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La filantrop’a de viajeros es un movimiento creciente a nivel internacional en el cual los turistas y |
empresasur’'sticas dan recursos financieros, tiempo y habilidades tZcnicas para aumentar el bien estar d
comunidades locale€Como CREST lo define en su reciZn publicktimual de Filantrop’a de Viajeros,

La filantrop’a de viajeros es una combinaci—n en taual los negocios tur'sticos y los turistas
dan contribuciones concretas de tiempo y talento muy valiosas a proyectos locales)do mis
allt de lo que se genera por las actividades tur’sticas normales

La filantrop’a de viajeros no se trataréeolectar fondos dispersos para caridad; sino, tiene como fin
la integraci—n de las empresas tur’sticas y los visitantes a las comunidades, redefiniendo el con
de turismo responsable. Trata tambiZn de:
¥ Fomentar que las empresas de turismanselucren como Obuenos ciudadanosO en las
comunidades donde operan.
¥ Contribuir con proyectos locales que contribuyen al desarrollo comunal, en vez c
simplemente dar caridad; —sea, proyectos que promueven el empoderamiento, la educac
las estrategiaempresariales que llevan al desarrollo sostenible a largo plazo y a |
conservaci—n ambiental.
¥ Enriquecerla experienciade viajar por medio de interacciones con sustancia, que seal
sensitivas al contexto cultural y que sean productivas para las comgrinzales.
Ejecutada de manera apropiada, la filantrop’a beneficia a la comunidad de destino, a los nego
tur'sticos, as’ como al turista.

Frecuentemente estpstcticasse caracterizan por una alianza directa entre un proveedor de turismo y ui
organizaci—n sin fines de lucro locaDesde al 2004, CREST ha trabajado con empresas de turismc
asistiZndoles a desarrollar iniciativas de filantrop’a de viaj@wsembargphay evidencia que sugiere que
comunidades enteras con una exoia fuertementéasadas en el turismo, comas de la pen’nsula de Osa,

o la deMonteverde Costa Rica, as’ como la de Cape Cod, Massachusetts en los Estados Unidos, pue
beneficiarsentscon iniciativas colaborativas al nivel del destirf©@on el apoyo de CRUSA, CRESinto

con laFundaci—@orcovadasellev—a caboun proyecto de seis meses para evaluar el potencial y comenze
a forjar una iniciativa a nivel de destino de filantrop’a de viajeros en la pen’nsula de Osa.

Como parte del proyecto, CREST y FRaindaci—iCorcovado, con apoyo estratZgico deCamarade
Turismo de Osa (CATUOSA) realizaron umevestigaci—aeon empresas de turismo locales para poder
entender mejolas pricticasexistentes y opiniones relacionadas a las donaciones de los negocios y de :
clientes. El resultado de este estudio serf utilizado para establecer datos de referencias para el desarro
una iniciativa de filantrop’a de viajeros en Osademis el cuestionario fue utilizado para identificar a
negocios y organizaciones ya involucrada con interZs de involucrarse en la filantrop’a de viajeros,
incluyendo interese en atender la conferencia internacional de OFilantrop’a de Viajeros: Un compon
esencial del turismo responsableO, programada efoSanMonteverde, Costa Rica, del aD23 de julio,
2011. Para mits informaci—n sobre la conferencia y sus resultados, por favor visite
http://www.travelersphilanthropy.org

1 CREST, Travelers® Philanthropy Handbo@®11,
http://www.responsibletravel.org/resources/documents/reports/Travelers'_Philanthropy_Handbook by CREST.pdf
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El presente informe un esquema bisico de la metodolog’a utilizada en este estudio, rescemenes de res
claves, e incluye recomendaciones para trabajo en el futuro en el desarrollo de una inicidaintagea

de viajerosen lapen’nsulade OsaEl informe estfdividido en siete secciones en el cual se abarcan los
siguientes temas y preguntas

Metodologia

e!Estrategia de muestreo
e!Cuestionario
elingreso, analisis e interpretacién de datos

Perfiles de los entrevistados

e!Quienes son los entrevistados?
e!Cual sector de negocios representan?

Filantropia de viajeros

e!Cuales son sus opiniones, practicas y motivaciones con respecto a la filantropia de
viajeros?

Donaciones caritativas de los negocios

e!Contribuciones caritativas existentes
¢!Que patrones se ven con respecto al manejo y distribucién de donaciones de parte de los
negocios?

Mercadeo y distribucion de informacion

e!Comparten los negocios informacion acerca de sus donaciones con la comunidad?
e!Sj es del caso, como lo hacen?

Donaciones de los clientes

¢!Que patrones existen con respecto a las donaciones de los clientes?

