productores con que ella trabaja. 
Consideró que sería invasivo para 
su ambiente ya que sus empren-
dimientos cuentan con procesos 
extremadamente artesanales y de 
baja producción, por lo que quizá 
se resistirían a recibir visitas. 

Por otro lado, Bárbara indicó la 
dificultad que significaría realizar 
una ruta que involucrara productos 
animales debido a que el animal se 
relacionaría constantemente con 
personas desconocidas, provocan-
do un posible desajuste en su pro-
ducción de materias primas. 

Al finalizar el encuentro se pi-
dió a Bárbara el contacto con algún 
emprendedor que fuese parte de 
la Cooperativa Petorquinoa, sin em-
bargo, mencionó que primero ella 
debía pensar si era buena idea que 
sus conocidos se expusieran a una 
supuesta masificación productiva a 
la que se verían obligados si se in-
tegrasen a una ruta alimentaria.

Estas consideraciones prove-
nientes de alguien cercano a los 
productores rurales, más que im-
pedir la realización de este pro-
yecto fueron considerados como 
elementos claves para la formula-
ción del modelo de servicio, pues 

proponen acotar las rutas a pro-
ductores que estén en una etapa 
de mayor desarrollo en su empren-
dimiento, además de motivar a la 
definición de los aspectos éticos 
mencionados en el punto 5.1. 

Por otro lado surgió el desafío 
de verificar si efectivamente se de-
bía excluir del proyecto aquellos 
productos de origen animal, incen-
tivando el contacto personal con los 
emprendedores de la zona, ajena a 
su eventual gestión de coordinación. 

Visita al Rey de la Quinoa, Jesús 
Basáez. Salinas de Pullally, Papudo, 
Petorca.

Debido a que Bárbara Paredes 
dilató el contacto con alguno de 
sus productores conocidos, se de-
cidió contactar vía red social al Rey 
de la quinoa. Esto con el objetivo 
de escuchar desde primera fuente 
cuál es la opinión de un pequeño 
productor sobre la participación de 
los turistas en los procesos produc-
tivos de su emprendimiento. 

Siendo parte de la Cooperativa 
Petorquinoa, su emprendimiento 
agrícola recibe aportes de diversas 
instituciones públicas, entre ellas 
INDAP y CORFO. 

Una de las características prin-

cipales de esta empresa familiar, 
es la proactividad que demuestran 
al momento de verse estancados 
económicamente por problemas 
atribuibles a la naturaleza.

Al no existir adecuada fuente de 
agua potable desalinizada, surgió 
la oportunidad de utilizar sus tie-
rras fértiles con una semilla de baja 
necesidad hídrica. Es así como co-
menzaron a sembrar quinoa y con 
ayuda de la creatividad de todos 
los miembros de la familia, realizar 
productos que lograran venderse 
no solo como materia prima sino 
también con un valor agregado, 
proyectando para este fin de año 
la creación de cerveza, leche, ham-
burguesas, sushi y manjar, todos 
estos utilizando los beneficios nu-
tritivos de la quinoa. 

Jesús Basáez indicó que du-
rante todo el año recibe pequeños 
grupos de visitas de turistas ex-
tranjeros y chilenos interesados en 

←Al llegar a la trilla te recibían las pa-
nojas secas y al fondo los participantes | 
Fuente: El Liguano

→Participantes de la trilla realizando un 
ritual mapuche de agradecimiento a la 
pachamama | Fuente: El Liguano
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↑ Terrenos ya cosechados permiten comprender por 
qué se le dice “el grano de oro” | Fuente: Fotografía 
de autor

 Trilladora industrial trabajando durante la realización 
del evento | Fuente: Fotografía de autor

↓ Participantes de la trilla utilizando la trilladora ma-
nual | Fuente: Fotografía de autor
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conocer los procesos productivos 
de su alimento, lo que le permite 
además ampliar el público que 
adquiere sus productos, aumen-
tando sus ganancias, a la vez que 
conoce nuevas personas y nuevos 
idiomas. Además indicó la impor-
tancia de las visitas de clientes 
frecuentes pues actúan como una 
presión para reinventar sus pro-
ductos y no estancarse con lo que 
ya se vende. 

Contacto con usuarios de INDAP 
del sector pecuario de la V región
Luego de analizar la posibilidad 
de realizar este proyecto con un 
producto de origen vegetal, como 
la quinoa, se procedió a contactar 
dos nuevos productores; la sra. 
Edith Allendes, quien lleva a cabo 
un emprendimiento apícola en la 
comuna de Villa Alemana y la sra. 
Ana Ponce quien fabrica productos 
lácteos en base a leche de cabra en 
la comuna de Quilpué, ambas en la 
provincia de Marga Marga. 

Cabe destacar la relevancia de 
relacionarse con estas dos produc-
toras de alimentos de origen ani-
mal, dado que el generar un plan 
de viabilidad en conjunto para la 
integración de sus productos a una 

ruta, eliminaría la condición de te-
ner que realizar rutas alimentarias 
únicamente de origen vegetal. 

Visita a Edith Allendes, apicultura. 
Villa Alemana, Marga Marga. 

La señora Edith tiene alrededor 
de 50 colmenas de abeja en la par-
cela donde viven las tres genera-
ciones de su familia. 

Su emprendimiento surge como 
una oportunidad debido a la crisis 
de la sequía pues, requerían elabo-
rar un producto de bajo consumo 
de agua, como lo es el cuidado de 
las abejas y su producción de miel. 

Gracias a la proactividad de la 
señora Edith, aprovechó la posi-
bilidad de realizar capacitaciones 
apícolas realizadas por las SAT de 
INDAP, dando inicio a su trayectoria 
como emprendedora. 

La sra.Edith postuló a un fondo 
CORFO y obtuvo 6 millones para la 
construcción de su sala de extrac-
ción. El hecho de tener una sala de 
maquinaria semi industrial no la ha 
privado de seguir con tradiciones 
artesanales, enriqueciendo y com-
plementando el proceso producti-
vo de la miel. 

Ella vende sus productos en fe-
rias de pequeños productores rura-

les y en la sala de ventas que tiene 
en su parcela, y no ha considerado la 
posibilidad de ofrecerlos a hoteles 
ni restaurantes pues su producción 
es artesanal y su difusión por las re-
des sociales es de bajo alcance. 

Visita a Ana Ponce, ganadería. Quil-
pué, Marga Marga. 

Saliendo de Quilpué en direc-
ción a Santiago, se encuentra el Va-
lle de Colliguay a los pies de la Cor-
dillera de la Costa, subiendo por la 
cuesta en un camino de tierra, se 
sitúa la parcela de la señora Ana. 

Ana relata la tradición familiar 
que existe detrás de sus lácteos na-
turales, pues su abuela y su mamá 
hacían quesos artesanales. A partir 
de estos aprendizajes traspasados 
de generación en generación, Ana 
decidió formalizar el emprendi-
miento postulando para ser usuaria 
de INDAP con el objetivo de obte-
ner el financiamiento para adquirir 
tecnologías semi industriales, las 
que se encuentran actualmente en 

←Edith Allendes hidratando a sus 
abejas en el sector del apiario | Fuente: 
Fotografía de autor
→Visita al predio de la familia Dulce 
Querencia | Fuente: Fotografía de autor
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su sala de producción. 
Comenzó siendo parte de PROE-

SAL, recibiendo el apoyo de INDAP 
para comprar más vacas y cabras leche-
ras y con ello aumentar la producción.

Su proactividad la llevó a realizar 
capacitaciones propias de las SAT 
como también un curso en la U. De 
Chile de Santiago, donde aprendió 
a realizar los procesos de pasteuriza-
ción y elaboración de manjar y yogurt. 

Indica que ha recibido turistas 
con previo aviso por lo que ellos pu-
dieron participar de la producción 
de queso fresco. Afirma que fue muy 
enriquecedora la experiencia para 
estas personas que tienen poca re-
lación con el campo y sus procesos, 
“se fueron felices, hasta se llevaron el 
queso que ellos mismos hicieron”44 . 
En base a esta experiencia, Ana pro-
yecta la realización de una granja 
educativa o algo similar que permita 
un mayor movimiento de personas 

44. Entrevista personal con Ana Ponce, 
Domingo 2 de Abril de 2017, Quilpué. 

Centro: Cabras de la señora Ana Ponce 
Fuente: Fotografía de autor
↓ Queso Carmenere | Página de Face-
book Lácteos Colliguay

↑ Visita al predio de Ana Ponce, Colli-
guay | Fuente: Fotografía de autor
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5.2.3 Perfiles

Metas: 
- Difusión a gran escala para la 
tercera versión de la trilla, 
Febrero 2018
- Desarrollo de nuevos productos
Problemas: Sequías
Necesidades: 
- Cuidar el flujo hídrico 
- Contar con mano de obra 
campesina, preferentemente 
jóvenes
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para así 
aumentar las ventas 

Sostiene que aunque existan 
problemas económicos, las 
personas siempre van a viajar y 
es importante como país aprove-
charse de esta situación para 
colaborar de alguna manera a 
la transmisión y conservación 
de las tradiciones nacionales 
mediante el turismo. 

Jesús Basáez
38 años

Dibujante técnico
Apoyo: INDAP - CORFO

Salinas de Pullally, 
Petorca, Chile

Al preguntarle si la trilla se podría 
aplazar un par de meses para que 
así los turistas pudieran conocer el 
proceso de extracción y elabora-
ción a lo largo del año, dijo lo 
siguiente: “Es como si me pidieras 
que haga un terremoto ahora, no se 
puede nomás, la mayor condicio-
nante es la naturaleza, pero 
aunque no vean el producto en 
temporada alta, siempre hay algo 
interesante que aprender del ciclo 
natural” 

Creación del evento de la trilla  
con la ayuda de INDAP.
 
Recibe visitas de universidades 
y pequeños grupos de turistas. 
A estas personas les ofrece una 
experiencia vivencial en la que les 
permite trabajar con la tierra, 
“meter las manos en la masa”

Metas: 
Hacer Apiturismo con el objeti-
vo de recibir a más personas y 
así vender más productos 
Problemas: Sequías
Necesidades:
 - Cuidar el flujo hídrico 
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para así 
aumentar las ventas

Su sueño es realizar Apiturismo, 
sin embargo, toma en cuenta que 
debe invertir en trajes de 
apicultura para los visitantes, 
por un tema de seguridad. 

Cree que la difusión de su nego-
cio es baja, por lo que tiene la 
intención de abrir sus puertas 
para que los turistas conozcan 
su trabajo. 

Edith Allendes
64 años

Secretaria administrativa
Apoyo: INDAP - CORFO 

Villa Alemana, Chile

“Mi proyección es justo lo que tú me 
ofreces, que vengan a hacer esos tours, 
a mí me interesa que me conozcan y 
me compren y estoy dispuesta a 
recibirlos aquí en mi casa.” 

Recibe a los apicultores del 
programa de INDAP que buscan 
compartir experiencias exitosas. 

“A veces llegan colegios, pero así 
en gran escala como yo quisiera 
no…además no pueden acercarse 
mucho porque no tienen trajes y las 
abejas perciben colores, olores y 
ruidos, lo que las altera”

Metas: 
Generar un servicio de granja 
educativa
Problemas:  
- Dificultad en el acceso al 
predio
- Zona de sequías
Necesidades:
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para aumen-
tar las ventas
- Que sean sus clientes los que 
visiten su predio, con el fin de 
ahorrar tiempo y dinero en el 
traslado 

Sabe que necesita aumentar su 
difusión para atraer a más 
clientes, por lo mismo participa 
de múltiples concursos, ferias e 
iniciativas que apuntan a cumplir 
con su objetivo, sin embargo 
cree que la mejor opción sería 
que fueran las personas quie-
nes llegasen a su predio para 
comprarle. Ana Ponce

55 años
Técnico en vestuario

Apoyo: INDAP - CORFO
Colliguay, Quilpué, Chile

“Quiero hacer una granja educati-
va que atraiga nuevos clientes..-
siempre llegan los mismos que me 
conocen en ferias y son pocos...por 
eso me gustó tu proyecto”

Se acaba de integrar al programa 
de visitas ofrecidas por la consulto-
ra de turismo “De Cordillera a Mar”, 
que trabaja con emprendedores de 
Quilpué  en un proyecto que lleva 
personas a visitar su predio. 

¿Qué piensa sobre 
el turismo rural?

¿Qué dice sobre 
el turismo rural?

¿Qué hace en cuanto 
a turismo rural?Contexto para el desafío
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Metas: 
- Difusión a gran escala para la 
tercera versión de la trilla, 
Febrero 2018
- Desarrollo de nuevos productos
Problemas: Sequías
Necesidades: 
- Cuidar el flujo hídrico 
- Contar con mano de obra 
campesina, preferentemente 
jóvenes
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para así 
aumentar las ventas 

Sostiene que aunque existan 
problemas económicos, las 
personas siempre van a viajar y 
es importante como país aprove-
charse de esta situación para 
colaborar de alguna manera a 
la transmisión y conservación 
de las tradiciones nacionales 
mediante el turismo. 

Jesús Basáez
38 años

Dibujante técnico
Apoyo: INDAP - CORFO

Salinas de Pullally, 
Petorca, Chile

Al preguntarle si la trilla se podría 
aplazar un par de meses para que 
así los turistas pudieran conocer el 
proceso de extracción y elabora-
ción a lo largo del año, dijo lo 
siguiente: “Es como si me pidieras 
que haga un terremoto ahora, no se 
puede nomás, la mayor condicio-
nante es la naturaleza, pero 
aunque no vean el producto en 
temporada alta, siempre hay algo 
interesante que aprender del ciclo 
natural” 

Creación del evento de la trilla  
con la ayuda de INDAP.
 
Recibe visitas de universidades 
y pequeños grupos de turistas. 
A estas personas les ofrece una 
experiencia vivencial en la que les 
permite trabajar con la tierra, 
“meter las manos en la masa”

Metas: 
Hacer Apiturismo con el objeti-
vo de recibir a más personas y 
así vender más productos 
Problemas: Sequías
Necesidades:
 - Cuidar el flujo hídrico 
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para así 
aumentar las ventas

Su sueño es realizar Apiturismo, 
sin embargo, toma en cuenta que 
debe invertir en trajes de 
apicultura para los visitantes, 
por un tema de seguridad. 

Cree que la difusión de su nego-
cio es baja, por lo que tiene la 
intención de abrir sus puertas 
para que los turistas conozcan 
su trabajo. 

Edith Allendes
64 años

Secretaria administrativa
Apoyo: INDAP - CORFO 

Villa Alemana, Chile

“Mi proyección es justo lo que tú me 
ofreces, que vengan a hacer esos tours, 
a mí me interesa que me conozcan y 
me compren y estoy dispuesta a 
recibirlos aquí en mi casa.” 

Recibe a los apicultores del 
programa de INDAP que buscan 
compartir experiencias exitosas. 

“A veces llegan colegios, pero así 
en gran escala como yo quisiera 
no…además no pueden acercarse 
mucho porque no tienen trajes y las 
abejas perciben colores, olores y 
ruidos, lo que las altera”

Metas: 
Generar un servicio de granja 
educativa
Problemas:  
- Dificultad en el acceso al 
predio
- Zona de sequías
Necesidades:
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para aumen-
tar las ventas
- Que sean sus clientes los que 
visiten su predio, con el fin de 
ahorrar tiempo y dinero en el 
traslado 

Sabe que necesita aumentar su 
difusión para atraer a más 
clientes, por lo mismo participa 
de múltiples concursos, ferias e 
iniciativas que apuntan a cumplir 
con su objetivo, sin embargo 
cree que la mejor opción sería 
que fueran las personas quie-
nes llegasen a su predio para 
comprarle. Ana Ponce

55 años
Técnico en vestuario

Apoyo: INDAP - CORFO
Colliguay, Quilpué, Chile

“Quiero hacer una granja educati-
va que atraiga nuevos clientes..-
siempre llegan los mismos que me 
conocen en ferias y son pocos...por 
eso me gustó tu proyecto”

Se acaba de integrar al programa 
de visitas ofrecidas por la consulto-
ra de turismo “De Cordillera a Mar”, 
que trabaja con emprendedores de 
Quilpué  en un proyecto que lleva 
personas a visitar su predio. 

