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Introduccion

Este documento se enfoca especificamente en la cadena de valor del turismo en el
departamento de Caldas, presentando los resultados del diagnoéstico aplicado a las
mipymes y unidades productivas que integran esta cadena de valor, en el marco
del programa Cadenas de Valor 4.0. Esta iniciativa, liderada por el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, a través de Colombia Productiva y en convenio con
Cenisoft, forma parte de la estrategia “En Cadena: Mejores Proveedores”, cuyo
proposito es cerrar brechas en la adopcion de tecnologias 4.0 y fortalecer las
capacidades productivas de ocho cadenas de valor.

Como parte de la implementacion del programa, la Cadmara de Comercio de
Manizales por Caldas fue seleccionada como entidad tractora, liderando la
articulacion de actores y el desarrollo de acciones clave dentro de esta cadena.

El analisis se fundamenta en datos cuantitativos y cualitativos, organizados
en torno a tres enfoques metodoldgicos: Lean Supply Chain, Business
Model Canvas y Ecosistema Digital, representados en la siguiente
grafica. Esta aproximacion permite interpretar los resultados y formular
recomendaciones orientadas a promover la adopcion de tecnologias 4.0.

Lean Supply Chain Ecosistema Digital

Business Model
Canvas

Fuente: Elaboracién propia a partir de los marcos metodoldgicos aplicados en el diagndstico de la cadena de valor: Lean Supply Chain
(BID, 2019), Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010), Ecosistemas Digitales (Banco Mundial, 2010).

La informacién y los datos que sustentan este documento fueron recolectados
mediante mesas técnicas, encuestas, entrevistas semiestructuradas, grupos focales
Yy una rueda de conexioén realizada en abril de 2025 en la ciudad de Manizales. Este
proceso se llevé a cabo con base en una hoja de ruta metodoldgica, la cual se
presenta a continuacion:



Mesas técnicas con
Colombia Productiva
y el Ministerio de
Comercio Industria y
Turismo.

Entrevistas con
entidades tractoras
y empresas ancla de
la cadena de valor de
turismo.

Mesa técnica con el
cluster de turismo
de la Camara

de Comercio de

Manizales por Caldas.

Focus group con
mipymes y unidades
productiva de la
cadena de valor de

Rueda de conexién
con MiPymesy
unidades productivas
de la cadena de valor
de turismo.

Investigacion de
fuentes secundarias,
reportes, informes
del sectory
documentos

Encuesta de
diagnéstico aplicada
a mipymes y unidades
productivas de la
cadena de valor de
turismo.

turismo.

técnicos.

Fuente: Elaboraciéon propia con base en la ruta metodoldgica aplicada en el marco del Programa Cadenas de Valor 4.0
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo; Colombia Productiva; Cenisoft, 2025).

Como punto de partida para el analisis, se presentan de forma preliminar algunos
hallazgos que permiten dimensionar el estado actual de la cadena de valor del
turismo en Caldas, particularmente en relacion con la adopcion de tecnologias 4.0
y la transformacion digital:

El 66% de las mipymes y unidades productivas identificd como principal
obstaculo la percepcion de altos costos y baja rentabilidad de las inversiones
tecnologicas.

El18% reportd dificultades para comprender y adaptarse a nuevas tecnologias,
lo que evidencia la necesidad de fortalecer capacidades digitales.

El 52,8% ha implementado soluciones digitales basicas como facturacion
electronica y sistemas de reservas.

Un 30,2% ha comenzado a integrar herramientas digitales en procesos
operativos clave.

El 13% ha adoptado soluciones como CRM (Customer Relationship
Management), plataformas en la nube y software de gestion.

Solo el 3,8% cuenta con infraestructura digital avanzada y aplica tecnologias
con eficiencia.

En el contexto territorial, se evidencian brechas en |la conectividad: mientras
municipios como Aguadas y Aranzazu superan el 20% de penetracion de internet
fijo, municipios como Villamaria, Salamina y Pacora no alcanzan el 7%, lo que
limita la transformacion digital en estos territorios.

En cuanto al nivel de preparacion tecnologica:

El 28,3% de las mipymes opera con métodos tradicionales.

El 47,2% ha iniciado procesos de digitalizacion basicos.

El 20,8% ha integrado parcialmente herramientas tecnoloégicas
Solo el 3,8% ha alcanzado un nivel avanzado de madurez digital.

Estos hallazgos reflejan un ecosistema con potencial de avance, pero que requiere
intervenciones diferenciadas, acompanamiento técnico y soluciones adaptadas
a su realidad territorial. A lo largo del documento se profundizara en las brechas,
capacidades y oportunidades para avanzar en la transformacién digital de la
cadena de valor del turismo en Caldas.



1. Glosario

« Apropiacion digital: Nivel de uso, comprensién y dominio practico de las
herramientas digitales por parte de individuos u organizaciones, que permite
transformar procesos, generar valor y tomar decisiones informadas a partir de
los datos (UNESCO, 2018).