Resumen y recomendacidnes
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Antes de comenzar con el proyecto sobre filantrop’a de viajeros, CREST realizo un estudio con el apoy
la fundaci—n Tinker, para valorar las opiniones acthalga el ecoturismo en la pen’nsula de Osa (ver
secci—n anterior para los detalles). Esteliesnosindic—eue existe voluntad de parte de los turistas para
contribuir financieramente con proyectos locasescomo interZs por parte de los negocios pagandir
proyectos de filantrop’a de viajeros.

Basados en este estudio, concluimos spréacetil llevar a cabo un estudio enfocado espec’ficamente en i
filantrop’a de viajerogara poder evaluar el nivel actual de compromiso e interZs y el potencial para
creaci—n de un programa que abarca a toda Osa. Para identificar negociostpdra elfikzamos la lista

de miembros de CATUOSA, que incluye por ah’ de 100 negocios, de los cuales aproximadamente la
son hoteles, operadores de turismo y otras empresas involucradas directamente con la provisi—n de se
a turistas. Estadia fue suplementada con empresas identificadas pomnidaci—@orcovado, y con una
bceesqueda por internet sobre negocios en Osa. La base de datos final compuesta de los negocios a lo:
invitamos a participar en el estudio ina§7 negocios

[-'# $).0&%)*

El cuestionario fue creado para seministradcen versioes impresas y efinea (verapZndiced). Las
preguntas del cuestionario fueron desarrolladas por miembros contribuyentes de varias organizacic
incluyendo el Centro para Viajes Responsables (CREST, por sus siglas en ingles), el Instituto Montever
la Fundaci—@orcovado. La base del cuesinario surgi— de versiones previas que CREST hab’a utilizad
en Tanzania, en el este de cfric&l cuestionario utilizo preguntas de respuestaltiple de selecci—n
cenica y cualitativy estaba compuesto de siete seccidnes

Introduccidn
Perfiles de empresa, incluyendo certificaciones
Conocimientos sobre filantropia de viajeros
Involucramiento de empresas en filantropia de viajeros
Involucramiento de clientes en filantropia de viajeros
Comunicacién y publicidad

Interes hacia mas participacon/contacto
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La versi—ren I'nea del cuestionario fue administraddilizando Kwiksurveys.comen marzo y abril del
20117 los resultados siendo guardados por medio del Eitiouestionario no formaba parte del plan original
estipulado por el financiamiento de CRUSA, peropareci—#nportante llevarlo a cabo. Fue realizado con
ayuda de tres estudiantes de la carrera de turismo de la Universidad de Costa Rica en @oléi@nos
prop—sitos:

1. Recolectainformaci—n valiosa a cercapigcticasexistentes de filantrop’a de viajeros para poder
despuZs comparar el impacto de un eventual proyecto

2. Informar a logddue—o0sy gerentes de negocios de turismo sobre el conceptiaiedp’a de viajeros,
incluyendo aspectos de terminolog’a y termas relacionados a su implementaci—n

3. Informar a los negocios de turismo acerca de talleres que se llesaraboy medir el estado de
interZs

4. Informar a los negocios de turismo acerca derleera Conferencia Internacional de Filantrop’a de
Viajeros

Creamos un anuncio con informaci—n acerca de los talleres Agfndice 1) y lo circulamos por medio
de correo electr—nico invitando a las personas a que completaran el cuestionaricopde mnedinlace.
Este correo fue enviado a una base de datostdee 100 negocios (principalmente hoteles y albergues) a
travZs de Osa. Esta lista despuZs fue dividida en tres y los estudiantes de la Universidad de Coste
volvieron a contactar a lasmpresas por medio de llamadas telef—nicas. Por medio de las llamac
telef—nicas, los estudiantes identificaron al individuo adecuado de cada negocio para poder contest
preguntas acerca de donaciones de las empresas o de los clientes de emtas,doabésta persona y se
identificaron, explicando el motivo del estudas, como a las parejas involucradas en el estudio (CREST,
Fundaci—n Corcovado, CATUOSA). Los estudiantes explicaron brevemente el concepto de filantrop’
viajeros y los inviteon a completar el cuestionario en I'nea, a que participaran en el taller, yetega®n

el correo electr—nico con el enlace en el caso de que la persona no la hab’a visto antes.

Creemos que logramos hablar con las personas indicadas de cada gagge® los 17 cuestionarios
completados fueron contestados por miembros de alto rango de las empresas. El proceso tambiZn f
para que sactualicenlas bases de datos de negocios tur'sticos de CREST y de la Fundaci—n Corcov.
permitiendo que losstudiantes corrigieran informaci—n de contacto err—nea.