¿Qué piensa sobre 
el turismo rural?

¿Qué dice sobre 
el turismo rural?

¿Qué hace en cuanto 
a turismo rural?Contexto para el desafío
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Metas: 
- Difusión a gran escala para la 
tercera versión de la trilla, 
Febrero 2018
- Desarrollo de nuevos productos
Problemas: Sequías
Necesidades: 
- Cuidar el flujo hídrico 
- Contar con mano de obra 
campesina, preferentemente 
jóvenes
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para así 
aumentar las ventas 

Sostiene que aunque existan 
problemas económicos, las 
personas siempre van a viajar y 
es importante como país aprove-
charse de esta situación para 
colaborar de alguna manera a 
la transmisión y conservación 
de las tradiciones nacionales 
mediante el turismo. 

Jesús Basáez
38 años

Dibujante técnico
Apoyo: INDAP - CORFO

Salinas de Pullally, 
Petorca, Chile

Al preguntarle si la trilla se podría 
aplazar un par de meses para que 
así los turistas pudieran conocer el 
proceso de extracción y elabora-
ción a lo largo del año, dijo lo 
siguiente: “Es como si me pidieras 
que haga un terremoto ahora, no se 
puede nomás, la mayor condicio-
nante es la naturaleza, pero 
aunque no vean el producto en 
temporada alta, siempre hay algo 
interesante que aprender del ciclo 
natural” 

Creación del evento de la trilla  
con la ayuda de INDAP.
 
Recibe visitas de universidades 
y pequeños grupos de turistas. 
A estas personas les ofrece una 
experiencia vivencial en la que les 
permite trabajar con la tierra, 
“meter las manos en la masa”

Metas: 
Hacer Apiturismo con el objeti-
vo de recibir a más personas y 
así vender más productos 
Problemas: Sequías
Necesidades:
 - Cuidar el flujo hídrico 
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para así 
aumentar las ventas

Su sueño es realizar Apiturismo, 
sin embargo, toma en cuenta que 
debe invertir en trajes de 
apicultura para los visitantes, 
por un tema de seguridad. 

Cree que la difusión de su nego-
cio es baja, por lo que tiene la 
intención de abrir sus puertas 
para que los turistas conozcan 
su trabajo. 

Edith Allendes
64 años

Secretaria administrativa
Apoyo: INDAP - CORFO 

Villa Alemana, Chile

“Mi proyección es justo lo que tú me 
ofreces, que vengan a hacer esos tours, 
a mí me interesa que me conozcan y 
me compren y estoy dispuesta a 
recibirlos aquí en mi casa.” 

Recibe a los apicultores del 
programa de INDAP que buscan 
compartir experiencias exitosas. 

“A veces llegan colegios, pero así 
en gran escala como yo quisiera 
no…además no pueden acercarse 
mucho porque no tienen trajes y las 
abejas perciben colores, olores y 
ruidos, lo que las altera”

Metas: 
Generar un servicio de granja 
educativa
Problemas:  
- Dificultad en el acceso al 
predio
- Zona de sequías
Necesidades:
- Difusión de su emprendimien-
to y sus productos para aumen-
tar las ventas
- Que sean sus clientes los que 
visiten su predio, con el fin de 
ahorrar tiempo y dinero en el 
traslado 

Sabe que necesita aumentar su 
difusión para atraer a más 
clientes, por lo mismo participa 
de múltiples concursos, ferias e 
iniciativas que apuntan a cumplir 
con su objetivo, sin embargo 
cree que la mejor opción sería 
que fueran las personas quie-
nes llegasen a su predio para 
comprarle. Ana Ponce

55 años
Técnico en vestuario

Apoyo: INDAP - CORFO
Colliguay, Quilpué, Chile

“Quiero hacer una granja educati-
va que atraiga nuevos clientes..-
siempre llegan los mismos que me 
conocen en ferias y son pocos...por 
eso me gustó tu proyecto”

Se acaba de integrar al programa 
de visitas ofrecidas por la consulto-
ra de turismo “De Cordillera a Mar”, 
que trabaja con emprendedores de 
Quilpué  en un proyecto que lleva 
personas a visitar su predio. 

¿Qué piensa sobre 
el turismo rural?

¿Qué dice sobre 
el turismo rural?

¿Qué hace en cuanto 
a turismo rural?Contexto para el desafío
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45. Entrevista personal con Jesús Basáez, 
Sábado 18 de Marzo de 2017, Papudo.

46. Entrevista personal con Edith Allendes, 
Sábado 1 de Abril de 2017, Villa Alemana. 

47. Entrevista personal con Ana Ponce, 
Domingo 2 de Abril de 2017, Quilpué.
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5.2.4 Arquetipo
 
El productor

El jefe de este emprendimiento 
nació y creció en una zona rural. A 
pesar de ser una persona que estu-
dió una carrera técnico profesional, 
dejó de ejercer debido a que su pa-
sión se encontraba en la ejecución 
de tradiciones familiares del sector 
acuícola y silvoagropecuario. 

Su motivación por crear una 
empresa emplazada en las tierras 
donde él creció, lo llevó a postu-
lar a diversas organizaciones del 
sector público que promueven y 
apoyan técnica y económicamente 
el trabajo del sector agropecuario. 
Gracias a las capacitaciones que 
estas organizaciones imparten y al 
financiamiento que otorgan, surgió 
la oportunidad de crear una em-
presa en la que participan de ma-
nera activa todos los miembros de 
su familia.

Los procesos productivos lle-
vados a cabo en el predio, no sólo 
abarcan la extracción de la materia 
prima, sino también la elaboración 
de innovadores productos finales. 
Esto gracias a la ayuda tanto de las 
tecnologías semi industriales que 
permiten serializar procesos y au-
mentar la producción, rigiéndose 

siempre por las normas sanitarias, 
como también por su motivación 
personal y proactividad por sacar 
adelante su proyecto de vida. 

Hoy en día su difusión se basa 
en la participación en múltiples fe-
rias de pequeños productores rura-
les que se realizan dentro y fuera de 
Chile, y en la publicación de infor-
mación vía red social. Sin embargo, 
su necesidad más urgente es mos-
trar su trabajo a una mayor cantidad 
de personas para así lograr tres ob-
jetivos claves: dar a conocer su mar-
ca y vender sus productos, compar-
tir su experiencia y lo más relevante, 
dar a conocer aquellas tradiciones 
familiares que hacen que sus pro-
ductos se diferencien de la oferta 
actual que entrega el mercado.

De izquierda a derecha: 

Jesús Basáez | Agricultor
Fuente: Soy Chile

Edith Allendes | Apicultora
Fuente: Login noticias

Ana Ponce | Ganadera
Fuente: Quesos gourmet
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5.2.5 Selección de uno de los 
tres productores para el testeo 
de una ruta alimentaria 

Tras conocer tanto a los pro-
ductores rurales, sus respectivos 
lugares de trabajo, como a los 
diferentes tipos de viajero que se 
ven interesados por esta forma de 
turismo, se evaluó la posibilidad 
de realizar el testeo de más de 
una ruta alimentaria, sin embargo 
esto hubiese significado poco 
tiempo destinado para cada una 
de ellas, obteniendo resultados 
superficiales en comparación a los 
obtenidos al realizar una sola ruta. 
Por esta razón se decidió reali-
zar un testeo basado en un solo 
producto, haciendo partícipes a 
los principales actores del servicio: 
productor y viajero. Esto con el 
objetivo de detectar aspectos que 
quizá en la teoría funcionan, pero 
en la práctica pudiesen demostrar 
dificultad en su realización. 

El productor seleccionado para 
el testeo de una ruta alimentaria 
fue Jesús Basáez, de la empresa fa-
miliar “El Rey de la Quinoa”, por lo 
que el testeo se realizaría en torno 
a la Ruta de la quinoa y los proce-
sos productivos de este alimento. 

  Jesús Basáez y Olga Frez, “El Rey de la 
Quinoa” | Fuente: La ciudad tv

Los criterios de selección están 
relacionados con la comodidad, 
aprendizaje y entretención que se 
pretende entregar a los turistas 
que participarán de la ruta. La 
relevancia de estos criterios están 
estrechamente relacionados con 
los objetivos que pretende cumplir 
toda ruta alimentaria, como tam-
bién los objetivos que han esta-
blecido las instituciones públicas 
de turismo nacional en cuanto a 
la creación de nuevos servicios. 
Cubriendo los siguientes tres focos 
de interés se busca lograr una ex-
periencia de calidad e innovación 
dentro de la actual oferta turística 
de Chile. 

Aspectos de comodidad
• Acceso vial: facilidad para llegar 
al predio y buen estado vial
• Capacidad del predio: Cuenta 
con un espacio amplio, permi-
tiendo la presencia de visitas en 
los lugares donde se realizan los 
diferentes procesos productivos

Aspectos de aprendizaje
• Atractivos turísticos de la zona: 
naturales, históricos, deportivos y 
culturales. 
• Habilidades del productor como 

anfitrión: su discurso es claro y 
demuestra experiencia en el tema. 
• Realización de tareas prove-
nientes de tradiciones familiares: 
utilización de herramientas artesa-
nales y actividades directamente 
relacionadas a su tradición familiar. 

Aspectos de entretención
• Participación del viajero en un 
cierre de experiencia de carácter 
tangible: Su familia ha desarrolla-
do una serie de productos innova-
dores, catalogados técnicamente 
como “bien final”, lo que permitiría 
que los turistas puedan adquirir 
productos con valor agregado al 
cabo de la experiencia y llevarlos a 
modo de souvenir. 
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Es importante destacar que el 
diseño del modelo de servicio ex-
periencial es el punto neurálgico 
de este proyecto pues es la base de 
toda Ruta Alimentaria Familiar. 

Se utilizaron tres herramientas 
modeladoras que actúan de mane-
ra complementaria, con el objetivo 
de facilitar la información necesaria 
para que cualquier tour operador 
pueda llevar a cabo el servicio, 
presentándola de tal forma que se 
visualice como una secuencia de 
interacciones cohesionadas. 

Por un lado se encuentra el 
diagrama de interacciones claves 
entre actores. Ya comprendiendo 
cuáles son las acciones básicas, se 
diseñó el Blueprint, herramienta 
de diseño de servicios que integra 
las evidencias físicas utilizadas, con 
sus respectivas interacciones. Final-
mente, tomando en cuenta quiénes 
son los actantes humanos y no hu-
manos que participan del servicio 
y cómo se relacionan, se utilizó la 
herramienta de gestión estratégica 
Business Model Canvas con el objeti-
vo de realizar el modelo de negocios 
de la consultora de turismo Ñeque. 

 El propósito del diseño de este 
servicio, es establecer las principa-
les directrices que diferencian a es-
tas rutas, de las ya existentes en la 
oferta turística nacional.

Cabe destacar que aún cuando 
la estructura de las Rutas Alimenta-
rias Familiares se ha estandarizado 
aquí, incluye elementos que, dada 
cierta flexibilidad del modelo, otor-
gan especificidad a cada ruta.

La percepción que obtenga una 
persona, ya sea viajero o productor, 

5.3 Modelo 
de servicio

al momento de vivir la experiencia 
de participar en una ruta alimenta-
ria, se construye sobre la base de 
las interacciones que se generan a 
lo largo del servicio. Por esta razón, 
la calidad del servicio se definirá 
según qué tan naturales e intuitivos 
sean los puntos de contacto en los 
que se efectuarán dichas interac-
ciones. Se espera entonces, que 
toda Ruta Alimentaria Familiar lo-
gre transiciones fluídas, armónicas 
y que mantengan la calidad a lo lar-
go de todas sus fases. 

Es importante destacar que el 
objetivo es diseñar un intangible 
que logre dos propósitos. Por una 
parte, lograr que el productor trans-
mita de manera natural, fluída y en-
tretenida sus tradiciones a un viaje-
ro, y por otra, lograr que éste se vea 
involucrado con todos sus sentidos 
durante la experiencia, para hacer 
de ésta un recuerdo imborrable. 

Ello implica una preparación 
previa del productor, en virtud de la 
cual se logre que éste verbalice ex-
presamente, vivencias y experien-
cias inmersas en su interior. En este 
proceso, el objetivo es lograr que 
él se enorgullezca y valore su que-
hacer diario, transformándose en 
un anfitrión autónomo pero cons-
ciente de los intereses del viajero. 

A continuación una breve expli-
cación de cada herramienta utiliza-
da para modelar el servicio.
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48. Recuperado de: http://www.service-
designtools.org/tools/35, Fecha: Lunes 
17 de Marzo de 2017

1. Diagrama de interacciones 
claves entre actores 

El diagrama representa las rela-
ciones entre participantes y sus ac-
ciones realizadas en cada etapa de 
una Ruta Alimentaria Familiar. 

Su objetivo es establecer la es-
tructura básica y funcionamiento 
del servicio, permitiendo compren-
der a simple vista quiénes son los 
actores esenciales para llevar a 
cabo una ruta. 

La definición de las relaciones 
fue un proceso de diseño iterati-
vo, pues se vio sujeto a constantes 
cambios en su información, forma y 
diagramación, teniendo como foco 
la legibilidad y comprensión. 

Por esta razón, se trabajó en pri-
mera instancia de manera análoga 
[ver anexo n�1] hasta que se logró 
llegar a una figura geométrica que, 
con ayuda de la diferenciación cro-
mática de sus partes, lograría una 
lectura fluída. 

Cabe destacar que el diagrama 
contiene las interacciones entre 
conceptos y la secuencia de accio-
nes representadas mediante fle-
chas, por ello se tomó la decisión 
de mantener su síntesis y acompa-
ñarlo de un desglose de informa-
ción, con el objetivo de especificar 
los pasos a seguir en el pre servicio, 
en el servicio y en el post servicio. 

2. Blueprint 

Luego de detallar las acciones 
que realizan tanto el viajero como 
el tour operador y el productor, se 
utilizó la herramienta de diseño de 
servicios Blueprint48. Ésta pretende 
establecer paso a paso las interac-
ciones necesarias y las medidas a 
tomar ante posibles inconvenientes, 
siempre en torno a los aspectos tan-
gibles de ciertas etapas del servicio, 
describiendo el orden cronológico 
de su uso y las interacciones que és-
tas provocan entre los actores. 

En cuanto a las evidencias físicas, 
es importante destacar sus diferen-
tes propósitos pues mientras algu-
nas buscan la difusión del servicio, 
otras buscan colaborar con la organi-
zación de la información o bien, figu-
rar como un recuerdo de la experien-
cia. Sin embargo, todas tienen como 
propósito evidenciar la narrativa del 
servicio y la uniformidad de la cali-
dad que se busca entregar a lo largo 
de la ruta alimentaria. 

La importancia del Blueprint ra-
dica en la explicitación de activida-
des que diferencian a este servicio 
de otros similares, existentes en la 
oferta turística de Chile. Una de las 
más relevantes es la postulación y 
el trabajo de preparación y empo-
deramiento que se realiza junto al 
productor.