+ Cadena de valor: Sistema de actividades interrelacionadas que transforman
insumos en productos o servicios finales, agregando valor en cada etapa
del proceso. Incluye eslabones de produccién, transformacion, distribucion,
comercializacion y consumo (Porter, 1985).

« Encadenamientos: son conexiones entre empresasy sectores que colaboran en
la produccién de bienes o servicios. Esto optimiza recursos y mejora la calidad
del producto final, ofreciendo a empresarios y emprendedores oportunidades
de negocio y crecimiento mediante alianzas estratégicas.

« ERP (Enterprise Resource Planning): Sistema de gestion empresarial que
permite la integracion de las funciones clave de una organizacion (finanzas,
logistica, produccién, compras, ventas, recursos humanos) en una plataforma
centralizada de informacion (Monk & Wagner, 2013).

« Industria 4.0 / Tecnologias 4.0: Transformacion de los sistemas productivos a
partir de la integraciéon de tecnologias digitales avanzadas como Internet de las
Cosas (loT), Inteligencia Artificial, Big Data, robodtica colaborativa, blockchain y
analisis predictivo en tiempo real (Schwab, 2016; Hermann et al., 2016).

« Madurez digital: Grado de capacidad organizacional para integrar tecnologias
digitales, gestionar procesos basados en datos y generar valor a partir de la
transformacion digital sostenida (Kane et al., 2015).

« Mipymes: Empresa que de acuerdo con su nivel de ingresos del aflo anterior
a la postulacién se clasifiqguen como micro, pequefia o mediana empresa, con
base en el Decreto N0.957 del O5 de junio de 2019, del Ministerio de Comercio
Industria y Turismo, o las normas que los modifiquen, deroguen o adicionen.

« Unidades productivas: unidad econdémica con maximo nueve (9) personas
ocupadas, que desarrolla una actividad productiva de bienes o servicios, con el
objeto de obtener un ingreso, actuando en calidad de propietario o arrendatario
de los medios de produccion (Concepto de micronegocios estandarizado
DANE). Incluye organizaciones o asociaciones de pequenos productores o
transformadores que generen valor agregado para el proceso de transformacion.

« Empresas anclas: empresas lideres o con reales e importantes requerimientos
actuales de bienes y servicios (alta demanda y necesidades de las anclas en la
ejecucion de las diferentes etapas), que tiene un rol dominante en su sector o
industria, y con el interés de desarrollar y concretar relaciones sostenibles en el
tiempo.



Entidades tractoras: entidades relevantes para el fortalecimiento de la cadena
de valor como gremios, clUster, camaras de comercio, cajas de compensacion,
centros de productividad, entre otros relacionados. En el marco de EnCadena,
agrega valor la coexistencia de tractoras en la ejecucién de las diferentes etapas,
y con el interés de desarrollar y concretar relaciones sostenibles en el tiempo.

Transformacion digital: Proceso integral de cambio organizacional que
involucra la adopcidn de tecnologias digitales, la reconfiguracién de procesos,
estructuras, cultura y modelos de negocio para generar valor sostenible en
entornos altamente dindmicos (Fitzgerald et al., 2014).

Brecha tecnolégica: Diferencia observable entre el nivel actual de adopcién
tecnoldgica de una organizaciéon o territorio y el nivel 6ptimo o deseable
requerido para alcanzar estdndares de eficiencia, competitividad o
sostenibilidad (OCDE, 2019).

Enfoque Lean Supply Chain: Enfoque metodoldgico para la optimizaciéon de
cadenas de suministro, orientado a maximizar el valor entregado al cliente
mediante la eliminacidon sistematica de desperdicios, reduccion de tiempos de
cicloy mejora continua basada en datos (Womack & Jones, 1996).

Business Model Canvas: es una herramienta estratégica desarrollada por
Alexander Osterwaldery Yves Pigneur, que permite describir, disefar, visualizar
y modificar modelos de negocio de forma estructurada. Se compone de nueve
blogues clave que representan las areas esenciales de una organizacién para
crear, entregar y capturar valor.

Ecosistema Digital: Conjunto articulado de infraestructuras, servicios, actores
y marcos normativos que posibilitan el desarrollo de actividades digitales, la
integraciontecnolégicay lainnovacion colaborativa en losterritorios (OCDE, 2020).

Plataformas Saa$S (Software as a Service): Modelo de prestacion de servicios
informaticos a través de la nube, que permite a las organizaciones acceder
a aplicaciones y sistemas digitales mediante suscripcidn, sin necesidad de
infraestructura fisica propia (Armbrust et al., 2010).

Stakeholders: Todos los grupos o individuos que afectan o son afectados
por el desarrollo, operacidén y resultados de una organizacidon o proyecto,
incluyendo clientes, proveedores, empleados, aliados estratégicos, reguladores
y comunidades (Freeman, 1984).