El presenteantlisisconsiste principalmente en frecuencias, promedios y rangos de respDebido al
ncemerdajo de cuestionarios completados y la estrategia no aleatoria de muestreo, nerse ralizar
pruebasestad’sticas en los datoDada estas consideraciones, les recordamos a los lectores que es
resultados no representan los valores, actitudes y pricticas de todos los negocios, o sectores de ne
dentro de la pen’nsula de Os@no, representan una muestra pequeSa.se volviera a administrar
cuestionarios en el futuro, se necesitar’a tener una muessgrande y representativa para poder examinar
las diferentepricticasa travZs de los sectoreSin embargo, dado que los resultados son consistentes co
los obtenidos en otros estudios de CREST realizados durante el mismo tiempo en Monteverde y Cape
confiamos en que los resultados reflejan las actitudes y pricticas de los negocios twistcmsiencia
social.
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En total, representantes de 17 negocios completaron el cuestigiiguia 1.1). Representando &2.3%%6
(n=14) detodos los entrevistadp$a industria hotelera esta sobepresentada en nuestra muedrasta le
siguen operadores de turismo costarricense representarido7é6fode la muestrgn=2) y atracciones

tur’'sticas con €b.88% (n=1)

Figural.l

6&U*I141<4(*V&*S$!

0,
6% B Operadores de turismo
costarricense

Hoteles y Albergues

Atracciones Turisticas

1K6J

|&788)+&+*+*46.7&;)'0$.*+*6.#@.$'6% *

Los hoteles en nuestra muestra eran peque—os a medianos, pudiendo acomodar no mis de 60 huZspec
(Figura 1.2).

Figural.2
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Llevando a cabo este cuestionario y otras partes del proyecto de CRUSA, definimos a la pen’nsula de O
como lo hace el ICT, incluyendo dos cantones, Osa y Golfito, los cuales esttn alrededor del Golfo Dulce
Sin embargo, al administrar los cuestionanmss encontramos muchas personasdet—ude Golfito que

se refieren como parte del Opacifico surO, no la pen’nsula de Osa.

Todos los entrevistados operan en Osa (cantones de Osa y Golfito), y la mayor'a solo operan en esta zc
solo un negociesticentrado ersanJosZ el resto d€entroamZricdPanam;Ecuador yPerogn=1).

Figural.3
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En laFigural.4se ven las ofertas tur’sticas de los nos negocios entrevistados. Las freas que dominan li
ofertas son las relacionadas con el relajamiento, las comidas y varias manifestacionesidsireco

Otras ofertas tur’sticas incluyen discotecas (n=1) y tarisniocado en edurf (n=1). Como se puede

aprecias en la Figuth5los negocios suelen ser peque—os, con no mis de 10 emp&aatos de los
negocios eran mis grandes, empleando entre 30 y 60 personas a tiempo .completo
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Figura 1.5 Ncemero de Empleados por Negocio (N=15)
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En laFigura 1.6 se presenta el promedio de la composici—n tieifspedeson respecto a lugar de origen.
Quince entrevistados nos brindaron informaci—n con respecto a esta pregunta. Como se puede apreciz
mayor'a de losiuZspedesn los negocios de los entrevistados provienen de Eufopato le siguen los
huZspedes de los EEUCosta Ricay Canadfcon la representaci—n mis baja de sudamericanos, otros
centroamericanos y mexicandSolo uno de los negocios reciasitantes solamente de Costa Rica; el resto
reciben huZspedes internacionales.

10



Figura 1.6
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En la Figural.7 se puede apreciar el monto anuahd&spedeseportados por los entrevistados para los
a—0s2008, 2009, 201G, como un promedio de los tres a—d&le resaltar la gran variedad emetmero

dehuZspedeson que trabajan los entrevistados. Varios de los entrevistados solo reportaron el promedic

para los tres a—os sin dar los valores desagreg&®tos noemeros indican que mientras hubo una
disminuci—an visitantes durante la peor parte de la recesi—nZR008 en el 2010 hubo una

recuperaci—n. En general el ncemero de turistas visitando a Osa duplico entre el 2000 y 2010, alcanzai

150,00 en el 2010 segcen el ICT.