3. Business Model Canvas

 En cuanto al modelo de negocios, 
es importante destacar la Propuesta 
de valor planteada pues es uno de 
los puntos claves que diferencian 
a este servicio de los ya existentes. 
Así también destaca la flexibilidad 
de precios y servicios ofrecidos, 
especificados en la Fuente de in-
gresos, determinada por las varia-
ciones de transporte y tamaño de 
la etapa de degustación de la ruta. 

Para la creación de estas herra-
mientas modeladoras, se realizaron 
cambios hasta la etapa del redise-
ño, por lo que existen interacciones 
y elementos físicos que son explici-
tadas a continuación, sin embargo 
fueron incluídas en la etapa final de 
este proyecto.
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3.2 POST SERVICIO PRODUCTOR

3.1 POST SERVICIO VIAJERO

RUTA ALIMENTARIA

OFERTA

DEMANDA COBRO

PAGO PREPARACIÓN

RENTABILIDAD

VALORIZACIÓN

SATISFACCIÓN

ProductorTour operador

Viajero Punto de encuentro Extracción

ElaboraciónDegustación

ATRACTIVOS TURÍSTICOS

Administrador del 
sistema Ñeque

5.3.1 Diagrama de actores y sus interacciones claves 
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Ocurre a través del sitio web

OFERTA (PRODUCTOR):
| Información entregada por el productor ya inscrito al 
sistema, al tour operador | 
I.Participación comprometida de los integrantes de la 
familia en cada proceso productivo
II.Posesión de bienes naturales, de capital y muebles 
III.Actividades programadas para cada proceso productivo 
IV.Estado del alimento según la época del año
V.Capacidad máxima de visitas
VI.Fechas disponibles
VII.Accesos viales al predio

DEMANDA (VIAJERO): 
I. Primera aproximación al sistema de rutas a través de 
plataformas de información digital 
II.Búsqueda de una zona geográfica de interés
III. Elección de una región 
IV. Elección de un producto
V. Selección de la ruta de un productor 
VI. Número de participantes
VII. Fecha solicitada
VIII. Medio de transporte (privado o requiere guía)
IX. Tamaño degustación

COBRO (PRODUCTOR):
| Información entregada por el productor al tour operador | 
I. Mantención mobiliario para el recibimiento de turistas 
II. Demostración de los procesos productivos
III. Conocimientos y experiencias
IV. Insumos para la degustación
 
PAGO (VIAJERO): 
Remuneración al tour operador: 
I. Conductor y traductor si se requiere
II. Visita guiada a los atractivos turísticos
III.Gestión de operación turística - fijo
Remuneración al Productor:
IV. Mantención mobiliario para el recibimiento de turistas 
V. Demostración de los procesos productivos
VI. Conocimientos y experiencias
VII. Insumos para la degustación

Ocurre de manera presencial 

ATRACTIVOS TURÍSTICOS: 
| Guiada por tour operador o particular |
I. Naturales
II. Culturales
III. Históricos
IV. Deportivos 

RUTA ALIMENTARIA:
| Realizada por productor | 
I. Proceso de extracción - Materia prima
II. Proceso de elaboración - Bien intermedio
III. Proceso de degustación - Bien final

Ocurre a través de correo electrónico entre clien-
te-tour operador y usuario-tour operador

PRODUCTOR:
I.Rentabilidad:
Relación ingreso - esfuerzo
II.Preparación: 
Relación experiencia – necesidad de capacitación

TURISTA:
I.Valoración: 
Relación precio - calidad
II.Satisfacción: 
Relación expectativas – realidad

3. POST SERVICIO

2. SERVICIO1. PRE SERVICIO
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LÍNEA DE INTERACCIÓN

LÍNEA DE INTERACCIÓN

LÍNEA DE INTERACCIÓN 
INTERNA

EVIDENCIA
FÍSICA

ACCIONES
DEL VIAJERO (V)

ACCIONES DEL
PRODUCTOR (P) 

ACCIONES DEL 
TOUR OPERADOR (TO) 

ACCIONES DEL 
ADMINISTRADOR 

DEL SISTEMA ÑEQUE

-Cuentas en redes sociales
-Sitio web dividido en 
viajero y productor:
 www.rutalimentaria.cl 
[Imagen 14]
- Web sección productor: 
·Registro
·Formulario de postula-
ción [Imagen 9]: Primera 
etapa postulación 
productor (P1)

- Primera interacción
con el servicio por redes 
sociales: lee relatos de los 
productores y ve imáge-
nes de rutas realizadas
- Primera interacción
con el servicio por sitio 
web: Click en la sección 
viajero

-Recibe comunicado de 
aceptación (o rechazo) P1
-Segunda etapa de 
postulación (P2):Fijación 
fecha para P2 
-Recibe al tour operador en 
su zona de trabajo para P2 

- Establece relación 
comercial con Administra-
dor del sistema Ñeque

- Establece relación 
comercial con Tour 
operador
- Capacitación Tour 
operador
- Integración informa-
ción del productor a la 
base de datos 
- Recibe Formulario P1
- Mantención de redes 
sociales

-Web sección viajero: 
·Buscador de rutas por zona 
[Imagen 15]
·Productos de cada región 
·Rutas de cada producto 
-Correo electrónico:
(P) Comunicado de aceptación (o 
rechazo) (P1)  [Imagen 20]
- Web sección productor: 
Fijación fecha verificación 
presencial [Imagen 18]: Segunda 
etapa postulación productor (P2)

- Búsqueda de rutas en sitio 
web según la zona geográ-
fica que le interesa visitar  
- Selección de una región 
- Selección de un producto
- Selección de una ruta 

- Acepta o rechaza P1 y lo 
comunica al Tour operador
- Categorización de rutas 
según región y producto

-Web sección viajero:
·Solicitud de reserva 
[Imagen 16]  
·Registro 
-Correo electrónico:
(P) Comunicado de 
aceptación (o rechazo) 
(P2) 
- Web sección productor: 
Ficha disponibilidad 
[Imagen 12]

- Completa los datos del 
Viajero copiloto (encarga-
do de la gestión de la 
ruta)
- Completa la solicitud de 
reserva 
- Click en Reservar
-Para reservar una ruta, 
debe registrar sus datos 

-Recibe comunicado de 
aceptación (o rechazo) 
P2
-Rellena la Ficha de 
disponibilidad de fechas 
y actividades (descarga-
ble o rellenable online)

-Envía comunicado de 
aceptación (o rechazo) P2 al 
productor

- Traspaso información 
Ficha de disponibilidad (P) 
al sitio web para que el 
viajero realice su Solicitud 
de reserva en base a esa 
información
-Integración información del 
viajero a la base de datos 
de Ñeque
-Mantención del sistema de 
reservas

-Web sección viajero:
·Pago PayPal o transferencia 
bancaria
·Anulación reserva [Imagen 
17]
-Correo electrónico:
(V) Comprobante de pago
- Web sección productor: 
Fijación fecha preparación 
[Imagen 18]

-Realizar la transferencia 
bancaria con el monto total
- Recibe correo electrónico 
con el comprobante de 
pago del banco
-En el caso de querer anular 
la reserva, ingresa a Mi 
Cuenta y  hace click en 
Anular reserva

- Fijación fecha preparación 
-Realiza la preparación junto 
al tour operador

-Realiza la preparación junto 
al productor

-Recibe el dinero transferido 
por el viajero y el compro-
bante de pago del banco
-Realiza los pagos correspon-
dientes al equipo (tour 
operador, productor y en el 
caso de haberlo solicitado, 
conductor, traductor y/o guía)
- Mantención del sistema de  
de reservas y anulaciones

-Correo electrónico:
(V) Información ruta 
(P) Datos ruta a realizar 
- Web sección productor: 
Reserva fecha ruta pagada 
[Imagen 19]

- Recibe correo con informa-
ción de la ruta: 
fecha, hora, dirección, 
contacto productor y punto 
de encuentro si tomó el 
servicio con transporte 

-Sitio web:
Botón de ayuda
-Correo electrónico:
Advertencia de frentes 
climáticos 

- Ficha de datos participantes 
- Folleto desplegable 
[Imagen 10] 
- Kit de cosecha 
- Stickers

-Correo electrónico:
(V) Encuesta de satisfacción y 
link a Mi Cuenta  [Imagen 21]
(P) Encuesta de satisfacción y 
link a Mi Cuenta 
-Web sección viajero:
Mi Cuenta/Galería de imágenes 
[Imagen 17]
- Web sección productor: 
Mi Cuenta/Calificación ruta 
[Imagen 19]

- Presiona el botón en caso 
de problemas en la 
realización de alguna de 
las fases anteriores
- En caso de frentes 
climáticos recibe correo 
de advertencia 
- Acepta nueva fecha o 
anula la reserva

- Se inscribe en la ficha de 
datos al inicio
- Lee el folleto para profundi-
zar sobre datos que no serán 
mencionados durante la ruta
-Recibe kit de cosecha 
personal
- Al finalizar la experiencia 
recibe un sticker de la ruta 
realizada

- Evalúa la valoración y 
satisfacción en base a la ruta 
alimentaria realizada
- Ingresa al link del sitio web 
para ver las imágenes toma-
das durante la experiencia
- Busca nuevas rutas para 
añadir a su mapa “Chile 
coleccionable”

- Recibe correo con datos de 
ruta pagada 
- Reserva de fecha en 
calendario de su cuenta 
online 

- Preparación del guión 
narrativo
- Exposición oral de conoci-
mientos y experiencias 
referidas al alimento tratado 
en la ruta alimentaria

- Evalúa la valoración y satisfac-
ción en cuanto a la ruta 
alimentaria realizada
-Ingresa al link del sitio web 
para ver comentarios y valora-
ción de su ruta 
- Trabajo junto al tour operador 
de los puntos que obtuvieron 
una baja calificación
 

- Envía correo electrónico al 
turista con información de 
la  ruta
- Envía correo al productor 
con datos de la ruta pagada

- Recibe correo con las 
necesidades del viajero 
- Dependiendo de la 
gravedad del problema, 
contacta vía telefónica al 
Viajero copiloto 
- En caso de frentes climáti-
cos recibe correo del 
administrador del sistema 
Ñeque. 
- Envía correo al viajero para 
fijar una nueva fecha o 
anular la reserva 

- Mantención del stock del 
material impreso del 
productor y de los kit de 
cosecha
- Toma fotografías de la 
realización de la ruta 
para la plataforma web

-Envía correo con encuesta 
de satisfacción y link al sitio 
web a los participantes de 
la ruta y al productor 
- Recibe resultados de la 
encuesta de satisfacción
- Análisis de comentarios
- Trabajo junto al productor 
de los puntos que obtuvie-
ron una baja calificación
 

- Revisión diaria del sistema 
de calendarización del 
productor
-Revisión semanal del 
almacenamiento de los 
comprobantes de pago

- Mantención de la etapa que 
falló 
- Actualización diaria del 
clima de las zonas en las que 
existen rutas
-En caso de frentes climáticos 
envía correo al tour operador 
para evaluar la situación y en 
caso de anulación de la 
reserva efectúa el reembolso 
[especificado en las Políticas 
de cancelación del Business 
Model Canvas] 

- Actualización de las 
preguntas de la encuesta
- Separación respuestas 
positivas y negativas

-Envía comunicado de 
aceptación (o rechazo) P1 
al productor
- Segunda etapa de 
postulación (P2): Realiza la 
verificación presencial de la 
información entregada por 
el productor en P1

- Primera interacción con 
el servicio por sitio web: 
Click en la sección 
productor
-Registro de datos
-Primera etapa de 
postulación (P1): rellena 
el Formulario de postula-
ción(descargable o 
rellenable online)

- Actualiza la galería de 
imágenes de la cuenta del 
viajero

PRE SERVICIO

5.3.2. Blueprint
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SERVICIO POST SERVICIO

LÍNEA DE INTERACCIÓN

LÍNEA DE INTERACCIÓN

LÍNEA DE INTERACCIÓN 
INTERNA

EVIDENCIA
FÍSICA

ACCIONES
DEL VIAJERO (V)

ACCIONES DEL
PRODUCTOR (P) 

ACCIONES DEL 
TOUR OPERADOR (TO) 

ACCIONES DEL 
ADMINISTRADOR 

DEL SISTEMA ÑEQUE

-Cuentas en redes sociales
-Sitio web dividido en 
viajero y productor:
 www.rutalimentaria.cl 
[Imagen 14]
- Web sección productor: 
·Registro
·Formulario de postula-
ción [Imagen 9]: Primera 
etapa postulación 
productor (P1)

- Primera interacción
con el servicio por redes 
sociales: lee relatos de los 
productores y ve imáge-
nes de rutas realizadas
- Primera interacción
con el servicio por sitio 
web: Click en la sección 
viajero

-Recibe comunicado de 
aceptación (o rechazo) P1
-Segunda etapa de 
postulación (P2):Fijación 
fecha para P2 
-Recibe al tour operador en 
su zona de trabajo para P2 

- Establece relación 
comercial con Administra-
dor del sistema Ñeque

- Establece relación 
comercial con Tour 
operador
- Capacitación Tour 
operador
- Integración informa-
ción del productor a la 
base de datos 
- Recibe Formulario P1
- Mantención de redes 
sociales

-Web sección viajero: 
·Buscador de rutas por zona 
[Imagen 15]
·Productos de cada región 
·Rutas de cada producto 
-Correo electrónico:
(P) Comunicado de aceptación (o 
rechazo) (P1)  [Imagen 20]
- Web sección productor: 
Fijación fecha verificación 
presencial [Imagen 18]: Segunda 
etapa postulación productor (P2)

- Búsqueda de rutas en sitio 
web según la zona geográ-
fica que le interesa visitar  
- Selección de una región 
- Selección de un producto
- Selección de una ruta 

- Acepta o rechaza P1 y lo 
comunica al Tour operador
- Categorización de rutas 
según región y producto

-Web sección viajero:
·Solicitud de reserva 
[Imagen 16]  
·Registro 
-Correo electrónico:
(P) Comunicado de 
aceptación (o rechazo) 
(P2) 
- Web sección productor: 
Ficha disponibilidad 
[Imagen 12]

- Completa los datos del 
Viajero copiloto (encarga-
do de la gestión de la 
ruta)
- Completa la solicitud de 
reserva 
- Click en Reservar
-Para reservar una ruta, 
debe registrar sus datos 

-Recibe comunicado de 
aceptación (o rechazo) 
P2
-Rellena la Ficha de 
disponibilidad de fechas 
y actividades (descarga-
ble o rellenable online)

-Envía comunicado de 
aceptación (o rechazo) P2 al 
productor

- Traspaso información 
Ficha de disponibilidad (P) 
al sitio web para que el 
viajero realice su Solicitud 
de reserva en base a esa 
información
-Integración información del 
viajero a la base de datos 
de Ñeque
-Mantención del sistema de 
reservas

-Web sección viajero:
·Pago PayPal o transferencia 
bancaria
·Anulación reserva [Imagen 
17]
-Correo electrónico:
(V) Comprobante de pago
- Web sección productor: 
Fijación fecha preparación 
[Imagen 18]

-Realizar la transferencia 
bancaria con el monto total
- Recibe correo electrónico 
con el comprobante de 
pago del banco
-En el caso de querer anular 
la reserva, ingresa a Mi 
Cuenta y  hace click en 
Anular reserva

- Fijación fecha preparación 
-Realiza la preparación junto 
al tour operador

-Realiza la preparación junto 
al productor

-Recibe el dinero transferido 
por el viajero y el compro-
bante de pago del banco
-Realiza los pagos correspon-
dientes al equipo (tour 
operador, productor y en el 
caso de haberlo solicitado, 
conductor, traductor y/o guía)
- Mantención del sistema de  
de reservas y anulaciones