Trazabilidad: Capacidad técnica y organizativa para rastrear el historial, la
ubicaciény la trayectoria de un producto a lo largo de sus etapas de produccion,
procesamiento, distribuciéon y comercializacion, garantizando integridad,
transparencia y cumplimiento normativo (ISO 22005:2007).



2. Objetivo del documento

Identificar, analizar y caracterizar las brechas en la adopcidn de tecnologias 4.0
y en la articulacion de la cadena de valor del turismo en el departamento de
Caldas, con el fin de generar insumos estratégicos que orienten su adopcion
progresiva y fortalecer los encadenamientos productivos. Esta caracterizacion
busca contribuir al desarrollo de un ecosistema turistico mas integrado,
competitivo y sostenible, incorporando una vision territorial y promoviendo la
mejora continua de procesos, capacidades y relaciones entre actores clave.

2.1. Objetivos especificos

Evaluar el nivel de madurez tecnoldgica y organizacional de las mipymes y
unidades productivas que integran la cadena de valor del turismo en Caldas,
a partir del analisis de variables como los procesos internos de suministro, la
relacion con proveedores y clientes, la gestion de la cadena de valor, el modelo
de negocio, el ecosistema digital y la adopcion de tecnologias 4.0.

Analizar los niveles de articulacion y colaboracion entre los actores de la cadena,
identificando cuellos de botella, brechas de coordinacion y oportunidades para
fortalecer la integracion funcional y relacional a lo largo de sus eslabones.

Generar insumos estratégicos para el disefo de programas de apoyo sectorial
y proyectos territoriales que impulsen la transformacion digital progresiva y
sostenible, coherente con los objetivos de desarrollo regional, mediante la
incorporacion de tecnologias emergentes en la cadena de valor del turismo
en Caldas.

Evaluar la calidad de los encadenamientos productivos existentes, considerando
la intensidad de colaboracién entre actores, la existencia de obstaculos
operativosy las oportunidades para mejorar la integracion funcional y relacional
en cada eslabon de la cadena.



3. Alcance y cobertura

Este diagndstico aborda de forma integral las brechas tecnoldgicas y los niveles de
articulacion en los encadenamientos productivos de la cadena de valor del turismo
en Caldas. El analisis se centra en caracterizar las condiciones actuales de madurez
digital de las mipymes y unidades productivas, ademas de identificar los factores
que impulsan o limitan su transformacion digital.

La cobertura del documento incluye cuatro eslabones de la cadena de valor,
definidos junto con la Camara de Comercio de Manizales por Caldas para la
ejecucion del programa Cadenas de Valor 4.0:

Desarrollo y fortalecimiento de la oferta turistica.
Comercializacion, promocion y distribucion.
Prestacion de servicios y experiencia del visitante.
Evaluacion, sostenibilidad y gobernanza del turismo.

INININES

Como parte del proceso de levantamiento de informacion, se aplicod un instrumento
de diagnodstico a 53 mipymes y unidades productivas de la region de Manizales
y del departamento de Caldas, representativas de los cuatro eslabones de la
cadena de valor del turismo. Este ejercicio se desarrollé en el marco de la rueda
de conexion realizada en abril de 2025 en la ciudad de Manizales, complementado
con entrevistas, mesas técnicas, grupos focales y el analisis de fuentes secundarias
especializadas.



Por otra parte, el analisis trasciende la descripcidon de brechas para identificar
patrones comunes, factores diferenciadores y oportunidades estratégicas que
orienten intervenciones focalizadas y escalables en transformacién digital,
encadenamientos productivos y generacion de valor agregado. En este contexto,
el diagndstico proporciona insumos concretos para programas de apoyo sectorial
y proyectos territoriales que impulsen la digitalizacion de los actores de la cadena,
con especial énfasis en las mipymes y unidades productivas.

4. Caracterizacion de la cadena de valor

La cadena de valor turismo en el departamento de Caldas se ha consolidado como
un eje estratégico para el desarrollo econdmico y social de la region. Su ubicacion
geografica, riqueza cultural, flora y fauna, gastronomia, oferta de aventura y
descanso, le permite recibir a 650.000 visitantes anuales en promedio (Gobierno
de Caldas, 2025).

En términos de impacto econdmico, el turismo representa el 9,86% del empleo
generado en el departamento y contribuye con el 3,27% al PIB regional. Estas
cifras no incluyen los empleos indirectos ni el efecto multiplicador que generan
las actividades turisticas en la economia local. Segun datos del boletin CALDATA
(2023), los visitantes nacionales provienen principalmente de Manizales y su area
metropolitana (17%), Pasto (15,8%), Armenia (14,6%), Sincelejo (13,5%), Bogota (13,1%),
lbagué (11,2%), Tunja (11,1%), Villavicencio (10,6%) y Medellin (10,2%).