Figura 1.7
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En la siguienté-igura (1.8) se puede apreciar thstribuci—ude los negocios de los entrevistados de acuerdo
a sus rangos de precio

Figure 1.8
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En las figuras 1.9 y 2.0 se vendistribuci—ue hoteles de acuerdo adasificaci—de OestrellasO. Este
sistena de certificaci—n voluntario y casi universal mide la calidad, el servicio y el precio de hoteles y otr
negocios tur’'sticos, y los clasifica en una escala del uno al é¥edos 15 entrevistados que respondieron a
esta preguntas interesante resaltguesolo cinco cuentan con este sistema de clasificaci—regogtan

estar clasificadoson tres estrellas y dos con cuastrellas Ninguno cuenta con urdasificaci—de

cinco estrellas, y de hecho, actualmente no existen hoteles con cinco estrellas o de cadenas internacion
en la pen’nsula de Osa. En Costa Rica los hoteles guiados a una clientela internacional suelen estar
requeridos a utilizar esta clasificaci-Ehhecho que 10 de los hoteles entrevistados no cuentan con esta
certificaci—n puede indicar que hasta hagepoco ellos estaban dirigidas mercadalomZstico Como
semencion-anteriormente, solo un negocio reporto consistir de clientela 100%rmestse.
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Figural.9 Figura2.0
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Desde los finales de los 19900s, Costa Rica cuenta con otro programa de certificaci—n voluntai
certificado de turismo sostenible (CST, por sus siglamgles), dise—ado para medir la sostenibilldad
econ—migaocial y ambiental de sus impadiode hoteles y otros negocitg’sticos Hoy existen varias
otras certificaciones para medir la sostenibilidad tur’stica.

Interesantemente| B3% de los entreviados actualmente participan en un programa de turismo sostenibl
y varios cuentan comceltiplesertificaciones. En comparaci—n, solo el 33% cuentalasificaci—ule
OestrellasO. Esto parece indicar la importancia del turismo sostenible en ldapde’r@sa.De los
negoci® con certificaciones de sostenibilidagl 67% estt certificado por medio del CSTel 22% por
medio de la certificaci—n dé&Raihforest AllianceOs verification prog@ny el resto cuentan con
certificaciones de otros programase [@s que cuentan con la evaluaci—n del CST, dos tienen el mtxin
nivel de certificaci—n de cinco hojas verde, cuatro cuentan con cuatro hojas verdes y una con tres
verdes. UnB el LapaR’osEcolodge fue certificado en el 2000; los demis fueron certificados por el CST
el Rainforest Alliance desde el 2007.

El 60% de los entrevistados no certificados planeaba aplicar en el(fifgua 2.5). De los que escogieron
Ootra raz—nO cespecto a su raz—n de no estar certificados, uno dijo que al no tener un plan regulador
Su negocio, esto no los permit'a aplica; el otro contesto que al ser una empresa muy peque—a, no les pa
gue ser’a lucrativo aplicar por esta certificaci—augaconsideran que esto no les traer'a mis clientes
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Figura2.2
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Antes de participar en este estudiod@l7%%, (n=7) de los entrevistados ya estabiamiliarizadoscon el
concepto de filantrop’a de viajeros, o de algoen concepto similde lespidi— a los que estaban
familiarizados con el concepto que expusieran sus pensamientos al respecto, y ellos comentaron qt
iniciativa tra’a beneficios a las comunidades locales de parte de los negocios tur'sticos. Tamt
mencionaron el hecho de qles turistas tambiZn pueden beneficiarse al participar en estas iniciativa
alcanzando un conocimiento y una apreciaci—n mis profunda de las comunidades locales

Figura 2.6
B)##Y &WEH0&a# 1*IV*' IK&WH)0*U&#! 14! DE&H#XA0* SN
No, 56%
Si, 44%
Si No N=16
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Todos los negocios muestreados participamlgeertipo de donaciones caritativ@sigura 2.7). Mts del

75% de los negocios dan donaciones continuamdrge donaciones de los negocios estin compuestas e
30% por contribuciones financieras, de materialeyvoluntarios Adicionalmente, el 15% reporto OotroO
tipo de donaciones, incluyendo ayuda con el desarrollo de planes estratZgicos para aeropuertos, el i
de recursos, y dando alojamiento y alimentos a proyectos comunales.

Figura 2.7 Figura 2.8
* *l 1 *I 1 I
6&U*114! *#VE&Z' FHVEZ'AY!
Monetarias 37%
79%
| > En Materiales 33%
0% 7%
— Con personal 30%
No da donaciones Donaciones Donaciones de una
continuas vez Otras 15%
1K66 1K6J

Los negocios pueden reportar mas de un
tino de donacion.

0. A4 +.0&+.H#  *

De los negocios que contestaron esta predus@) el montodonadoen un a—o promedies de3,444,444
colonegaproximadament$6,700). Sin embargo, se debe interpretar este mont@rErauci—tya que
hay un rango muy amplio de donaciones, oscilando de¥600a 20,000,00@le colonesComo un
indicador, el promedio es muy sensible a valores extrefosene, en casos como este, la mediana
aritmZtica puede ser un indicador de tendencia central mfs adecuado. Para estos datos4€10;80 es

colones (aproximadamer$800).
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Las donaciones de los negocios abarcan una amplia gama de causas sociales, de salud y ambientales,
la educaci—a misimportante de toda$igura2.9).