-Correo electrónico:
(V) Información ruta 
(P) Datos ruta a realizar 
- Web sección productor: 
Reserva fecha ruta pagada 
[Imagen 19]

- Recibe correo con informa-
ción de la ruta: 
fecha, hora, dirección, 
contacto productor y punto 
de encuentro si tomó el 
servicio con transporte 

-Sitio web:
Botón de ayuda
-Correo electrónico:
Advertencia de frentes 
climáticos 

- Ficha de datos participantes 
- Folleto desplegable 
[Imagen 10] 
- Kit de cosecha 
- Stickers

-Correo electrónico:
(V) Encuesta de satisfacción y 
link a Mi Cuenta  [Imagen 21]
(P) Encuesta de satisfacción y 
link a Mi Cuenta 
-Web sección viajero:
Mi Cuenta/Galería de imágenes 
[Imagen 17]
- Web sección productor: 
Mi Cuenta/Calificación ruta 
[Imagen 19]

- Presiona el botón en caso 
de problemas en la 
realización de alguna de 
las fases anteriores
- En caso de frentes 
climáticos recibe correo 
de advertencia 
- Acepta nueva fecha o 
anula la reserva

- Se inscribe en la ficha de 
datos al inicio
- Lee el folleto para profundi-
zar sobre datos que no serán 
mencionados durante la ruta
-Recibe kit de cosecha 
personal
- Al finalizar la experiencia 
recibe un sticker de la ruta 
realizada

- Evalúa la valoración y 
satisfacción en base a la ruta 
alimentaria realizada
- Ingresa al link del sitio web 
para ver las imágenes toma-
das durante la experiencia
- Busca nuevas rutas para 
añadir a su mapa “Chile 
coleccionable”

- Recibe correo con datos de 
ruta pagada 
- Reserva de fecha en 
calendario de su cuenta 
online 

- Preparación del guión 
narrativo
- Exposición oral de conoci-
mientos y experiencias 
referidas al alimento tratado 
en la ruta alimentaria

- Evalúa la valoración y satisfac-
ción en cuanto a la ruta 
alimentaria realizada
-Ingresa al link del sitio web 
para ver comentarios y valora-
ción de su ruta 
- Trabajo junto al tour operador 
de los puntos que obtuvieron 
una baja calificación
 

- Envía correo electrónico al 
turista con información de 
la  ruta
- Envía correo al productor 
con datos de la ruta pagada

- Recibe correo con las 
necesidades del viajero 
- Dependiendo de la 
gravedad del problema, 
contacta vía telefónica al 
Viajero copiloto 
- En caso de frentes climáti-
cos recibe correo del 
administrador del sistema 
Ñeque. 
- Envía correo al viajero para 
fijar una nueva fecha o 
anular la reserva 

- Mantención del stock del 
material impreso del 
productor y de los kit de 
cosecha
- Toma fotografías de la 
realización de la ruta 
para la plataforma web

-Envía correo con encuesta 
de satisfacción y link al sitio 
web a los participantes de 
la ruta y al productor 
- Recibe resultados de la 
encuesta de satisfacción
- Análisis de comentarios
- Trabajo junto al productor 
de los puntos que obtuvie-
ron una baja calificación
 

- Revisión diaria del sistema 
de calendarización del 
productor
-Revisión semanal del 
almacenamiento de los 
comprobantes de pago

- Mantención de la etapa que 
falló 
- Actualización diaria del 
clima de las zonas en las que 
existen rutas
-En caso de frentes climáticos 
envía correo al tour operador 
para evaluar la situación y en 
caso de anulación de la 
reserva efectúa el reembolso 
[especificado en las Políticas 
de cancelación del Business 
Model Canvas] 

- Actualización de las 
preguntas de la encuesta
- Separación respuestas 
positivas y negativas

-Envía comunicado de 
aceptación (o rechazo) P1 
al productor
- Segunda etapa de 
postulación (P2): Realiza la 
verificación presencial de la 
información entregada por 
el productor en P1

- Primera interacción con 
el servicio por sitio web: 
Click en la sección 
productor
-Registro de datos
-Primera etapa de 
postulación (P1): rellena 
el Formulario de postula-
ción(descargable o 
rellenable online)

- Actualiza la galería de 
imágenes de la cuenta del 
viajero
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5.3.3 Business Model Canvas

SOCIOS CLAVE

- Familias productoras de 
alimentos que habitan en 
zonas rurales con interés 
en integrarse al sistema 
de rutas alimentarias

- Inversionista

- Tour operadores

- Motivación de los productores 
para hacer rutas alimentarias
- Preparación de los productores
- Poner en contacto al produc-
tor con el viajero
- Actulización de la plataforma 
de información
- Labores de difusión del 
servicio
- Evaluación de la ruta 

- Capital financiero
- Dominio sitio web y WiFi 
- Personal empresa turística
- Administrador de medios 
digitales 
- Oficina y transporte

-Proyecto de índole social
- Rescate de tradiciones 
nacionales teniendo como eje 
central a las familias dedicadas 
al sector agropecuario y 
acuícola 
- Dar valor al trabajo diario de 
los productores de alimentos 
de zonas rurales
- Potenciar el destino rural
- Ofrecer un servicio turístico 
experiencial y participativo 
que, involucrando los cinco 
sentidos del viajero, deje en él 
un recuerdo imborrable
 

Estrategias de fidelización de 
clientes: 
- Incorporación a la base de 
datos
- Inscripción al sitio web
- Galería de imágenes
- Mapa “Chile coleccionable”
- Información periódica de 
nuevas rutas por redes sociales 
y mailing
- Souvenir
- Categoría de cliente frecuente 

- Difusión por redes sociales
- Plataforma digital que unifica 
todas las rutas del país en 
www.rutalimentaria.cl
- Brochure entregado en 
alojamientos 

 - Viajero siglo XXI: 
· Chileno citadino
· Chileno rural
· Extranjero

[ver arquetipos]

Su punto en común es que 
buscan una experiencia 
participativa que les permita 
interactuar con las personas 
del lugar visitado

-Gastos de remuneraciones al personal 
- Pago por el dominio web y WiFi 
- Impuestos 
- Bencina 
- Arriendo de oficina
- Cuentas de servicios básicos

El viajero podrá optar entre 4 servicios alternativos, cada una con precios diferentes dependiendo si 
incluye o no transporte + guía y el tamaño de la degustación.
Precios
Ruta 1: Van + degustación grande: $20.000 / niños $5.000
Ruta 2: Van + degustación pequeña: $15.000 / niños $4.000
Ruta 3: Particular + degustación grande: $12.000 / niños $3.000
Ruta 4: Particular + degustación pequeña: $10.000 / niños $2.000
De estos totales el 10% será para el administrador del sistema Ñeque, el 5% para el Tour operador y el 
85% restante para el productor. 
Forma de pago
PayPal y transferencia bancaria
Políticas de cancelaciones y reembolso
Si la cancelación se realiza antes de 48 hrs de la hora fijada, se reembolsa el 90% del total cancelado. 
Si la cancelación se realiza 48 hrs antes de la hora fijada, se reembolsa el 60% del total cancelado. 
En casos de razones de fuerza mayor atribuíbles a Ñeque, se reembolsará el 100% del total cancelado. 

ACTIVIDADES CLAVE

RECURSOS CLAVE

PROPUESTA DE VALOR RELACIÓN CON 
EL CLIENTE CANALESSEGMENTOS DE

CLIENTES

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
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SOCIOS CLAVE

- Familias productoras de 
alimentos que habitan en 
zonas rurales con interés 
en integrarse al sistema 
de rutas alimentarias

- Inversionista

- Tour operadores

- Motivación de los productores 
para hacer rutas alimentarias
- Preparación de los productores
- Poner en contacto al produc-
tor con el viajero
- Actulización de la plataforma 
de información
- Labores de difusión del 
servicio
- Evaluación de la ruta 

- Capital financiero
- Dominio sitio web y WiFi 
- Personal empresa turística
- Administrador de medios 
digitales 
- Oficina y transporte

-Proyecto de índole social
- Rescate de tradiciones 
nacionales teniendo como eje 
central a las familias dedicadas 
al sector agropecuario y 
acuícola 
- Dar valor al trabajo diario de 
los productores de alimentos 
de zonas rurales
- Potenciar el destino rural
- Ofrecer un servicio turístico 
experiencial y participativo 
que, involucrando los cinco 
sentidos del viajero, deje en él 
un recuerdo imborrable
 

Estrategias de fidelización de 
clientes: 
- Incorporación a la base de 
datos
- Inscripción al sitio web
- Galería de imágenes
- Mapa “Chile coleccionable”
- Información periódica de 
nuevas rutas por redes sociales 
y mailing
- Souvenir
- Categoría de cliente frecuente 

- Difusión por redes sociales
- Plataforma digital que unifica 
todas las rutas del país en 
www.rutalimentaria.cl
- Brochure entregado en 
alojamientos 

 - Viajero siglo XXI: 
· Chileno citadino
· Chileno rural
· Extranjero

[ver arquetipos]

Su punto en común es que 
buscan una experiencia 
participativa que les permita 
interactuar con las personas 
del lugar visitado

-Gastos de remuneraciones al personal 
- Pago por el dominio web y WiFi 
- Impuestos 
- Bencina 
- Arriendo de oficina
- Cuentas de servicios básicos

El viajero podrá optar entre 4 servicios alternativos, cada una con precios diferentes dependiendo si 
incluye o no transporte + guía y el tamaño de la degustación.
Precios
Ruta 1: Van + degustación grande: $20.000 / niños $5.000
Ruta 2: Van + degustación pequeña: $15.000 / niños $4.000
Ruta 3: Particular + degustación grande: $12.000 / niños $3.000
Ruta 4: Particular + degustación pequeña: $10.000 / niños $2.000
De estos totales el 10% será para el administrador del sistema Ñeque, el 5% para el Tour operador y el 
85% restante para el productor. 
Forma de pago
PayPal y transferencia bancaria
Políticas de cancelaciones y reembolso
Si la cancelación se realiza antes de 48 hrs de la hora fijada, se reembolsa el 90% del total cancelado. 
Si la cancelación se realiza 48 hrs antes de la hora fijada, se reembolsa el 60% del total cancelado. 
En casos de razones de fuerza mayor atribuíbles a Ñeque, se reembolsará el 100% del total cancelado. 

ACTIVIDADES CLAVE

RECURSOS CLAVE

PROPUESTA DE VALOR RELACIÓN CON 
EL CLIENTE CANALESSEGMENTOS DE

CLIENTES

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
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ÑEQUE

Derecha: Proceso del tallado en linóleo 

   Texto 1 digital. Tipografía Jauría
↓ Texto 1 digital con modificaciones en 
cuanto al kerning, grosores de línea y 
deformación de caracteres

49. Recuperado de: http://graffica.
info/jauria-tipografia-gratuita-punky/ 
y http://www.eldesconcierto.
cl/2014/03/28/tipografia-y-rebeldia-en-
trevista-al-disenador-pablo-marchant/, 
Fecha: 5 de Junio de 2017.

Teniendo definidos los modelos 
del servicio, y estando consciente 
de cuáles eran las evidencias físicas 
que se entregarían durante el ser-
vicio, tanto al viajero como al pro-
ductor, fue necesario crear la ima-
gen de marca del proyecto para así 
presentarla durante el testeo de la 
Ruta de la quinoa. 

El trabajo de naming fue iterati-
vo, pues el foco principal estaba en 
hacer énfasis en el valor agregado 
que tienen las rutas alimentarias de 
este proyecto, versus las existentes 
en el extranjero, esto es, ser guiada 
por familias de zonas rurales. Ade-
más se pretendía expresar en una 
sola palabra los conceptos de “tra-
dición”, “chileno” y “rural”. En base a 
esto surgieron nombres tales como 
Ruta a las Raíces, De la masa a la 
mesa, Rústica y Al plato. Sin embar-
go, por un tema de pregnancia de 
marca, se buscó un nombre de dos 
sílabas que fuese fonéticamente 
llamativo y fácil de recordar, descar-
tando las opciones anteriores. 

Se decidió dar énfasis al trabajo 
que realizan estas personas a lo lar-
go de su vida en torno a su empren-
dimiento, lo que permitió numerar 
características comunes de sus per-
sonalidades. En su mayoría apunta-

5.4 Desarrollo
de marca

ban al trabajo dedicado y esforzado. 
Fue así como se tomó la deci-

sión de llamar al presente proyec-
to: Ñeque. 

Esta palabra pertenece al vo-
cabulario popular chileno, la que, 
referida al empeño o intensidad 
con que se realiza un trabajo, tie-
ne sus orígenes en Perú. Proviene 
del quechua ñiqquiy, que significa 
músculo, haciendo alusión al vigor 
o energía que se requiere para po-
der realizar un trabajo de esfuerzo. 

Se utilizó la tipografía chilena 
Jauría, diseñada por Pablo Mar-
chant49 entre el año 2013 y 2014. 

La importancia de que fuese 
una fuente creada en Latinoaméri-
ca radica en la necesidad de que 
existiese la letra “ñ” dentro de la 
familia tipográfica, caracter propio 
del cono sur. 

Esta fuente de ángulos agudos, 
curvas quebradas, remates y termi-
naciones deformadas fue diseñada 
para textos extensos en afiches o 
carteles, es decir, para ser repro-
ducida en baja calidad, siempre 
pensando en que al ser fotocopia-
da o utilizada por un sistema de 
reproducción como el stencil, no 
perdiese su legibilidad. Tomando 
en cuenta esta cualidad, se diseñó 

el logotipo realizando ciertas mo-
dificaciones digitales a la tipografía 
pues, se tomó la decisión de tallarla 
en linóleo e imprimirla en prensa. 
Esto debido a que se buscaba re-
presentar los conceptos que alu-
den a las familias campesinas no 
sólo a través del nombre sino tam-
bién mediante la textura e irregu-
laridad de la tipografía. Luego de 
realizar la impresión en prensa, se 
digitalizó, solucionando temas de 
contraste y limpieza. 

Tomando en cuenta que una de 
las necesidades del viajero era lle-
gar a las rutas alimentarias más fá-
cilmente, pues, en la actualidad en 
Chile existe un problema de mala 
denominación, se tomó la decisión 
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de incluir una bajada explicativa. Se 
utilizó para ella la tipografía DIN, di-
señada por el Instituto Alemán de 
Normalización Industrial en 1931, 
con el objetivo de ser aplicada en 
las señales de tránsito principal-
mente. Por esta razón es una fuente 
altamente legible y fácil de repro-
ducir. Gracias a sus características 
formales permitiría leerse incluso 
en un tamaño pequeño y además, 
por ser una tipografía de palo seco, 
genera un alto contraste con la 
fuente utilizada en la palabra que 
toma mayor relevancia dentro del 
logotipo. 

Tamaño mínimo

Texto 1 

Texto 2 

Logotipo 

3 cm. 

5x 

x 

17x 

* Debido a la irregularidad determina-
da por la impresión en linóleo, la cons-
trucción del logotipo se realizó en base 
a una grilla de proporciones referencial  

Construcción y proporciones*
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Tras haber diseñado el modelo 
de servicio para las rutas alimen-
tarias familiares, se procedió a tes-
tearlo incluyendo las siguientes 
evidencias físicas: Formulario de 
postulación (P1), Folleto impreso, 
Ficha de disponibilidad, marca y 
stickers, incluyendo la realización 
de una ruta alimentaria en la totali-
dad de sus tres fases.