Entre los atractivos mas importantes de Caldas se encuentran: Chinchind y su
oferta que resalta los valores de la cultura cafetera; Norcasia y su oferta de aventura
ecologica (cascadas, senderos y navegacion por el embalse Amani); Rio Molinos y
su cascada; Manizales como capital de Caldasy su feria; Parque de los Nevados para
caminatas y montanismo; ademas de otros municipios con gran oferta cultural y
de belleza natural como Aguadas, Salamina, San Félix y Riosucio.

Caldas esta comprometido con la promocion de su departamento. La participacion
en 2024 en ferias como ANATO —Asociaciéon Colombiana de Agencias de Viajes y
Turismo- (Alcaldia de Manizales, 2024) incentiva la inversion y visibiliza las acciones
gue se estan tomando frente a un turismo innovador y sostenible, generando
alianzas estratégicas que fortalezcan la presencia turistica y el desarrollo de futuros
proyectos en la region.
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De acuerdo con el Plan Regional de Turismo 2023-2033 para el Eje Cafetero,adoptado
por el acuerdo regional 008 del 28 de junio de 2023 y aplicable para las regiones
de Caldas, Quindio, Risaralda y Tolima, el departamento se caracteriza por ofrecer
una amplia gama de servicios y productos turisticos, los cuales son operados por
diferentes actores de la cadena, entre ellos mipymes y unidades productivas, cuya
sofisticacion puede ser potenciada mediante la adopcién tecnoldgica. Entre las
principales tipologias de servicios y productos turisticos se destacan los siguientes.

Por otro lado, cabe destacar que la cadena de valor del turismo en Caldas cuenta
con unaventaja importante: 18 de sus 27 municipios han sido declarados Patrimonio
de la Humanidad por la UNESCO (CALDATA, 2023). Este reconocimiento no solo
posiciona al departamento en el escenario internacional, sino que representa una
oportunidad estratégica para consolidar su identidad territorial y fortalecer sus
capacidades institucionales y comunitarias. Aprovechar este escenario implica
visibilizar las ventajas comparativas del territorio frente a otras regiones, entre las
gue destacan un clima favorable, que da lugar a multiples ecosistemasy una notable
riqueza en biodiversidad, como lo evidencia la presencia de 15 Areas de Interés para
la Conservacion de Aves (AICAS) con cerca de 1000 especies registradas. A ello se
suma el valor del paisaje cultural cafetero, la variedad de paisajes, la arquitectura
tradicional, el estilo de vida rural y la red de vias y senderos que articulan la oferta
turistica.

Este entorno ha permitido el desarrollo de una oferta turistica diversay en expansion.
En 2023 se identificaron 1115 prestadores de servicios turisticos en el departamento,
entre los cuales se destacan: 731 establecimientos de alojamiento y hospedaje,
190 agencias de viaje, 165 guias de turismo, 13 establecimientos gastrondmicos y
bares, 5 parques tematicos y 15 empresas de transporte especial (Eje Cafetero RAP,
2023). Estos actores estan organizados y especializados en funcion de los diferentes
perfiles de demanda, desde el turista vacacional tradicional hasta segmentos con
mayores exigencias, como el turismo corporativo o de negocios.

Respecto a los habitos de consumo turistico, el 61,7% de los visitantes se alojé en
viviendas de familiares o amigos, el 14,1% en hoteles o apartahoteles y el 24,2%
en otros tipos de hospedaje como alojamientos rurales, centros vacacionales o
campamentos (MINCIT, 2024). En términos de accesibilidad, la mayoria de los
turistas llegd en transporte terrestre particular (53,4%), seguido del transporte
publico (24,9%) y el aéreo (10,2%), (CALDATA, 2023). Estos datos reflejan tanto el
potencial de crecimiento como los desafios estructurales para garantizar una
experiencia turistica integral y sostenible.

Como reto en la cadena de valor del turismo se debe resaltar la importancia de la
infraestructura (estado de las vias, cobertura de energia, gas, agua, banda ancha) y
la oferta cultural que incluye eventos culturales, lugares tradicionales y productos
gastronémicos. Para la elaboracion de este documento.
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4.1. Cadena de valor de turismo

Desarrollo y
fortalecimiento

de la oferta
turistica

a. ldentificaciony
valorizacién de atractivos
turisticos: Evaluacion
del potencial natural,
cultural y patrimonial.

b. Disefioy diversificacion
de experiencias
turisticas: Creacién de
productos diferenciados
(turismo de aventura,
bienestar, ecoturismo,
comunitario, entre otros).

c. Fortalecimiento
de infraestructura
y conectividad:
Desarrollo de
carreteras, sefalizacién,
telecomunicaciones,
accesibilidad y
alojamiento.

d. Capacitaciony
certificacion de talento
humano: Formacion
de guias, hoteleros,
operadores turisticos
y actores locales en
calidad y sostenibilidad.

e. Turismo sostenible
y regenerativo:
Incorporacién de buenas
practicas ambientales,
eficiencia energética y
economia circular en el
turismo.

f. Digitalizacion de
la oferta turistica:
Implementacion de
herramientas como
realidad aumentada,
inteligencia artificial y
plataformas de reservas
en linea.

g. Fortalecimiento del
turismo comunitario y de
base local: Integracion
de comunidades locales
en la oferta de productos
y servicios turisticos.