Figura2.9
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Educacion 24%
Conservacion Ambiental
Infraestructura/Servicios Publicos
Reforestacion

Programas para jovenes
Orfanatorios

Neutralizacion de carbono

Salud
Religion
0,
Otros 2% 1K:
Programas para adultos mayores | 0% Los entrevistados podian escoger

mas de una respuesta.

Como es reflejado en el Modeddl, el medio ambiente es considerado importante a la hora en que se hac
donaciones. Los donantes expresaron preocupaciones con respecto al medio ambiente, no solo en rele
conservaci—n ambientsiho que tambiZn conn enfoque de como el ambiente puede impactar la salud, e
bien estar, y la prosperidad econ—mica de actividades tur’'sticas a largd_atamecesidades educativas
tambiZn son ligadas al medio ambiente y la necesidad de fomentar en los j—venesiacia—apde la
naturaleza Adicionalmente, losentrevistadosconsideran que un plaestratZgicoque considere las
necesidades de la comunidad es necesario para asegurar la prosperidad a largo Eegureksdla’stica

17



Categorias de Contribucion por Negocios

elConservacion e!lEducaciéon ambiental
eIReforestacion e!Cursos de inglés
e!Calidad de vida e!Mas oportunidades para
e!Viabilidad economica los jovenes
e!Salud a largo plazo de

comunidad

eINeutralidad del carbono

Medio Ambiente Educacion

r

e!Mejoras
infraestructurales

e!Desarrollo estrategico, a
base de evidencia

e!Desarrollo con la
comunidad

e!Mejoras en servicios publicos
e!Salud comunal
e!Seguridad

\_

J

Modelo 3.1

>'6'88)90*+*L.'0')8)&%).# *

G%.8'#.*+"*#'6'88)90* *

Los entrevistados utilizan una variedad de estrategias para escoger los beneficiarios de sus doregiones
cuartos aparentan estar bien organizados: tienen un plan estratfigizgol’tica para guiar su proceso, o
son proactivos en la bgesda de proyectos comunitarios (Figura 3.2).

Adicionalmente, el 8% responden a solicitudes individuales para ayuda, mientras que otro 8% tiene
acuerdo con una organizaci—n o iniciateall
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Figura 3.2
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Dos terciog67%)de los negocios toman la decisi—o-den@ayudar mientras que menos del 10% tienen un
comitZ encargado de egfigura 3.3). Un cuarto de los negocios tienen un sistema altean® determinar
c—mo dedican sus recursos. Estas estrategias incluyen el tener un gerente encargado de pr
sogenibles, depender del coordinadeersu certificaci—n del CST, o depender de una organizaci—n local

Figura 3.3
bT&AN*YHIWH!I 14V &P&*'N
¥ Dueno
Otro
Comite de empleados
1K6@
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Los entrevistadoglieron varias razones para estar involucradosierativas de filantrop’a de viajeros.
Mitsdel 70% dijeron que era la manera correcta de manejar una empresa o que les ayudéeesiarsais
metas de respesabilidad social corporativa, mientras que aproximadamente el 20% neigie—Bra
buena para la viabilidad y reputaci—n de sus negadiargo plazo. Ninguno menci—no exersde
impuestoBl es mts, no queda claro de este estudio si los negocios lenapacidad para eximirse de
impuestos.

Figura 3.4
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Impuestos | 0%
Es lo correcto 41%

Cumplir con requisitos de responsabilidad de negocios 32%

Viabilidad a largo plazo 18%

Mercadeo de mi negocio 9%
1K6@

*
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Diez negocio$83%)reportaron darle seguimiento a contribucioeggec’ficasmientras que los dos

restantes dijeron no darléa manerantscomaen de darle seguimiento consiste en visitar el lugar donde se
realiza el proyecto, o bien, hablando con los beneficiakasios indicaron que como las donaciones se
hacen a nivel local, es muy ffcil apreciar el desarrollo de los proyectos.pidegnsecibos o documentan

el proceso con videoVarios indicaron que el proceso de darle seguimiento es esencial a la hora de
determinar el involucramiento en proyectos a futi®ara los dos negocios que no le dan seguimiento, uno
dijo que no ten’aiémpo; el otro dijo que una vez que tengan el plan estratZgico establecido van a comen:

"HSYOE # ()*)+" (), +&H-'( |

10:.%;&0+.*&*6.#*86)'0$'#*+™*.7.%%-0)+&+'# *)6&0$%97)8*#

Para informar a sus clientes de iniciativas los negolessfrecen a sus clientes oportunidades de
voluntariado(22%) (Figura 3.5). Aproximadamentesl 20% de los negocios ofrecen tours a proyectos y
tambiZn utilizan tZcnicas de mercadeo. Charlas son ofrecidas tambiZn, pero con menos ffg8¥4encia
Quiztsel frea menos utilizada (y confspotencial) para diseminar esta informaci—n es por medio de st
ptginagie internet. Solo el 9% de los negocios dijeron utilizar esta estrategia.