Análisis de mercado
Previo al testeo, y con el pro-

pósito de analizar la disposición a 
pagar de los asistentes, se revisó 
la “Bitácora de turismo rural”50 de 
INDAP. A continuación se detallan 
los precios cobrados en activida-
des similares a la propuesta, en la 
Zona central del país. Es importan-
te destacar que estas actividades 
turísticas son en su mayoría auto-
guiadas, por lo que el pago de la 
entrada presenta escenas fuera de 
su hábitat natural. En base a esto se 
obtuvieron los siguientes valores 
por persona: 

Zona centro 
 
Región de Valparaíso
Fogón chilote nahuelgui, Limache: 
$14.000
Parador de Ño balta, Cabildo
$3.000
Newen ruka, Cartagena: $500 - 
$4.000
Quincho las rosas, Cartagena
$16.000
Granja Karuna, Puchuncaví
$3.500
Rancho Kawell, Quintero
$4.000

50. 32� Bitácora de turismo rural 
2016/2017. Instituto de Desarrollo 
Agropecuario-INDAP, Ministerio de 
Agricultura, Santiago, Chile, 2016, 

5.5 Testeo y
validación

Región Metropolitana
La granja y tradiciones de Pirque, 
Pirque
$2.500

Región de O’higgins
Molino de agua de rodeillo, Pichi-
lemu
$1.000
Granja educativa la viñita, Pele-
quén, Malloa
$2.500
Parcela demostrativa, Peumo
$3.000
Saima, Pichidegua
$2.000

El testeo de la Ruta de la Quinoa 
abarcó las tres etapas contempla-
das en el modelo diseñado. Duran-
te el pre servicio se implementaron 
las herramientas de postulación,  
luego se realizó la ruta alimentaria 
propiamente tal, para concluír con 
la posterior evaluación oral realiza-
da tanto por el viajero como por el 
productor, recreando la etapa del 
post servicio. 

Es importante recordar en qué 
consiste el servicio completo de 
Ñeque y los puntos que no se apli-
caron en el testeo (N/A):

1. Transporte de ida y vuelta desde un 
punto de encuentro dentro de la re-
gión en la que se localiza la ruta (N/A)

2. Bienvenida al viajero, realizada 
por el productor.

3.  Entrega del folleto de informa-
ción complementaria al discurso 
del productor y sticker de recuerdo

4. Visita guiada del productor rural 
durante todas las etapas del proce-
so productivo de su alimento 

5. Actividad del viajero: extracción 
de materias primas: cosecha en el 
caso de productos vegetales o bien, 
extracción de productos animales 

6. Actividad del viajero: fase de ela-
boración ya sea de la materia prima 
o de bienes asociados (abonos por 
ejemplo) 

7. Actividad del viajero: fase de de-
gustación del producto 

8. Visita guiada a los atractivos tu-
rísticos de la zona (N/A)
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5.5.1 Pre servicio 

Con el objetivo de realizar el tes-
teo de la Ruta de la Quinoa, fue ne-
cesario un trabajo colaborativo con 
el jefe de la empresa familiar, Jesús 
Basáez, quien gracias a su buena 
disposición, demostró en todo mo-
mento interés por participar en este 
proyecto, abriendo sus puertas en 
diversas ocasiones para reunirnos y 
coordinar. Jesús explica por qué le 
dedica tanto tiempo a la colabora-
ción de este proyecto: “He tratado 
de armar proyectos de turismo, he 
asistido a cursos, he permitido que 
me hagan diagnósticos, pero lo más 
cercano que he estado de lograrlo, 
ha sido trabajando contigo”51 

Para simplificar la tarea de la re-
copilación y clasificación de la infor-
mación, se diseñó una herramienta 
que pretende actuar como primera 
etapa de postulación (P1) del pro-
ductor al servicio de rutas alimen-
tarias, ayudándole a reorganizar los 
recursos disponibles de tal manera 
que se expliciten las áreas en las 
que hace falta una previa prepara-
ción para lograr una ruta exitosa. 

La herramienta [Imagen 8] se 
construye sobre tres órbitas de in-
formación enmarcadas en el con-

texto territorial en el que se empla-
za la ruta alimentaria.  Cada órbita 
cuenta con un ítem de preparación 
en los que el productor debe es-
pecificar en qué ámbitos se siente 
débil y desea reforzarlos, esto con 
respecto a su discurso, posesión de 
bienes y procesos productivos. 

Se realizó una validación de la he-
rramienta con Jesús [ver anexo n�2].

El procedimiento se realizó de 
manera digital, obteniendo resulta-
dos positivos pues completó toda la 
información correctamente, sin em-
bargo indicó haber tenido ciertas 
dificultades para comprender cómo 
utilizar el archivo editable de PDF. 

Luego de esta validación, y a 
pesar de obtener resultados positi-
vos, se procedió a estandarizar su 
estructura [Imagen 9], empatizando 
con la situación de los productores 
sobre sus conocimientos digitales, 
realizando así herramientas en for-
matos más universales y flexibles, 
estableciendo como base la nece-
sidad de simplificar el proceso de 
postulación del productor. 

Para esta nueva validación se 
envió el archivo en formato Word 
editable a las otras dos producto-
ras con que se trabajó, sra.Edith y 
Ana. El objetivo era testearlo con 

personas que no conocieran la he-
rramienta [ver anexo n�3 y n�4].

La sección de preparación ex-
perimentó algunos cambios para 
facilitar su comprensión. Se reorga-
nizó la información de tal manera 
que se integró al guión narrativo 
las características y actividades lle-
vadas a cabo en los procesos pro-
ductivos y éstas a su vez se diferen-
ciaron del ítem de requerimientos 
de bienes tangibles. 

A continuación se especifica en 
qué consiste cada ítem de prepara-
ción del productor. 

I. Guión narrativo: Consiste 
en tres grandes etapas del discur-
so: El relato familiar, las caracterís-
ticas de la elaboración de los pro-
ductos y los temas a tratar durante 
la degustación (características nu-
tritivas del alimento por ejemplo)

II. Requerimiento de bienes 
e infraestructura: Apuntan primor-
dialmente a aquellos bienes que 
mejorarían la calidad de la visita del 
turista y que en la actualidad no se 
poseen. Un ejemplo de bienes ma-

EMPRESA
FAMILIAR

Sector 
primario

Sector 
secundario

Sector 
terciario

Bienes 
naturales

Bienes de
capital

Bienes
inmuebles

Extracción 
y cuidado

Elaboración

Degustación

(BIEN INTERMEDIO)

(BIEN DE CONSUMO)

(BIEN FINAL)

GUIÓN NARRATIVO

POSESIÓN DE BIENES MATERIALES

PROCESOS PRODUCTIVOS

TERRITORIO

Imagen 8

51. Entrevista personal a Jesús Basáez, 
30 Abril de 2017, Papudo.
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teriales es un mesón que permitiría 
aumentar la capacidad de turistas 
sentados, o bien, toldos que los 
protegerían de las condiciones cli-
máticas que se viven en la zona a 
lo largo del año. Se consideró esen-
cial contar con servicios sanitarios 
en buen estado para los visitantes. 

Cabe destacar en esta etapa 
que aún cuando se ha menciona-
do el concepto de “preparación”, 
se debe aclarar que esto no es una 
“capacitación” en un sentido clásico 
donde se pretende imponer reglas 
al productor, ni maneras de proce-
der durante la ruta, sino que es una 
reunión presencial enmarcada en 
un contexto de trabajo colabora-
tivo en el que se tratan los aspec-
tos que se deben profundizar para 

la realización adecuada de la ruta 
alimentaria. Esta visita de verifica-
ción en el predio del productor, se 
plantea como la segunda etapa de 
postulación (P2), en la que se busca 
comprobar la información entregada 
en la primera etapa de este proceso. 

Este proceso busca cumplir el 
objetivo del servicio de ser un siste-
ma subsistente, es decir, que el tour 
operador será un visitante más, 
siendo el productor y su familia los 
únicos anfitriones en la totalidad 
del servicio que le compete.

La preparación se realizó dos 
semanas antes del testeo y de ma-
nera presencial. A continuación se 
especifican los temas tratados: 

• Guión narrativo: El trabajo de 
preparación del guión narrativo 

comenzó con el levantamiento de 
información respecto de la quinoa 
sus orígenes, mitología, propieda-
des, beneficios, usos y tipologías, 
todo aquello que permitiera apren-
der sobre el alimento. Se tomó la 
decisión de realizar un folleto im-
preso [Imagen 10] para entregar a 
los turistas que participarán de la 
ruta, con el objetivo de que actúe 
como complemento a la información 
entregada de manera oral por el pro-
ductor. Esto con el propósito de que 
el turista pueda revisar lo aprendido 
en una instancia posterior a la visita. 

En la reunión se decidió que 
la ruta consistirá en cuatro etapas 
llevadas a cabo por el productor y 
una por el tour operador, especifi-
cadas en la Imagen 11 (pg. 84)

Nombre de la empresa familiar

Sector primario Sector secundario Sector terciario

Bienes naturales Bienes de capital Bienes muebles

Extracción y cuidado Elaboración Degustación

FORMULARIO DE POSTULACIÓN

PREPARACIÓN

PARTICIPANTES DE 
CADA ETAPA

POSESIÓN 
DE BIENES 

ACTIVIDADES 
ESPECÍFICAS DE 

CADA ETAPA

Guión narrativo y tradición

Requerimiento de bienes e 
infraestructura

Contacto del jefe de familia

¿Qué deseas trabajar en 
cada uno de los siguien-
tes aspectos para lograr 

una ruta exitosa?

2.Características de la 
elaboración de los productos

1.Historia familiar

3.Degustación de productos

· Rellena los casilleros con la información correspondiente. 
· Una vez que cargues el formulario en el sitio web comenzará tu proceso de postulación. 

Imagen 9



83

Receta básicaEspecialidades de El Rey de la Quinoa

Quinoa: del quechua “kinuwa”, que 
signi�ca “grano madre”, por las 
características sagradas que les atribuían 
los pueblos andinos. 

Ñeque| Ruta El Rey de la Quinoa

Quema de grasas 
Fortalece músculos y 
tejidos

Colombia

Ecuador

Perú

Mapa de las zonas en las que se cultiva 
quinoa hace más de 5.000 años

Origen Clasi�cación por color

Mitología

Cuenta la leyenda que el pueblo Aymara 
podía hablar con los astros. 
Un día una estrella se enamoró de un 
hombre, quien decidió ir a buscarla a los 
cielos con la ayuda de su amigo, el cóndor 
de Los Andes.
Al encontrarse, ella le ofreció el alimento 
dorado  y le entregó los grano para que su 
pueblo pudiera cultivarlo.
Desde entonces los humanos tenemos la 
posibilidad de alimentarnos con el grano 
de los dioses: la quinoa. 

Bene�cios

Bolivia

C
hi

le
Más proteínas 
Menos carbohidratos  

Más carbohidratos
Menos grasas
Recomendada 
para deportistas 

Híbrido entre la 
quinoa y la espinaca
Cicatrizante y
reguladora de  estrés

Del “mote con 
huesillo”, nacen las 
frutillas con quinoa

Kuchenes de frutilla 
y plátano con quinoa

“Mojadito”: queque 
hecho con quinoa

Otros productos
Empanadas, Sushi, Cerveza, Leche, Cocadas

1. Lavar con agua fría. Dejarla
reposar dos horas. Lavarla 
dos veces más, 5 min cada vez

Apto para celíacos pues 
no contiene gluten

Alto contenido en 
�bra controla el 
colesterol y ayuda 
a la saciedad

Contiene arginina e 
histidina, funda-
mentales para el 
desarrollo infantil

La ingesta de este pseudocereal trae 
múltiples bene�cios gracias a sus aportes 
nutricionales, entre los que destacan:

+

2. Preparar igual que el arroz, cada 
dos medidas de agua, una de quinoa. 
Tiempo de cocción: 12 - 15 min

Imagen 10
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Lugar: Local de ventas
Anfitrión: Familia productora
- Presentación del servicio de rutas 
alimentarias 
- Presentación de la familia Basáez 
- Motivación de su emprendimiento
- Crisis hídrica por 8 años en la zona 
- Postulación al proyecto CORFO 

Lugar: Predio agrícola
Anfitrión: Familia productora
- Morfología de la planta
- Localización de los cultivos
- Usos medicinales y culturales
- Caballos aran la tierra marcando los 
surcos 
- Siembra manual y semi-mecanizada 
- Visita al cultivo de frutillas 

Lugar: Predio agrícola
Anfitrión: Familia productora
- Demostración práctica y explicación 
del proceso de venteo

Lugar: Local de ventas
Anfitrión: Familia productora
- Clase práctica de cocina básica de la 
quinoa
- Degustación de productos El Rey de 
la Quinoa
- Cierre de la experiencia y oferta de 
sus productos elaborados y materias 
primas envasadas

Anfitrión: Tour Operador
- Visita al humedal 
- Visita a la playa Salinas de Pullally 

1. INTRODUCCIÓN

2. EXTRACCIÓN 
Y CUIDADO

3. ELABORACIÓN

4. DEGUSTACIÓN

5. VISITA ATRACTIVOS 
TURÍSTICOS 

Imagen 11
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Teniendo toda esta información, 
se procedió a diseñar la Ficha de 
disponibilidad del productor [Ima-
gen 12], aquella que será rellenada 
al momento de ser incorporado al 
sistema de rutas. Esta pretende or-
ganizar su calendario de activida-
des agropecuarias, explicitando las 
fechas en las que ocurre cada acti-
vidad del proceso productivo. De-
talla además los datos necesarios 
para el pago de sus servicios, entre 
otras funciones. 

El objetivo de esta herramienta 
es organizar la información de la 
oferta del servicio de manera estan-
darizada, permitiendo que todos 

FICHA DE DISPONIBILIDAD DEL PRODUCTOR

1. Nombre de la empresa familiar: 

2. Capacidad máxima de visitas:

3. Accesos viales al predio: 

5. Actividades agrícolas según la época del año: 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

4. Indique los datos de su cuenta bancaria: 

Nombre del titular:

Banco:

Tipo de cuenta:

Número de cuenta:

RUT:

Correo electrónico:

1.Historia familiar

Temporada de verano

Temporada de invierno

Imagen 12

los productores tengan la posibili-
dad de completar la ficha, por esto 
se encontrará en formato Word.

Se fijó una primera fecha, hora 
y punto de encuentro para que los 
viajeros llegasen. Sin embargo, de-
bido a la época del año en la que 
se realizó el testeo, y afectados por 
las condiciones climáticas, se tuvo 
que fijar una nueva fecha a la esta-
blecida en un principio ya que ca-
yeron fuertes lluvias en la zona, a lo 
que Jesús acotó: “La agricultura la 
maneja en primera instancia la na-
turaleza”. Por esta razón, además de 
vernos obligados a cambiar la fe-
cha, se incorporó esta coyuntura en 

el Blueprint, ya que todas las rutas 
están sujetas a las condiciones cli-
máticas de la zona al realizarse gran 
parte de ellas al aire libre. 

Debido al frente climático se 
rediseñó el guión narrativo de la 
ruta alimentaria ya que actividades 
como la siembra no podrían ser 
realizadas en un terreno con barro 
pues se perderían las semillas. Los 
cambios del guión narrativo se es-
pecifican en la Imagen 13 (pg.86)

•Requerimiento de bienes e 
infraestructura: no fue necesario in-
corporar nuevos elementos ya que 
el productor contaba con todos los 
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implementos para realizar el testeo 
de la ruta. 

Se reunió un grupo de 18 per-
sonas que tuvieran aspectos comu-
nes tanto al arquetipo de Chileno 
Citadino como otros que respon-
dieran al perfil del Chileno Rural. 
El perfil de Extranjero fue difícil de 
conseguir por lo que esta vez no se 
incluyó su participación en el ser-
vicio. Se pidió a Jesús que invitara 
a algunas personas con el objetivo 
de que hubieren participantes que 
no conocieran el proyecto y poder 
así testear la ruta de la manera más 
realista posible. Cabe destacar que 
aproximadamente la mitad de los 
asistentes llegaron desde San Fer-
nando por el día o bien eran veci-
nos del productor. 