Comercializacion,
promocion y
distribucion

Desarrollo de estrategias

de marketing y

b.

®,

f.

branding de destino:
Posicionamiento de
Caldas como un destino
turistico diferenciado y
competitivo.

Alianzas con operadores
y agencias: Creacion

de circuitos y paguetes
turisticos con

agencias nacionales e
internacionales.

Participacion en ferias y
eventos especializados:
Presencia en vitrinas
comerciales nacionales e
internacionales.

. Uso de canales digitales

y marketplaces de
turismo: Optimizacion
de plataformas como
Booking, Airbnb,
Despegar y redes
sociales.

Estrategias de turismo
experiencial y narrativas
de destino: Desarrollo de
campanas de storytelling
para generar mayor
conexion con los turistas.

Turismo corporativo y
eventos: Potenciaciéon
de Caldas como sede
de convenciones,
congresos y encuentros
empresariales.

. Gestion de datos y

analitica de mercado:
Implementacion de
inteligencia turistica
para toma de decisiones
basadas en datos.
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Prestacion
de servicios y

experiencia del
visitante

a. Atencion al cliente:

Garantizar altos
estandares de
servicio en hoteles,
restaurantesy
atractivos turisticos.

. Movilidad y

conectividad eficiente:
Optimizacion del
transporte turistico

y seflalizacion
inteligente.

Innovacion en
gastronomiay
cultura: Promocion
de la gastronomia
local como elemento
diferenciador de la
experiencia turistica.

. Estandares de calidad

y certificaciones:
Aplicacion de normas
internacionales

de seguridad y
bioseguridad en el
turismo.

. Turismo accesible e

inclusivo: Adaptacion
de espacios y
servicios para turistas
con discapacidad

o necesidades
especiales.

Monitoreo en

tiempo real de la
experiencia turistica:
Uso de herramientas
tecnoldgicas para
evaluar y mejorar la
experiencia del turista
en cada punto de
contacto.

Evaluacion,
sostenibilidad y

gobernanza del
turismo

Medicion de impacto
turistico: Analisis

de indicadores
econémicos, sociales y
ambientales del sector.

. Mecanismos de

retroalimentacion

y mejora continua:
Encuestasy
herramientas de
recoleccién de datos
en tiempo real para
la optimizacién de la
oferta.

. Sostenibilidad y

regeneracion turistica:
Implementacion

de estrategias para
reducir la huella
ecolégica y fomentar
la conservacioén de los
recursos.

. Gestion y gobernanza

del turismo:
Fortalecimiento de la
articulacion publico-
privada y desarrollo de
politicas de turismo a
nivel local y regional.

Desarrollo de
programas de
turismo responsable:
Sensibilizacion y
educacion tanto para
visitantes como para
actores locales.

Diversificacion y
resiliencia del sector:
Adaptaciéon a cambios
en las tendencias

del mercado y crisis
externas mediante
innovacion y
digitalizacion.



La cadenade valordel turismo en Caldas, abarca desde el disefioy fortalecimiento
de la oferta turistica hasta la evaluacion, sostenibilidad y gobernanza de la cadena
de valor. Cada eslabon cumple funciones criticas para garantizar experiencias
satisfactorias a los visitantes, la competitividad de los destinos y la sostenibilidad
econdmica, social y ambiental del turismo. En este contexto, la cadena de valor
del turismo se estructura en cuatro eslabones estratégicos, cuya caracterizacion
se detalla a continuacion:

1. El primer eslabén “desarrollo y fortalecimiento de la oferta turistica”
comprende las actividades fundamentales para construir y enriquecer
la base del producto turistico. Incluye la identificacion y valorizacion de
atractivos turisticos, evaluando su potencial natural, cultural y patrimonial,
asi como el diseno y diversificacion de experiencias mediante la creacion de
productos diferenciados como turismo de aventura, bienestar, ecoturismo y
turismo comunitario. Asimismo, se incluyen acciones para el fortalecimiento
de infraestructura y conectividad, mejorando carreteras, senalizacion,
telecomunicaciones, accesibilidad y alojamiento, asi como la capacitacion
y certificacion del talento humano, que involucra la formacién de guias,
hoteleros, operadores turisticos y actores locales en estandares de calidad
y sostenibilidad. Otras dimensiones clave son la incorporacion de practicas
de turismo sostenible y regenerativo, la digitalizacion de la oferta, mediante
plataformas digitales y herramientas innovadoras, y el fortalecimiento
del turismo comunitario y de base local, integrando activamente a las
comunidades en la creacion y prestacion de productos y servicios turisticos.
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2. El segundo eslabdén de la cadena es la “comercializacién, promocién y
distribucion”. En este eslabdn se desarrollan las estrategias para posicionar
el destino turistico y facilitar el acceso del visitante a los productos y servicios.
Incluye el desarrollo de marketing y branding de destino, con una narrativa
diferenciadora y competitiva, también las alianzas con operadoresy agencias
nacionales e internacionales para la creacidon de circuitos y paquetes turisticos.
Se fomenta la participacion en ferias y eventos especializados, asi como la
incorporaciéon de canales digitales y marketplaces de turismo, optimizando
la visibilidad tanto en redes sociales como en plataformas como Booking y
Airbnb. De la misma forma se promueven el turismo experiencial y campanas
de storytelling, ademas del desarrollo de la oferta de turismo corporativo y
de eventos, con el fin de posicionar al territorio como sede de congresos y
encuentros empresariales. El analisis y uso de datos y analitica de mercado,
mediante inteligencia de datos para la toma de decisiones basadas en
evidencias, completa este eslabodn.

3. Eltercer eslabdn esla “prestacion de servicios y experiencia del visitante”.
Es fundamental para asegurar la calidad de la experiencia turistica en el
momento de consumo. Aqui se abarca la excelencia en hospitalidad y atencion
al cliente, garantizando altos estandares en hoteles, restaurantes y atractivos
turisticos, ademas se enfatiza la movilidad y conectividad eficientes mediante
la optimizacion del transporte turistico y de la senalizacion inteligente. La
innovacion en gastronomia y cultura refuerzan la autenticidad y representan
un valor agregado de la experiencia. En este eslabdn es clave la adopcion de
estandares de calidad y certificaciones internacionales, el impulso del turismo
accesible e inclusivo, con espacios y servicios adaptados para personas
con discapacidad o necesidades especificas. El monitoreo en tiempo real
de la experiencia, con herramientas tecnoldégicas para evaluar y mejorar la
satisfaccion del visitante, es complemento para un servicio integral.

4. Elcuartoy ultimo eslabdn es la “evaluacién, sostenibilidad y gobernanza del
turismo”. Con este se cierra el ciclo, asegurando la sostenibilidad de la cadena
de valor y la mejora continua de su desempefo. Se ocupa de la medicién
de impacto turistico, fundamentado en indicadores econdmicos, sociales y
ambientales, ademas de implementar mecanismos de retroalimentacion y
mejora continua, a través de encuestasy herramientas digitales de recoleccion
de datos. Incluye, ademas, la sostenibilidad y regeneracion turistica, con
estrategias para reducir la huella ecolégica y conservar los recursos naturales
y culturales. Este eslabdn también abarca la gestiony gobernanza del turismo,
fortaleciendo la articulaciéon publico-privada y la formulacion de politicas
a escala local y regional, asi como el desarrollo de programas de turismo
responsable,orientados a la sensibilizacién y educacién de visitantes y actores
locales. Por ultimo, la diversificacion y resiliencia del sector ante crisis y
cambios en la demanda, mediante innovacion y digitalizacion, completa la
cadena de valor como un sistema preparado para los retos del futuro.
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5. Tecnologias 4.0

La cadena de valor del turismo en Caldas estd compuesta por distintos actores
gue participan en la prestacion de servicios y la creacion de experiencias para los
visitantes. Su fortalecimiento depende, en gran medida, de la capacidad de las
mipymes y unidades productivas para integrar soluciones digitales que mejoren
su operacion, amplien su alcance comercial y eleven la calidad del servicio.

La adopcion detecnologias 4.0, tales como la analitica de datos, inteligencia artificial,
plataformas en la nube, automatizacion, realidad aumentada e internet de las cosas
(loT), ofrece una oportunidad concreta para modernizar los procesos turisticos,
optimizar la relacion con los clientes y dinamizar los encadenamientos productivos
de la cadena de valor. Estas herramientas permiten mejorar la personalizacion de la
oferta, digitalizar canales de promocion y venta, automatizar la operacion y facilitar
la toma de decisiones basadas en datos. El uso estratégico de estas tecnologias
contribuye a construir un ecosistema mas conectado, innovador y competitivo, con
mayor capacidad para adaptarse a las tendencias globales del turismo y responder
a las expectativas del mercado. A continuacion, se presentan las principales brechas
tecnoldgicas identificadas, permitiendo dimensionar los desafios actuales de la
cadena de valor del turismo y orientar acciones concretas para avanzar hacia una
transformacion digital efectiva.
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5.1. Brechas digitales

La medicion de brechas en la adopcion de tecnologias 4.0 permiti¢ identificar
los principales desafios que enfrentan las mipymes y unidades productivas de
la cadena de valor del turismo en Caldas. La encuesta se aplicd a 53 actores de
la cadena de valor durante la rueda de conexion realizada en abril de 2025 en
Manizales, y se complementd con entrevistas y grupos focales. Este enfoque
integrd informacion cuantitativa y cualitativa sobre el nivel de digitalizacion y las
condiciones que influyen en la transformacion digital.