TambiZnes evidente que los negocios rarameat®’an cartas as suslientes para informarles de
oportunidadesgsolo 4% utilizan este mZtodo)

Los negocios emplean diferentes estrategias para facilitar la transferencia de donaciones de sus cli
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hacia los proyectosLas estrategias incluyen proveerle a sus clienteasegherale cuenta del banco de los
proyecte, recibir donaciones ellos mismognansferirlas a los proyectos, y la recaudaci—n de fondos con |
venta de postales

Figura 3.5
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La mayor’a de las donaciones de @tigntes contribuyen a pyectos con un enfoque ambientéfigura

3.6). ElI 50% de las donaciones son dirigidas a esfuerzos de conservaci—n, reforestaci—n, y prograr
neutralidad del carbono. Programas de educaci—n son tambiZn uno de kagstapagadas por los
clientes.

Los entrevistados identificaron la educaci—n y conservaci—n como lasisrisagortantes para sus
clientes. Mencionaron que los tipos de turistas que reciben se identifican con estas causas.

Figura 3.6
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Figura 3.7

En laFigura3.7 se ven las organizaciongse principalmente son los recipientes de donacioBe$a
Figura3.8abajo se ve un estimado de las donacionessaaluales que contribuyen los clientes

FHVEFAS)HWASIA W AS)

3 Un entrevistado decidi— divulgar
estosncemeros.

30,000

150,000
200,000

250,000

500,000

¥ 4,000,000

N=6

Negocios

Figura 3.

Los entrevistados estimaron que el monto promedio que donan los huZspedes os$ily &1106,con un
promedio deb47. Se estima que un 20% de los clientes donan a iniciativas comunales.
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Un poco menos de la mitad de los entrevistados comparten informaci—n sobre sus donaciones c
comunidad(Figura 3.9). Los que si comparten esta informaci—n lo hacen por medio de mas puep,
materiales de mercadeo interno y gu'as y eagibs de sus hoteles (Figura)4.0rambiZn se utilizan
publicaciones locales y reuniones comunales para compartir esta informaci—n.

Figura 3.9 Figura 4.0
“YUHO)A' L& *OY#V &™] F4)*1*$1U#0#!V*Y U#0[0!
V*IWHIV*YT'&1#1MN &' [*OYHV&E*']
Pagina Web 33%
55% Mercadeo interno 33%
45%
Empleados 33%
Otro 33%
es  No Si Rotulos/Brochures | 0% 1KP
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A los negocios no participando en iniciativas como las discutidas en este informe se les pregunto sobre
interZsen involucrarse en estos proyectos. Los que expresaensslo hicieron de manera algo ambigua.
Por ejemplo, unos dijeron que participar’an por medio deagramacentralizado, o que podr'an

contribuir con sus instalaciones o brindando recursos. Varios dijeron que ocupgsiaformaci—nDe

los que dijeron no estar interesados, las razones incluyeron su localidad geogrifica, estar cansados de
iniciativascomunales y la necesidad de alinear tales proyectos con sus planes estratZgicos como razone
las cuales no estfn interesados

En laFigura4.1se ve lagnotivaciones para involucrarse miciativas ddilantrop’ade viajeros. Los
incentivosmisfuertes reportados por los entrevistados incluyen renibscapacitaci—n con respecto al
turismo sostenible y ser reconocidos como emprespensables por sus comunidades. Factores de
mercadeo y beneficios potenciales fueron percibidos como incentivos OmedianosO para el 60% de los
entrevistados.
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Figura4.1 Motivaciones para involucrarse con filantrop’a de viajeros
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Logros reconocidos por los entrevistadasuyeron el establecimiento de relaciones positivas entre los
negocios y las comunidades aleda—as, ver que se completen obras gracias a sus apoyos y los de la
comunidad, playas mis limpias y el mejoranaeaie condiciones econ—micas de ciertas familias. El reto
mis comaen reportado es el de como ampliar los esfuerzos para poder tener un impacto mts amplio.
Paralelamente, se mencion— como reto la coordinaci—n de esfuerzos entre varios actores mdosinterZs
proyectos.