Esta vez el viajero no debió lle-
nar el formulario de solicitud de la 
reserva debido a que era una ins-
tancia de fecha única en la que el 
productor tenía una disponibilidad 
limitada por los factores climáticos, 
siendo el viajero flexible a ella. 

Por el hecho de ser un testeo, no 
existió un pago por parte del viaje-
ro y por ende tampoco el produc-
tor cobró por el servicio, sin embar-
go, se preguntó por la disposición 
a pagar de los participantes antes 

de vivir la experiencia, conscientes 
de todo lo que incluiría el servicio 
y conociendo además el monto 
que se cobra en turismo rural hoy 
en día en nuestro país. Debido a 
que para el testeo los viajeros lle-
garían de manera particular, se los 
situó en el caso hipotético de que 
el servicio contaría con transporte 
desde un punto de encuentro en 
el que se los pasarían a buscar y a 
dejar, en este caso sería el terminal 
de buses de Valparaíso. En base a 
esto se llegó a al acuerdo de que 
pagarían entre $10.000 y $12.000 
por persona. 

5.5.2 Servicio

Se llevó a cabo la Ruta de la qui-
noa el día Domingo 21 de Mayo de 
2017. 

A las 12 pm llegaron los 20 via-
jeros a las Salinas de Pullally, en 
la V Región. Se dio inicio a la ruta 
con una presentación de la marca 
Ñeque, y luego Jesús realizó una 
presentación por cuenta propia de 
alrededor de 30 min, donde relató 
la historia familiar y sus logros como 
emprendedores. Se exhibieron fo-
tos y videos de la plantación de la 
quinoa en temporada alta, acompa-

Lugar: Predio agrícola
Anfitrión: Familia productora
- Morfología de la planta
- Localización de los cultivos
- Usos medicinales y culturales
- Muestra de las panojas secas de 
granos andinos
- Cosecha de tomates y physalis
- Caballos aran la tierra marcando los 
surcos 
- Siembra manual y semi-mecanizada 

Lugar: Predio agrícola
Anfitrión: Familia productora
- Realización de abonos orgánicos
- Demostración práctica y explicación 
del proceso de venteo

2. EXTRACCIÓN 
Y CUIDADO

3. ELABORACIÓN

Imagen 13

ñada de imágenes de la Trilla reali-
zada en Febrero, junto a ejemplares 
ya secos de la planta madura.

Se indicó que debido a la época 
lluviosa del año, la quinoa aún no 
se podía sembrar ya que las tierras 
estaban muy húmedas, por lo que 
en esta ocasión, Jesús tomó la deci-
sión de guiar esta ruta en dirección 
a los otros cultivos de alimentos 
que, son complementarios a la qui-
noa e incrementan su valor agre-
gado. Un ejemplo de esto son los 
kuchenes de frutillas con quinoa o 
bien, los jugos de physalis con qui-
noa, por lo que se procedió a cono-
cer los cultivos de esas frutas. 

Etapa de extracción 
Junto a Jesús y su padre Berna-

bé, se visitaron los cultivos de frutillas 
y de Physalis, siempre acompañando 
la explicación sobre la siembra y ma-
nejo de dichos frutos, con la posibili-
dad de cortarlos y probarlos directa-
mente desde su planta. 

Luego, tras visitar y escuchar un 
relato respecto al cultivo de tomates 
Cherry , se entregó a cada participante 
una bolsa para que pudieran cosechar 
todo lo que quisieran y llevárselos. 

Es importante destacar en que 
esta etapa de la Ruta se realizaron 
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Jesús consiguió un data y ordenó el local de ventas de 
tal manera que los viajeros estuviesen cómodos. 

Jesús realizando la presentación sobre su emprendi-
miento

Chileno citadino y rural escuchando la historia familiar 
de “El Rey de la Quinoa”

Stickers para la validación de la marca y folletos com-
plementarios a la información entregada por Jesús 
durante la ruta

Jesús Basáez y Olga Frez, “El Rey de la Quinoa”



88



89

múltiples preguntas y se obtuvie-
ron diversas reacciones, existiendo 
diferencias entre las del Chileno Ci-
tadino y aquellas del Chileno Rural. 
Mientras los primeros se mostraron 
emocionados y explicitaron abier-
tamente su ignorancia respecto al 
tema, el chileno proveniente del 
sector rural intentaba aportar con 
datos al relato de Jesús desde su 
propia experiencia, realizando la 
labor como una actividad rutinaria 
de su diario vivir. 

Se procedió a caminar en di-
rección al predio agrícola donde 
se cultiva la quinoa, indicando las 
dimensiones del territorio y per-
mitiéndoles observar la situación 
actual de la tierra donde más tarde 
crecerá este pseudo cereal. 

Etapa de elaboración
Se visitó la zona de abonos 

orgánicos, donde Jesús hizo una 
demostración de la lombricultura 
y compostaje al aire libre, indican-
do la importancia de sus animales 
de corral en todo este proceso de 
abonos, lo que reflejó el carácter 
cíclico e interrelacionado de cada 
uno de sus productos. 

En esta etapa todos los partici-
pantes se vieron en una situación de 
aprendizaje, por lo que Citadinos y 
Rurales realizaron preguntas y pu-
dieron meter las manos en la tierra, 
generándose un ambiente de dis-
tención y conversaciones cruzadas. 

Etapa de degustación
Tras una caminata por el predio, 

se llegó hasta el local de ventas, 
donde Olga, casada con Jesús, y su 
hermana Teresa, habían montado 
el mesón de degustación con to-

dos los productos comercializados 
por El Rey de la Quinoa. Mientras 
los participantes probaban los di-
ferentes productos ofrecidos, Olga 
procedió a realizar una pequeña 
explicación de cómo realizar pre-
paraciones utilizando quinoa. 

En torno a la mesa, Citadinos, 
Rurales y la familia del productor, 
compartían experiencias y surgían 
conversaciones que generaron un 
ambiente de confianza e integración. 

Se repartieron stickers de la marca 
Ñeque, a modo de difusión de ésta y 
como recuerdo de la experiencia. 

 El testeo de la ruta alimentaria 
finalizó alrededor de las 15 hrs, es 
decir casi una hora más tarde de lo 
preestablecido, por lo que los par-
ticipantes decidieron dejar la visita 
a la playa para otra ocasión. Sin em-
bargo, se les dió una breve explica-
ción de los atractivos turísticos natu-
rales, culturales y deportivos de la 
zona, que reforzados por la informa-
ción del folleto, les permitió hacerse 
una idea general de la zona geográ-
fica en la que estaban situados . 

5.5.3 Post servicio

Tras finalizar el servicio, se rea-
lizaron entrevistas, por un lado al 
Chileno Citadino y por otro al Chi-
leno Rural, además de una entrevis-
ta a Jesús. El objetivo de éstas, era 
conocer su opinión luego de reali-
zar la ruta. 

El Chileno Citadino comentó la 
experiencia desde el punto de vista 
educativo, haciendo hincapié en la 
etapa de extracción y producción, 
donde pudo vivir la experiencia de 
cosechar y conocer la morfología y 
aspecto de las plantas de alimentos 
que ingiere diariamente y no cono-
cía hasta ese minuto. Destacó tam-
bién el valor agregado que le dió la 
cosecha a la ruta, comentando que 
esa actividad justificaría el precio 
del servicio tanto por el valor de 
la materia prima como por el valor 
emocional de haber cosechado él 
mismo sus productos. 

El Chileno Rural por su parte, 

↑ Inicio de la etapa de extracción en los 
cultivos de frutilla

Centro: Explicación de Jesús y su padre 
Bernabé sobre los cultivos de physalis y 
tomate cherry

↓: Bernabé Basáez, padre de Jesús, 
regalando coliflor al Chileno Citadino

hizo énfasis en la importancia de 
entablar conversaciones con per-
sonas que viven en una realidad tan 
diferente a la suya, pues se abría un 
espacio para intercambiar conoci-
mientos y puntos de vista, siempre 
en torno al alimento del que habla-
ba el productor durante la ruta. 

Ambos estilos de viajero indi-
caron que la realidad superó sus 
expectativas en cuanto a aprendi-
zajes obtenidos y a la experiencia 
participativa que pudieron vivenciar. 
Consideraron de suma relevancia la 
participación de toda la familia del 
productor y evaluaron de manera 
positiva la higiene de los servicios sa-
nitarios y preparaciones alimenticias. 

 Además, destacaron el hecho 
de que a pesar que la época del 
año no permitió ver el proceso del 
manejo y cosecha de la quinoa en 
sí misma, les pareció interesante 
conocer los procesos productivos 
de los alimentos complementarios 
que suplieron, la faltante quinoa, e 
incluso más, actuaron como incen-
tivo para volver a visitar el lugar en 
el verano, momento en el que se 
cosecha el grano andino. 

Se preguntó nuevamente la 
disposición a pagar que tenía el 
turista, esta vez se llegó al acuerdo 
de que pagarían hasta $20.000 por 
persona, es decir, duplicaron su 
disposición a pagar. Sin embargo, 
aquellas personas que asistieron 
con sus hijos, indicaron la necesi-
dad de que existieran precios dife-
ridos para los niños, haciendo énfa-
sis en que la etapa de degustación 
fue más bien un gran aperitivo, por 
lo que si se realizara una degusta-
ción más pequeña podrían abara-
tarse los costos y pagar así alrede-
dor de $15.000 por adulto y $5.000 
los niños. 

Ahora bien, si el servicio no 
contara con transporte sino que se 
pudiera llegar de manera particu-
lar, su disposición a pagar por la 
ruta alimentaria sería de $12.000 
por persona. 
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5.5.4 Conclusiones del testeo

Como este proyecto pretende 
mostrar la vida real en la zona rural y no 
un escenario artificial de lo que ocurre 
en el sector agropecuario y acuícola, 
se decidió tomar los duros factores cli-
máticos como una oportunidad. 

Hubiese sido ideal que el testeo 
se realizara en la atractiva tempora-
da de cosecha de la quinoa, sin em-
bargo se realizó en la época menos 
llamativa para el visitante, como es 
el compás de espera y preparación 
del terreno, pues el clima rige el 
calendario agrícola, marcando los 
tiempos y ritmos de la vida rural. 

Debido a esta situación, se dio 
énfasis a dos importantes propósi-
tos de este proyecto: 

1. Relación viajero –
 familia productora
 El turista tuvo la posibilidad de 
conocer la vida real de una familia 
tradicional de la zona rural chilena 
dedicada a la producción de ali-
mentos, conociendo sus limitacio-
nes marcadas por la naturaleza y 
apreciando cómo es que para ellos 
las crisis significan oportunidades. 
Además, se dio énfasis a la impor-
tancia de la relación que se genera 

entre el viajero y las familias que se 
visitan, compartiendo en un am-
biente distendido y de respeto. 

2. Sistema subsistente
Es importante destacar que gra-
cias a la preparación previa de la 
ruta alimentaria, el productor logró 
desempeñarse con éxito como an-
fitrión durante todo el testeo, de-
mostrando un amplio conocimien-
to de su rubro por lo que no hubo 
necesidad de que se hicieran aco-
taciones o recordatorios a lo largo 
de la ruta para poder seguir con el 
itinerario establecido, cumpliendo 
entonces con el propósito de ser 
un sistema subsistente. 

Sin duda, el productor seleccio-
nado para el testeo es una persona 
empoderada con su emprendimien-
to, por lo que no se debe olvidar que 
a futuro existirán otros productores 
que requerirán una mayor asistencia 
a la hora de la preparación previa a 
la ruta alimentaria. 

Es importante destacar el hecho 
de que esta “Ruta de la Quinoa”, no 
incluyó procesos de la quinoa en 
sí misma, sin embargo el produc-
tor aprovechó la oportunidad para 
guiar su discurso hacia sus otros 
productos, logrando el propósito 

de dar a conocer sus conocimien-
tos a los viajeros, permitiéndoles 
vivir una experiencia de conexión 
con la naturaleza y a su vez, moti-
vándolos a regresar para la “tempo-
rada alta” de la quinoa. 

Viajeros cosechando tomate cherry Etapa de elaboración basada en 
demostraciones sobre la realización de 
abonos orgánicos

(pg 91) Etapa de degustación y demos-
tración de cocina. 

Viajeros compartiendo y mostrando sus 
productos recién adquiridos. 
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1. Etapas del servicio 

Luego de realizar el testeo, se 
reevaluaron cada uno de los ele-
mentos que incluye el servicio: 

1. Transporte de ida y vuelta desde 
un punto de encuentro dentro de la 
región en la que se localiza la ruta 

2. Bienvenida al viajero, realizada 
por el productor

3.  Entrega de folleto de informa-
ción complementaria al discurso 
del productor y sticker de recuerdo

4. Entrega de kit personal para la 
cosecha (NUEVO)

5. Visita guiada del productor rural 
durante todas las etapas del proce-
so productivo de su alimento 

6. Actividad del viajero: extracción 
de materias primas: cosecha en el 
caso de productos vegetales o bien, 
extracción de productos animales 

7. Actividad del viajero: fase de ela-
boración ya sea de la materia prima 
o de bienes asociados (abonos por 
ejemplo) 

8. Actividad del viajero: fase de de-
gustación del producto 

9. Visita guiada a los atractivos turís-
ticos de la zona

5.6 Rediseño

2. Modalidad de rutas y nuevos 
precios

 
Para determinar la estructura 

de precios de cada ruta, surgió la 
necesidad de crear diferentes mo-
dalidades de servicio ofrecido cada 
uno con su respectivo precio, esto 
con el objetivo de que las personas 
acomoden el servicio contratado 
a su disposición a pagar. El viajero 
tendrá la posibilidad de combinar 
las dos siguientes variaciones: 

Según el transporte: 

- Ruta Van: aquella que cuenta 
con todos los elementos que inclu-
ye los puntos 1-9 del punto 1 ante-
rior

- Ruta Particular: En esta opción 
el viajero no recibe transporte ni 
visita guiada a los atractivos turís-
ticos, por ende solo paga por los 
elementos del servicio enumera-
dos del 2 al 8 del punto 1 anterior. 

Según el tamaño de la etapa de de-
gustación: 

- Grande, cuenta con una amplia va-
riedad y cantidad de productos
-Pequeña, cuenta con una mues-
tra moderada de los productos 
seleccionados
En base a esto, los servicios ofrecidos 
por Ñeque y los precios de las rutas 
alternativas pueden ser 4 [especifica-
dos en el Business Model Canvas ]
 

3. Programa estacional de la ruta 

Conforme a la estacionalidad de 
los procesos productivos de los ali-
mentos de la naturaleza, es necesa-
rio diferenciar la época del año en la 
que se realizará la ruta. Así, el servi-
cio entregado por Ñeque en la épo-
ca de verano será diferente a aquel 
de otoño, invierno y primavera. 

El servicio entonces, debe es-
tar perfectamente diferenciado 
entre una estación y la otra, apro-
vechando el clima Meditarráneo 
que posee Chile, el que permitirá 
al productor identificar cuáles son 
las actividades realizadas en las di-
ferentes épocas del año. 