El analisis identifico tres barreras principales. El 66% de los encuestados percibe que
invertir en tecnologia implica costos elevados y baja rentabilidad, especialmente
en negocios pequenos o con alta estacionalidad, mientras que el 18% reporta
dificultades para entender y adoptar nuevas tecnologias, lo que evidencia
debilidades en competencias digitales. Por su parte, un 13% sefnalod limitaciones de
acceso a conectividad y dispositivos, una situacion mas acentuada en zonas rurales.
Estos resultados muestran que, si bien existe interés por avanzar en la digitalizacion,
persisten obstaculos que requieren intervenciones enfocadas en formacion, acceso
a infraestructura y esquemas de financiacion flexibles. A continuacion, se presenta
una grafica que sintetiza los principales hallazgos:
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El analisis también evidencid avances significativos en la digitalizacion de la cadena
de valor del turismo en Caldas. El 52% de las mipymes y unidades productivas
encuestadas ha implementado soluciones digitales basicas, como facturaciéon
electrénica y sistemas de reservas, lo que refleja una disposicion favorable hacia la
adopcién tecnoldgica.

Un 30,2% ha comenzado a integrar herramientas digitales en areas clave como
reservas, atencién al cliente y gestién administrativa, logrando mejoras en
eficiencia operativa. De manera mas avanzada, un 13% ha incorporado soluciones
como plataformas en la nube, CRM y software de gestidon, con impactos positivos
en trazabilidad y optimizacién, aungue todavia enfrentan retos de interoperabilidad
y fortalecimiento de capacidades digitales.

En el proceso hacia la transformacién digital, un 11,3% ha adoptado una cultura de
formacién continua, integrando competencias tecnoldgicas basicas en su operacion
diaria. A su vez, el 1,9% ha consolidado una estrategia integral de capacitacion,
alineando su talento humano con los desafios de la digitalizacion.

Destaca el 5,7% de las mipymes que ha alcanzado un nivel avanzado de madurez
digital. Estas unidades operan con soluciones integradas y automatizadas en todos
Sus procesos, aplican analitica en tiempo real, personalizan de servicios y toman
decisiones basadas en datos. Este grupo, aunque reducido, se consolida como
referente regional en innovacién, eficiencia y adaptacién a un entorno digital cada
vez mas exigente.

17



La identificacion y el analisis de las brechas digitales en la cadena de valor del
turismo de Caldas son fundamentales para orientar el disefo de estrategias
efectivas dentro del programa “Cadenas de Valor 4.0”. Estas brechas, entendidas
como las desigualdades en el acceso y uso de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones (TIC), tienen un impacto directo en la capacidad de las
mipymes y unidades productivas para adoptar tecnologias avanzadas. En este
contexto, el Indice de Brecha Digital Regional, publicado por el Ministerio TIC en
2020, proporciona un marco conceptual relevante al definir la brecha digital como
la diferencia socioecondémica entre quienes tienen acceso a las TIC y quienes no, asi
como entre quienes poseen o no las habilidades necesarias para su uso efectivo.

Brecha de Brecha de
primer orden segundo orden
Brechas en el acceso a infraestructura Sreckzs en el mival de conedimicnie
tecnoldgica, servicios de conectividad y habilidades digitales y apropiacién

dispositivos tecnoldgicos. digital en las personas.
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5.2. Brecha de primer orden

En materia de brechadigital se evidencia una marcada desigualdad en la penetracion
de internet fijo entre los municipios de Caldas que integran la cadena de valor del
turismo, lo cual representa un desafio significativo para su digitalizacion. Municipios
como Aguadas y Aranzazu registran porcentajes de penetracion superiores al 20%
durante cada de los anos analizados (2022 a 2024), lo que refleja una cobertura
relativamente estable y sostenida. En contraste, municipios como Villamaria,
Salamina y Pacora presentan cifras muy bajas durante los tres afnos, con niveles
gue en ningun periodo superan el 7%, ello evidencia una limitada capacidad de
acceso a conectividad fija.