10K.6-8%&:)'0$.*0*6*M-$-%. *

10$'%I#0*/&7&8)$&8).0'#3*G%.D'8%.*G)6.8D*/.0:'%'08)& *

Los entrevistados expresarimterZsen asistir a varias capacitaciones sobfédatrop’ade viajeros(Figura

4.2). Dentro de lontsdestacad@stincapacitaciones para facilitar la recolecci—n de fondos de los cliente
y como mejorar las oportunidades para que sus clientes se puedan invdlaotaiZnmostrarorinterZsen
talleres para el desarrollo de materiales de mercadeo y capacitack—abtpaer informaci—n sobre
iniciativas, as’ como tZcnicas para monitorear el impacto de dichas actividad#s55% (n=5) de los
entrevistados dijeron estar interesados en saldarsobre la conferencia d@antrop’a de viajeros en
Monteverde. El 77% x@resaroninterZsen recibirmisinformaci—n sobre un taller de CREST que se
realizara en Osa, y en aplicar para ser parte de un proyecto pifdemttep’ade viajerodn=7).
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Figura 4.2
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Facilitar la recoleccion de fondos
Darle seguimiento a iniciativas/monitoreo

Mejorar el involucramiento de clientes 29%

Desarrollo de materiales de mercadeo 1K

Mejorar la solicitacion de fondos

Adicionalmente, el 55% (n=5) de lestrevistados menciaranque estarainteresados en recibints
informaci—sobre la conferencia internacional de Filantrop’a de Viajeros, programada &os3an
Monteverde.Ademis 77% mostro interZs en recibiformaci—sobretalleresde CREST y e aplicar para
formar parte de un proyecto piloto de Filantrop’a de Viajeros en la zona (n=7).
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Resumen y Conclusiones!
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*

« Empresas basadas en Osa; sobre-representacion de hoteles(82%), escasa representacion de
,operadores de turismo y nada con respecto al sector de transportistas.

*

Las empresas reciben entre 100 y 7,000 clientes al afo (promedio de 1,735)
*

* . . . .
Los negocios dependen fuertemente de estadoudinenses, europeos y costarricenses; representacion

*menor de canadiences, mexicanos y otros centroamericanos

*

*Un poco mas de mitad de los negocios tienen certificaciones de turismo sostenible: el 66% por medio
*xde CST, 33% del Rainforest Alliance, y los cuatro restantes con otras agencias

*

4K&OP&0O+.E*="8.;'0+&8) 90'#*Q47%'0+)P&?*

* *

Para estudios en el futuro

elUsar estrategia segmentada de muestreo para asegurar de que haya representacion proporcional
de todo tipo de negocios

e!Continuar muestreando hasta que se haya cumplido con las metas de todos los segmentos de las
empresas

Intrepretacion de datos

¢ISe deben de interpretar los datos con precaucion debido a la muestra baja de negocios y debido a
la sobre-representacion de hoteles en la muestra

Gran potencial filantropico

e!Aunque los negocios de Osa reciben relativamente pocos clientes comparados con otras zonas de
Costa Rica, esto presenta oportunidades para que se personalizen las oportunidades hacia
iniciativas filantropicas especializadas. Adicionalmente los empresarios reportan que los clientes
gue atienden suelen tener intereses en practicas sostenibles, conservacién ambiental y dessarrollo
comunitario.
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Menos de la mitad de los negocios habian escuchado sobre filantropia de viajeros (FV) (44%) pero el
74% de los negocios expresaron interes en involucrarse en el futuro, sugiriendo una gran oportunidad
para el crecimiento y expansion del concepto en la regién

El cumplimiento con las politicas de responsabilidad social corporativa es un grant motivadors para la
participacion en en FV. Cuando se hablesobre FV con los empresarios es importante resaltar este
beneficio, asi como el hecho de que la FV es considerada como una practica correcta de negocios. La
responsabilidad social fue un gran motivador para los empresarios.

Los entrevistados tienen mucho interés en participar en un gran rango de talleres y entrenamientos
acerca de FV.

4K&MP&O+.E*='8.;'0+&8) 90'#*Q47%'0+)P&?™*

Creando interes y motivacion

*!EI 90% de los negocios considera que la buena publicidad/reputacién de sus negocios es un factor
motivante. Asegurense de que informacién sobre FV resalte estos puntos.

¢!Los motivadores mas fuertes para involucrarse en FV incluyen ser reconocidos como empresas
responsables y aprender mas sobre practicas de sostenibilidad. Ambas areas deben ser resaltadas
cuando se piensa reclutar a nuevos negocios.

*!Si es posible incluyan informacion sobre proyecots comunitarios que han tenido impactos
positivos, con observaciones de los empresarios, huespedes y miembros de las comunidades.

Entrenamientos y talleres

¢!0fezcan entrenamientos sobre como mejorar la solicitacién de donaciones, el involucramiento de
los clientes, mercadeo y sobre como monitorear el impacto de las contribuciones.