4. Denominación de rutas

En un principio, se propuso 
que las rutas serían denominadas 
de acuerdo al producto principal 
que trabajase el productor. Sin em-
bargo, luego del testeo, surgió de 
manera natural una denominación 
acotada al nombre de la empresa 
familiar y no del producto que ésta 
trabaja. Los beneficios de este re-
diseño permiten, por un lado, dar 
más importancia al pequeño pro-
ductor llamando a la ruta con el 
nombre de su emprendimiento. Por 
otra parte, se refuerza el hecho de 
que las rutas sean estacionales ya 
que flexibiliza el programa, abrien-
do la posibilidad de que el turista 
participe de los procesos producti-
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vos de los otros alimentos con los 
que el productor trabaja en épocas 
de “temporada baja” del alimento 
principal. Finalmente, permite una 
diferenciación dentro de la deno-
minación genérica, es decir, en este 
caso el producto genérico es la qui-
noa, sin embargo, la ruta de quinoa 
de la V Región, en la Provincia de 
Petorca, comuna de Papudo sólo 
es la que realiza El Rey de la quinoa 
(por el momento). 

5.Control de la ruta

Es de suma importancia la hi-
giene de los servicio sanitarios y 
alimentarios de la ruta, por lo que 
se incluirá a la plataforma web en 
la sección de la cuenta personal 
del productor, el control y manten-
ción de la limpieza y desinfección 
de aquellos elementos que serán 
utilizados por los viajeros durante 
su estadía en el predio. Esto con el 
objetivo de controlar la frecuencia 
de los hábitos higiénicos. 

6. Equipo de trabajo

Además, se tomó la decisión de am-
pliar el equipo multidisciplinario que 
trabajaría en la empresa turística, con-
tando con la posibilidad de un tra-
ductor que acompañara a los turistas 
extranjeros durante todo el servicio, 
traduciendo tanto la ruta alimentaria 
como la información entregada en los 
atractivos turísticos de la zona.

Publicación de El Rey de la Quinoa en 
Facebook que incentivó al rediseño n� 4: 
Denominación de rutas 
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5.7 Plataforma
digital

Etapa 2
Proyección de una plataforma de 
información como herramienta pri-
mordial para el desarrollo del pre y 
post servicio 

Es de suma relevancia com-
prender que la plataforma de infor-
mación utilizada para el pre y post 
servicio, permaneció en calidad de 
maqueta, por lo que no se testeó. 
Sin embargo, mediante un esque-
ma de navegación, además de la 
gráfica aplicada, se pretende hacer 
un prototipado de esta herramienta. 

En primera instancia se reali-
zó una maqueta análoga del si-
tio web, indicando la información 
que estaría presente en cada paso 
que debiera seguir tanto el turista 
como el productor a lo largo del 
pre servicio. Lo que se buscaba en 
esta etapa era trabajar la usabilidad 
del sitio web. Esto es, la manera de 
medir la calidad de la experiencia 
que vive un usuario al utilizar una 
herramienta o un sistema, tomando 
criterios como el grado de intui-
ción, facilidad y comodidad que se 
experimenta para llegar de la ma-
nera más rápida a lo que buscan. 
Se mide en el tiempo requerido 
para llegar a la información, en la 
exactitud con la que se llega a ésta, 
el recuerdo que tenga el usuario 
sobre cómo usar el sitio luego de 
algún tiempo y también en la sen-
sación emocional con la que queda 
el usuario al finalizar la interacción. 

El desarrollo de esta maqueta 
tenía por objetivo cumplir con cri-
terios de facilidad y eficiencia de 
uso, tomando en cuenta además la 

frecuencia y gravedad de los erro-
res que pudiesen cometer, plan-
teando soluciones de ayuda. 

Luego se diseñó el mapa de 
navegación (pg.95) Este indica la 
sucesión de desplazamientos y nú-
mero de clicks que deberá realizar 
el usuario para llegar a la informa-
ción específica que busca. 

En el mapa se especifican los 
atajos (obtenciones rápidas de in-
formación) que permiten disminuír 
el número de clicks para finalizar 
los procesos correspondientes. 

Paralelo a esto, se especificó la 
secuencia de correos electrónicos 
que complementan el servicio rea-
lizado a través del sitio web. 

En base a estos parámetros de 
usabilidad se obtuvo como resulta-
do el hecho de que el viajero debe 
realizar sólo cinco pasos para for-
malizar su participación en una ruta 
alimentaria, consistiendo principal-
mente en las siguientes acciones: 

1. Seleccionar la zona de Chile que 
desea visitar
2. Solicitar la reserva
3. Registrar sus datos
4. Pagar el monto total de la ruta
5. Evaluar el servicio 

Igualmente el productor, debe rea-
lizar los siguientes cinco pasos para 
poder ser parte de este sistema: 
1. Registrar sus datos
2. Completar el formulario de pos-
tulación
3. Fijar la fecha de la verificación
4. Rellenar la ficha de disponibilidad
5. Fijar la fecha de la preparación 

Luego se procedió a diseñar el 
sitio web. 

Se tomó la decisión de presen-
tar aquí, sólo las principales pági-
nas tanto del viajero como del pro-
ductor, con el objetivo de mostrar 
la narrativa, diagramación y simple-
za de navegación. Los detalles tipo 
“zoom” muestran los puntos más 
importantes de cada página. 
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← Imagen 14
Portada: El sitio se divide entre via-
jero y productor, dando especifici-
dad a cada uno de los usuarios en 
sus necesidades

5.7.2 Gráfica aplicada 
y usabilidad

Para esta etapa se buscaba faci-
lidad de navegación para el viajero, 
permitiéndoles encontrar rápida-
mente la información que necesitan. 

Se utilizó como antecedente los 
sitios web de SERNATUR (sernatur.
cl) , Chile Travel (chile.travel) y Manos 
Campesinas (manoscampesinas.cl), 
aquellos que se dirigen a turistas y 
productores respectivamente. 

Como referente gráfico se uti-
lizó el sitio web de la red hotele-
ra Explora (explora.com) y Airbnb 
(airbnb.cl) debido a su atractiva 
utilización de imágenes, usabili-

dad y navegación, diseño y paleta 
de colores.

Se tomó la decisión de hacer 
la visualización del sitio web en el 
formato One Page (de una sola pá-
gina) para hacer llegar la informa-
ción al usuario de manera rápida y 
eficiente, con un “header” (barra de 
navegación del encabezado) que 
mantuviera una identidad común y 
un “footer” (pie del sitio web) que 
entregara información relevante 
como la de contacto y redes socia-
les. Esto permitirá proporcionar una 
experiencia rápida, limpia y simple 
a la vez de estéticamente atractiva. 
Al ser este su formato, la mayoría 

de los movimientos son realizados 
por scroll (desplazamientos), exis-
tiendo también botones para hacer 
click y trasladarse a otra página. 

Se proyecta que el sitio web sea 
una plataforma responsiva, es decir 
que se adapte a cualquier disposi-
tivo móvil. 
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ESPAÑOL

R U T A S  A L I M E N T A R I A S  F A M I L I A R E S

El Comendador 1916, Providencia  |  Santiago de Chile  |  +569 8299 2943  |   info@neque.cl

SOLICITUD DE RESERVA

3. N° ADULTOS N° NIÑOS

4.TRANSPORTE

5.TAMAÑO DEGUSTACIÓN

L M W J V S D

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

29 30 31 1 2 3 4

Disponible No disponible

JULIO 2017

2. RUTA ALIMENTARIA FAMILIAR

1. ZONA DE CHILE

$ CLP

VIA JERO COPILOTO

NOMBRE

EDITAR

APELLIDOS

NÚMERO DE CONTACTO

RESERVAR

ENCARGADO DE GESTIÓN 
DE LA RUTA 

VIA JERO PRODUCTORˡ ˡ AYUDA ˡ JOSÉ COX
ESPAÑOL

R U T A S  A L I M E N T A R I A S  F A M I L I A R E S

VIA JERO PRODUCTORˡ ˡ AYUDA ˡ JOSÉ COX

VER MÁS RUTAS

El Comendador 1916, Providencia  |  Santiago de Chile  |  +569 8299 2943  |   info@neque.cl

RECUERDOS DE TUS EXPERIENCIAS

RUTA EL REY DE LA QUINOA

JESÚS BASÁEZ | AGRICULOR

VER IMÁGENES

RUTA LÁCTEOS COLLIGUAY

ANA PONCE | GANADERA

VER IMÁGENES

RUTA DULCE QUERENCIA

EDITH ALLENDES | APICULTORA

RUTAS POR REALIZAR

V REGIÓN DE VALPARAÍSO
ROSA CARILAO | COCINERA
IX REGIÓN DE LA ARAUCANÍA

�MIEL�

RUTA LEFUELUAN

�MERKÉN�

�CHILE COLECCIONABLE�

+ +

ANULAR12/06/2017 ANULAR25/06/2017

│  2  │

RUTAS ALIMENTARIAS FAMILIARES REALIZADAS

SI REALIZAS 4 RUTAS, OBTENDRÁS UN 20% DE 
DESCUENTO LA SIGUIENTE

¡PÓNGALE ÑEQUE!
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SOLICITUD DE RESERVA

3. N° ADULTOS N° NIÑOS

4.TRANSPORTE

5.TAMAÑO DEGUSTACIÓN

L M W J V S D

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

29 30 31 1 2 3 4

Disponible No disponible
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2. RUTA ALIMENTARIA FAMILIAR

1. ZONA DE CHILE

$ CLP

VIA JERO COPILOTO

NOMBRE

EDITAR

APELLIDOS
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RESERVAR
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¡PÓNGALE ÑEQUE!

← Imagen 16
Viajero - Solicitud de reserva: En 
esta etapa el viajero deberá relle-
nar los datos del Viajero Copiloto 
- persona encargada de la gestión 
de la ruta - además de los datos 
propios de la reserva, permitiéndo-
le seleccionar entre los cuatro servi-
cios existentes determinados por el 
tipo de transporte y el tamaño de la 
degustación.

pg. 96 → Imagen 15
Viajero - Buscador por Zonas de 
Chile: Divide al país tres grandes 
zonas geográficas y éstas a su vez 
en sus respectivas regiones, mos-
trando los productos en torno a los 
cuales se han estructurado rutas 
alimentarias. Una vez que se selec-
ciona el producto, se desplegarán 
todos los emprendimientos familia-
res que realizan rutas alimentarias 
de ese producto específicamente.

→ Imagen 17
Viajero - Mi Cuenta:En esta página 
se encuentra la información sobre 
las rutas realizadas tales como la 
galería de imágenes y la califica-
ción que se le dió a la ruta. Además, 
las rutas que se realizarán próxima-
mente y la posibilidad de anular 
su reserva. Al costado izquierdo, el 
mapa de Chile coleccionable que 
marca con un pin las regiones visi-
tadas, actuando como motivador a 
realizar más rutas alimentarias.
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L M W J V S D

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

29 30 31 1 2 3 4

JULIO 2017

Disponible No disponible

VIA JERO PRODUCTORˡ ˡ AYUDA

2. VERIFICACIÓN 4. PREPARACIÓN 

SELECCIONA UNA FECHA PARA 
LA VISITA DEL TOUR OPERADOR 
A TU LUGAR DE TRABAJO 

3. DISPONIBILIDAD

RELLENA LA FICHA DE 
DISPONIBILIDAD

SELECCIONA UNA FECHA PARA 
LA PREPARACIÓN DE LA RUTA
CON EL TOUR OPERADOR 

1. POSTULACIÓN

RELLENA EL FORMULARIO 
DE POSTULACIÓN 

DERECHOS Y DEBERES 1.FORMULARIO DE POSTULACIÓN 3. FICHA DE DISPONIBILIDAD

DESCARGAR

VER ONLINE

DESCARGAR

VER ONLINE

DESCARGAR

VER ONLINE

CARGAR

DOCUMENTOS
Si descargas el documento editable debes volver a cargarlo para que recibamos tu información. 

2. FECHA DE VERIFICACIÓN

4. FECHA DE PREPARACIÓN

CARGAR

 ACTIVIDADES PERMANENTES

VISITA A LAS COLMENAS

DEMOSTRACIÓN AHUMADO

DEGUSTACIÓN MATERIA PRIMA 

QUÉ DICEN LOS VIA JEROS

VILLA ALEMANA │V REGIÓN │  CHILE

CONTROL DE LA RUTA

MÁXIMO DE PERSONAS POR RUTA

TEMPORADA VERANO

MANTENCIÓN Y CUIDADO

MOBILIARIOINMOBILIARIO VESTIMENTA

FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA

TEMPORADA INVIERNO
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1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

29 30 31 1 2 3 4

JULIO 2017

Disponible

No disponible

EDITHVIA JERO PRODUCTORˡ ˡ

RUTA DULCE QUERENCIA

ˡ

RESERVAR 
NUEVA FECHA

CALIFICACIÓN

DISPONIBILIDAD ACTIVIDADES

ENERO 2017

COSECHA

AHUMADO

DESOPERCULADO

CENTRIFUGADO

8 COMENTARIOS

│  12 VECES  │

TU RUTA SE HA REALIZADO

VER VER 

7 1

CALENDARIOS

AYUDA

 ACTIVIDADES PERMANENTES

VISITA A LAS COLMENAS

DEMOSTRACIÓN AHUMADO

DEGUSTACIÓN MATERIA PRIMA 

QUÉ DICEN LOS VIA JEROS

VILLA ALEMANA │V REGIÓN │  CHILE

CONTROL DE LA RUTA

MÁXIMO DE PERSONAS POR RUTA

TEMPORADA VERANO

MANTENCIÓN Y CUIDADO

MOBILIARIOINMOBILIARIO VESTIMENTA

FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA

TEMPORADA INVIERNO
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Disponible

No disponible

EDITHVIA JERO PRODUCTORˡ ˡ
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ˡ

RESERVAR 
NUEVA FECHA

CALIFICACIÓN

DISPONIBILIDAD ACTIVIDADES

ENERO 2017

COSECHA

AHUMADO

DESOPERCULADO

CENTRIFUGADO

8 COMENTARIOS

│  12 VECES  │

TU RUTA SE HA REALIZADO

VER VER 

7 1

CALENDARIOS

AYUDA
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L M W J V S D

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

29 30 31 1 2 3 4

JULIO 2017

Disponible No disponible

VIA JERO PRODUCTORˡ ˡ AYUDA

2. VERIFICACIÓN 4. PREPARACIÓN 

SELECCIONA UNA FECHA PARA 
LA VISITA DEL TOUR OPERADOR 
A TU LUGAR DE TRABAJO 

3. DISPONIBILIDAD

RELLENA LA FICHA DE 
DISPONIBILIDAD

SELECCIONA UNA FECHA PARA 
LA PREPARACIÓN DE LA RUTA
CON EL TOUR OPERADOR 

1. POSTULACIÓN

RELLENA EL FORMULARIO 
DE POSTULACIÓN 

DERECHOS Y DEBERES 1.FORMULARIO DE POSTULACIÓN 3. FICHA DE DISPONIBILIDAD

DESCARGAR

VER ONLINE

DESCARGAR

VER ONLINE

DESCARGAR

VER ONLINE

CARGAR

DOCUMENTOS
Si descargas el documento editable debes volver a cargarlo para que recibamos tu información. 

2. FECHA DE VERIFICACIÓN

4. FECHA DE PREPARACIÓN

CARGAR

← Imagen 18
Productor - Documentos y fechas 
importantes: En esta página se 
concentran los documentos de 
postulación y el calendario para la 
fijación de las fechas de verificación 
y preparación. 
Dependiendo de la etapa en la 
que esté el productor - indicada 
en la barra superior - se irán des-
bloqueando los documentos para 
descargarlos y rellenarlos. 