Midiendo el impacto

ellas estrategias utilizadas para medir el impacto de las contribuciones son variadas. Ofrezcan
entrenamientto sobre como medir el impacto de los proyectos, utilzando metoldogias

estandarizas y complementarias, para asi medir el impacto longitudinal de las donaciones.
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La mayoria de los negocios contribuyen con iniciativas comunales para mantener una buena
reputacion en la comunidad o porque creen que es lo las empresas deberian de hacer.

o 4K&OP&O+.E*='8.;'0+&8) 90'#*Q47%'0+)P&?™*

elResaltar la importancia de las percepciones de las comunidades sobre las empresas. Siendo esta
la motivacion mas fuerte para las empresas, se deberia resaltar cuando se busca reclutar
empresas para iniciativas.

e!Mejorar el monitoreo y la diseminacion de informacion puede aumentar el animo de los
involucrados, asi como la visibilidad de las inicativas.

ella inclusion de los empleados en el proceso puede resultar en mecanismos sin costo para que
mejore la reputacion de las empresas.

Promoviendo la Filantropia de Viajeros

e|Resaltar la importancia de las percepciones comunales sobre las empresas.

e|Resaltar la estabilidad y prosperidad a largo plazo de las comunidades, ya que esto va determinar
en la ultima instancia si el destino turistico es atractivo.

elResaltar la ventaja competitiva que resultaria en mejoras de mercadeo y de una buena reputacion.
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Mercadeo de una buena reputacion

e!Para la mayoria de los entrevistados sus reputacidénes es un factor importante a la hora de donar.
Como se menciono previamente, hay variacion en las estrategias de diseminar esta informacion, y
la mayoria de negocios no utilizan muchas maneras de diseminar informacién sobres sus
contribuciénes a las comunidades

elEnfocar en la importancia de que se disemine noticias de contribuciones por medio de persona-a-
persona. Esto puede mejorar la reputacion de los negocios.
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La manera mas comun para informar a los clientes sobre oportunidades para donar es por medio de
empleados de los negocios. Tambien ofrecen oportunidades para voluntariado.

Solo un negocio utiliza cartas para solicitar donaciones.

Mas del 25% de las donaciones de los clientes —y el porcentaje mas alto de todas las donaciones— va
dirigido a la concervacion ambiental. Se puede resaltar la connecion entre el ambiente natural y
social a la hora de tratar de diversificar los proyectos.
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Llegarle al cliente

¢lEn una era electronica, utilizen las herramientas en linea

eAunque todos los negocios utilizan sus pagina web para anunciar sus proyectos ninguno la utilza
para solicitar donaciones.

oAl proverle a los clientes la oportunidad de contribuir por medio de sus pagina web, las empresas
reiteran sus compromisos con las comunidades.

eUtilizar Facebook — ningun entrevistado menciono utilizar a Faceboook, a peasr de la gran
popularidad de esta herramienta.

e!Enviar cartas

e[Indagar sobre porque los negocios no solicitan contribuciones por medio de cartas

e!Aumentar oferta de tours y charlas

*Pocos negocios utilizan charlas y tours para informar a sus clientes sobre oportunidades para donar.

Conectar al medio ambiente con temas sociales

e!La mayoria de las donaciones de clientes van para iniciativas ambientales mientras que los
negocios abarcan mas temas.

e!Hay que desarrollar estrategias par mostra las interconecciones entre el medio ambiente y temas
sociales, resaltando las necesidades sociales de las comunidades.

olEs importante proverle a los clientes informacion concreta sobre las necesidades de las
comunidades, utilzando investigacion e informacion estadistica.

e!Adicionalmente se les puede proveer a los clientes con informacion estandarizada que mida el
impacto de las donaciones. Esto puede alentar a los clientes a que donen mas.

Fomentar la documentacion de las donaciones de clientes

¢!Pocos negocios pudieron proveer datos sobre las donaciones de los clientes.
e!Los negocios que cuenten con estos datos los pueden utilizar para su mercadeo.

e!Negocios con exito a la hora de solicitar donaciones pueden compartir sus estrategias con otros
negocios para maximizar el impacto el la comunidad.

e!Ofrecerle a los negocios talleres sobre la solicitacion de fondos, sobre como mejorar el
involucramiento de los clientes, sobre mercadeo y sobre la medicion de las donaciones. .

Midieno el impacto

e!Aunque los negocios reportan estar midiendo los impactos de sus iniciativas, los metodos tienden
a ser variados. Proverles con entrenamiento enfocado en metodologias complementarias y
estandarizadas resultaria en mejoras a la hora de documentar y publicar los resultados
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