→ Imagen 19
Productor - Mi Cuenta: En esta pági-
na se busca ordenar las tareas  del 
productor respecto a la ruta tanto 
en su calendarización y reserva de 
nuevas fechas, como también los 
comentarios de los viajeros sobre 
su experiencia y su evaluación, mos-
trándole su calificación promedio. 
Una importante función que cumple 
esta página, es recordar las últimas 
fechas en las que realizó la manten-
ción de los bienes que son utiliza-
dos durante su ruta por los viajeros.
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Estimada Sra. Edith,
 
junto con agradecer su interés por pertenecer al sistema de  Rutas 
Alimentarias Familiares ÑEQUE, le recordamos que el proceso de postu-
lación requiere una visita de verificación de la información entregada 
en la primera etapa de postulación.

Ingresa al sitio web para seleccionar la fecha en la que recibirás al tour 
operador en tu predio. 

¡Suerte!

ACEPTADO

www.rutalimentaria.cl/Documentos
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junto con agradecer su interés por pertenecer al sistema de  Rutas 
Alimentarias Familiares ÑEQUE, le recordamos que el proceso de postu-
lación requiere una visita de verificación de la información entregada 
en la primera etapa de postulación.

Ingresa al sitio web para seleccionar la fecha en la que recibirás al tour 
operador en tu predio. 

¡Suerte!

ACEPTADO

www.rutalimentaria.cl/Documentos

R U T A S  A L I M E N T A R I A S  F A M I L I A R E S

E N C U E S TA  D E  S AT I S F A C C I Ó N  V I A J E R O

El Comendador 1916, Providencia  |  Santiago de Chile  |  +569 8299 2943  |   info@neque.cl

Estimado José, 

Esperamos que tu experiencia en la Ruta Dulce Querencia fuese exitosa. 
Nos gustaría saber tu opinión sobre los siguientes aspectos, con el obje-
tivo de mejorar nuestro servicio: 

www.rutalimentaria.cl/MiCuenta

ORGANIZACIÓN
Gestión de la ruta � Transporte    

APRENDIZAJES
Nuevos conocimientos adquiridos 
gracias al productor

ENTRETENCIÓN
Elementos atractivos de la ruta
 
CALIDAD E HIGIENE
En relación al mobiliario, los servicios 
sanitarios y elementos accesorios

Revisa las imágenes de la ruta en el siguiente link

¡Muchas gracias! 

VER MÁS RUTAS
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Estimado José, 

Esperamos que tu experiencia en la Ruta Dulce Querencia fuese exitosa. 
Nos gustaría saber tu opinión sobre los siguientes aspectos, con el obje-
tivo de mejorar nuestro servicio: 

www.rutalimentaria.cl/MiCuenta

ORGANIZACIÓN
Gestión de la ruta � Transporte    

APRENDIZAJES
Nuevos conocimientos adquiridos 
gracias al productor

ENTRETENCIÓN
Elementos atractivos de la ruta
 
CALIDAD E HIGIENE
En relación al mobiliario, los servicios 
sanitarios y elementos accesorios

Revisa las imágenes de la ruta en el siguiente link

¡Muchas gracias! 

VER MÁS RUTAS← Imagen 20
Plantilla de mailing: en la imagen 
se muestra el diseño estándar de 
los mails tanto para viajero como 
para productor. Su estructura con-
siste en una imagen, texto de rele-
vancia superpuesto a ella, texto de 
información y los datos de contac-
to de Ñeque. 
El ejemplo muestra el comunicado 
de aceptación o rechazo de P1 y 
el registro lingÜístico utilizado en 
este contexto. 

→ Imagen 21
Plantilla de encuesta de satisfac-
ción: se muestra la encuesta reali-
zada para el viajero, donde se pre-
gunta su opinión en los temas que 
muestra el detalle. La evaluación 
busca ser simple, por lo que la va-
loración con tres estrellas supone 
1 como el mínimo, 2 como regular 
y 3 como el máximo esperado. Se 
indica además el link del sitio web, 
con el objetivo de incentivar la rea-
lización de otra ruta. 
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Mis motivaciones personales 
unido a mi especial predilección 
por el área de investigación etno-
gráfica, me llevaron a desarrollar 
un proyecto de diseño de servicios 
que relacionara el rescate de las 
tradiciones nacionales con el turis-
mo y la gastronomía. 

El tema elegido fue la modela-
ción de las rutas alimentarias en las 
zonas rurales de nuestro país, y su 
posterior difusión, con el propósito 
de captar el interés de viajeros na-
cionales e internacionales. 

A diferencia de servicios simi-
lares existentes en otras partes del 
mundo, mi propuesta de valor fue 
incorporar a las familias, elemen-
to propio de la sociedad chilena, 
como agente de innovación en 
este servicio turístico. 

Durante este año de trabajo de 
campo, mi acercamiento al peque-
ño productor agropecuario de la 
zona central de Chile, me permitió 
descubrir una realidad digna de 
ser mostrada al visitante. Familias 
de “ñeque”, con espíritu de supe-
ración, proactivas, trabajadoras y 
creativas, me abrieron sus puertas 
generosamente, dando paso a un 
trabajo colaborativo en el diseño 
de este servicio. Aprendí de agri-
cultura, apicultura y ganadería, visi-
té lugares remotos de nuestro país, 
conocí nuevas realidades sociales y 
culturales. En definitiva, obtuve una 
percepción más realista de Chile. 

En este período, aprendí a de-
sarrollar la capacidad para comu-
nicar un proyecto básicamente in-
tangible a personas que viven una 
realidad ajena a las herramientas 
del diseño de servicios, lo que me 
incentivó a buscar métodos que 
simplificaran la explicación, logran-
do que el productor se sintiera or-
gulloso de lo que hace y la manera 
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tradicional en que lo realiza. Con 
solo un pequeño esfuerzo dedica-
do caso a caso, orientado a verba-
lizar sus fortalezas y solucionar sus 
debilidades, se pudo lograr un re-
forzamiento de su propio valor cul-
tural y patrimonial. Se trataba de, en 
conjunto, hacer visible lo esencial, 
aquello que lo distingue del propio 
visitante que, valorando esta dife-
rencia, estará dispuesto a pagar por 
conocer la realidad de un chileno, 
su quehacer y su entorno. 

La etapa de testeo fue clave 
para comprobar que una experien-
cia espontánea, natural y disten-
dida, no se opone a una rigurosa 
organización previa. El proceso 
de needfinding, la determinación 
de arquetipos, la utilización de 
herramientas tanto de diseño de 
servicios como de gestión de ne-
gocios, el diseño gráfico y de in-
formación como elementos claves 
para la comunicación del proyec-
to, fueron la estructura necesaria 
para hacer de la visita del viajero 
una experiencia inolvidable. 

La realización de un proyecto 
que utiliza un modelo de servicio 
experiencial me permitió dimen-
sionar, tanto desde la revisión bi-
bliográfica que ello requirió, como 
en su aplicación práctica, el gran 
campo laboral que tiene nuestra 
disciplina. 

Con respecto a las proyeccio-
nes del presente proyecto, existe 
en la actualidad un gran interés por 
parte  de las familias productoras 
regionales, de ampliar sus ingresos 
participando en actividades turísti-
cas en pequeña escala. 

Se analizó la factibilidad de lle-
var a cabo esta iniciativa de manera 
privada, lo cual requiere por una 
parte iniciar el proceso de protec-
ción intelectual de ciertos elemen-

tos del servicio, y por otra, contar 
con el financiamiento necesario. 
Se evaluaron los requisitos para 
optar a fondos concursables, con-
cluyendo que el presente proyecto 
se ajusta al perfil requerido por Ca-
pital Semilla de CORFO. Este, está 
destinado a financiar proyectos de 
innovación orientados a buscar so-
luciones a problemas reales o an-
tiguos presentes en Chile, a través 
de propuestas originales y auténti-
cas. CORFO otorga un monto máxi-
mo de 25 millones de pesos y abre 
una próxima fecha de postulación 
para Septiembre del presente año. 

Finalmente, la implementación 
de rutas alimentarias podría ser 
considerada como una pequeña 
contribución para el resguardo y 
promoción de nuestras tradiciones. 
Llevarlo adelante por un organismo 
público como INDAP, que ya cuen-
ta con muchas de las herramientas 
necesarias en su plan de desarrollo 
de turismo rural, es factible sin em-
bargo, los tiempos del sector públi-
co parecen ser mayores que los del 
sector privado, y se requiere traba-
jar rápido para no perder nuestra 
identidad como país. 



Agricultura familiar campesina: 
Concepto acuñado por INDAP para 
referirse a la manera de organizar 
la producción agrícola, acuícola y 
silvícola de tal manera que la ges-
tión y realización de las actividades 
productivas, esté en manos de una 
familia que habita las zonas rurales 
del país 

Agroturismo: El viajero además de 
alojar y comer en el lugar visitado, 
realiza actividades propias de la 
localidad, involucrándose con los 
agricultores de la zona

Alimentario: Relativo a la industria 
de la alimentación 

Alimenticio: Posee la propiedad 
de alimentar
 
Alimentos regionales: Productos re-
presentativos de cada zona del país 
que superan la calidad alimento 
expresando tradiciones nacionales. 
Se diferencian de sus homólogos 
debido a los procesos artesanales 
de elaboración y condiciones climá-
ticas en las que se desarrolla

Apiario: Sector en el que se en-
cuentran las colmenas habitadas 
por abejas obreras

Apiturismo: Tipo de turismo rural 
enfocado en conocer en profundi-
dad el trabajo de las abejas

Artesanal: Carácter entregado a 
un objeto o alimento, producido 
de manera manual, sin ayuda de 
máquinas, permitiendo que cada 
pieza realizada sea diferente de sus 
homólogos

Glosario

Etnoturismo: Tipo de turismo cultu-
ral de carácter educativo y recrea-
tivo, realizado en territorios habita-
dos por las etnias propias del país. 
Su objetivo es mostrar al turista la 
historia y costumbres de las comu-
nidades que han mantenido las tra-
diciones de sus antepasados.
 
Ruta alimentaria: Itinerario estructu-
rado que integra al turista durante 
todo el proceso productivo de un 
solo producto. Comienza con la ex-
tracción de materia prima, luego se 
efectúa su elaboración y finaliza con 
la preparación y degustación del 
alimento. El turista utilizará los cinco 
sentidos a lo largo la experiencia

Ruta gastronómica: Itinerario que 
enlista todos los locales de comida 
de un territorio geográfico especí-
fico, con el objetivo de mostrar las 
diferentes preparaciones de pro-
ductos alimenticios tradicionales 
de la zona

Sector primario: Incluye la agricul-
tura, ganadería, pesca, caza, mine-
ría y explotación forestal, esto es, 
actividades donde el énfasis está 
determinado por la extracción de 
recursos naturales 

Sector secundario: Incluye la indus-
tria, artesanía, construcción, esto 
es, actividades donde el hombre 
transforma las materias primas ob-
tenidas, en bienes de consumo

Sector terciario: Incluye al sector co-
mercio, transporte, educación, salud, 
financiero, como también la gastro-
nomía y turismo, determinados to-
dos estos por prestar un servicio

Turismo gastronómico: incluye la 
visita a festivales gastronómicos, 
restaurantes y lugares específicos 
donde la degustación de platos y 
la experimentación de los atributos 
de una región especializada en la 
producción de alimentos, es la ra-
zón principal para la realización de 
un viaje

Usabilidad: es el estudio de la for-
ma en la que se diseña un sitio web, 
siempre centrado en el usuario pues 
el objetivo de esta disciplina es que 
se logre llegar de manera fácil e in-
tuitiva a la información requerida
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PROCESOS PRODUCTIVOS

TERRITORIO

SALINAS DE PULLALLY, PAPUDO, PETORCA, V REGIÓN

EL REY DE 
LA QUINOA

Bernabé Basáez
Jesús Basáez

Olga Frez

Olga Frez
Teresa Basáez
Elena Torres

Tierra
Agua
Granos andinos
Frutillas
Lechugas
Physalis
Papas

Máquina venteo
Bandejas metálicas 
perforadas
Lavatorios

Toldo
Comedor
Local

Siembra
Desmalezado
Riego
Abonos orgánicos
Cosecha manual o meca-
nizada

Venteo
Tamizado
Desaponización
Envasado

Cocina
Degustación

Mitología
Origen

Beneficios
Usos

Fardos
Toldos
Mesones

Nombrar tradi-
ciones familiares

Bernabé Basáez
Jesús Basáez

Anexo n� 2



Dulce Querencia

963106922 Progreso Nº 918 Villa Alemana

Angel Ramirez R. 
(esposo)
Myriam Ramirez A (hija)
Edith Allendes M.

Angel Ramirez R. 
(esposo)
Edith Allendes M.

Angel Ramirez R. 
(esposo)
Edith Allendes M.

Abejas 
Agua 
Flora nativa 

Batea desoperculadora
Centrífuga 
Envasadora 
Balanza digital 
Microscopio 

Alimentación abejas 
ratamientos sanitarios 
colmenas, extracción 
de marcos con miel y 
reemplazo por nuevos 

Extracción miel de los 
marcos con maquina-
rias, se cuela y se vierte 
en tambores, pasan días 
de decantación 
Envasado en frascos 

Repostería, dulce y 
salada 

Tratamientos para la 
salud 

Confeccionar un álbum 
de fotografías

Cómo es que seres tan 
pequeños crean tan 
legendario alimento

Dar a conocer los 
beneficios

Sillas, toldos y mesas 
además de trajes de 
apicultor

Mesón 
Sillas 

Nombre de la empresa familiar

Sector primario Sector secundario Sector terciario

Bienes naturales Bienes de capital Bienes muebles

Extracción y cuidado Elaboración Degustación

FORMULARIO DE POSTULACIÓN

PREPARACIÓN

PARTICIPANTES DE 
CADA ETAPA

POSESIÓN 
DE BIENES 

ACTIVIDADES 
ESPECÍFICAS DE 

CADA ETAPA

Guión narrativo y tradición

Requerimiento de bienes e 
infraestructura

Contacto del jefe de familia

¿Qué deseas trabajar en 
cada uno de los siguien-
tes aspectos para lograr 

una ruta exitosa?

2.Características de la 
elaboración de los productos

1.Historia familiar

3.Degustación de productos

· Rellena los casilleros con la información correspondiente. 
· Una vez que cargues el formulario en el sitio web comenzará tu proceso de postulación. 
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Lácteos Naturales Colliguay

992003892, Alto el Totoral, Valle de Colliguay

Ana María Ponce
Héctor Carrasco (es-
poso)

Vacas
Cabras
Agua

Máquina de ordeña
Pasteurizador
Refrigeradores
Cocina

Ordeñar, alimentar, 
amamantar vacas y 
cabras

Elaboración de quesos y 
manjar.

Quesos con especias y 
manjar con sabores

Tradición desde hace 
tres generaciones

Técnicas de ordeña sin 
estrés para los animales

Productos sin preser-
vantes ni aditivos

Quincho implementado 
y baños

Mesas
Mesones
Sillas
Utensilios de cocina

Ana María Ponce Ana María Ponce
Paola Carrasco (hija)

Nombre de la empresa familiar

Sector primario Sector secundario Sector terciario

Bienes naturales Bienes de capital Bienes muebles

Extracción y cuidado Elaboración Degustación

FORMULARIO DE POSTULACIÓN

PREPARACIÓN

PARTICIPANTES DE 
CADA ETAPA

POSESIÓN 
DE BIENES 

ACTIVIDADES 
ESPECÍFICAS DE 

CADA ETAPA

Guión narrativo y tradición

Requerimiento de bienes e 
infraestructura

Contacto del jefe de familia

¿Qué deseas trabajar en 
cada uno de los siguien-
tes aspectos para lograr 

una ruta exitosa?

2.Características de la 
elaboración de los productos

1.Historia familiar

3.Degustación de productos

· Rellena los casilleros con la información correspondiente. 
· Una vez que cargues el formulario en el sitio web comenzará tu proceso de postulación. 
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