Esta situacion constituye una brecha digital importante que afecta el
fortalecimiento del turismo local al dificultar procesos como la promocién en linea, la
comercializacion digital de servicios, la gestion inteligente del destino y la adopcion
de tecnologias emergentes. Por tanto, es fundamental impulsar estrategias de
conectividad que permitan cerrar estas brechasy fomentar un desarrollo turistico
mMas equitativo y competitivo en el departamento. A continuacion se presenta una
grafica que muestra los indices de penetracion de internet fijo en los municipios
priorizados por la Cadmara de Comercio de Manizales por Caldas en la cadena de
valor del turismo:

AGUADAS ARANZAZU MANIZALES MARULANDA NEIRA PACORA SALAMINA VILLAMARIA

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del portal oficial de estadisticas del sector TIC - Colombia TIC, abril 2025.
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5.3. Brecha de segundo orden

La transformacion digital de la cadena de valor del turismo no depende Unicamente
del acceso a infraestructura, conectividad y dispositivos (es decir, de las brechas
digitales de primer orden), sino también de la capacidad de las personas, mipymes
y unidades productivas para usar de manera efectiva las tecnologias disponibles y
generar valor a partir de ellas. En este sentido, es fundamental analizar las brechas
digitales de segundo orden, entendidas como aquellas deficiencias que limitan el
uso productivo de las tecnologias 4.0 aplicadas a la cadena de valor de turismo.
Estas brechas se agrupan en tres categorias complementarias:

« Conocimiento, competencias y habilidades digitales: limitaciones en la
formacioén técnicay digital del talento humano vinculado a los servicios turisticos,
lo cual restringe su capacidad para interactuar con herramientas tecnolégicas,
plataformas digitales y procesos automatizados.

« Apropiacion de tecnologias 4.0: bajo nivel de familiaridad, confianza y uso
cotidiano de tecnologias emergentes, lo que impide su integracion efectiva en
la operacion de alojamientos, agencias, operadores turisticos, guias, servicios
gastronémicos, transporte, entre otros actores de la cadena de valor.

« Uso de tecnologias 4.0 en procesos productivos: escasa incorporacién de
soluciones tecnoldgicas en actividades clave como reservas, atencion al cliente,
gestion operativa, promociéon del destino, analisis de datos, sostenibilidad, entre
otros procesos que conforman los eslabones de la cadena de valor del turismo
en el departamento.

El analisis de estas categorias permite comprender con mayor profundidad los
retos y oportunidades que enfrentan las mipymes y unidades productivas de
esta cadena de valor en su transicion hacia un modelo mas competitivo, digital
e interconectado. Superar las brechas digitales de segundo orden exige no solo
acceso a tecnologias, sino también una transformacion hacia una cultura digital,
asi como el uso productivo de la tecnologia y la innovaciéon digital aplicada a la
cadena de valor.

En este sentido, la inversion en capacitacion y desarrollo de capacidades digitales
representa una dimension importante en el proceso de transformacion. De acuerdo
con los resultados del instrumento de medicién de brechas aplicado a 53 mipymes
y unidades productivas de la cadena de valor del turismo en Caldas, el 58% ha
realizado acciones puntuales de capacitacion basica, lo que refleja una intencién
positiva de mejora. Asimismo, un 11% ha comenzado a consolidar una cultura de
formacion mas constante, integrando competencias digitales elementales dentro
de su operacion diaria, aunque estas siguen enfocadas en tareas operativas y
carecen aun de una vision estratégica transformadora.

No obstante, el hecho de que un 28% de las mipymes y unidades productivas
participantes aun no ha iniciado procesos de formacion ni fortalecimiento
de habilidades digitales representa una valiosa oportunidad de intervencion.
Este grupo constituye un segmento estratégico para enfocar acciones de
acompanamiento, capacitacion y sensibilizacion que permitan fortalecer estas
capacidades contribuira de manera decisiva a la consolidaciéon de un ecosistema
turistico mas digital, articulado y competitivo, alineado con las demandas de un
entorno en constante evolucion.
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5.4. Cierre de brechas

Para cerrar las brechas identificadas y fortalecer la cadena de valor del turismo
en el departamento de Caldas, resulta clave la implementacion de soluciones
que impulsen el ecosistema digital de la cadena de valor. Esto requiere una vision
integral que permita entender coémo las tecnologias 4.0 pueden potenciar cada
eslabon de la cadena, a partir de su aplicabilidad concreta en las mipymes y
unidades productivas que la conforman. En este contexto, contar con un mapa de
actores por eslabdon permite facilita la visualizacion clara del impacto transversal y
estratégico que puede tener la tecnologia en los diferentes niveles de operacion,
articulacion y prestacion de servicios turisticos. Esta herramienta es fundamental
para orientar intervenciones mas efectivas, sostenibles y alineadas con las
demandas del mercado.

A continuacion, se presenta un mapa de actores de la cadena de valor del turismo en
Caldas, organizado por eslabdn, que servird como insumo para disefar estrategias
de transformacion digital mas focalizadas y con mayor capacidad de impacto:

Desarrollo y Comercializacién, Prestacion de Evaluacién,
fortalecimiento de promocioén y servicios y sostenibilidad y

la oferta turistica distribucion experiencia del gobernanza del
visitante turismo

Guias de turismo . Agencias de viajes . Hoteles y hostales . Entidades publicas
Prestadores . Operadores turisticos . Restaurantes y bares locales y regionales
comunitarios . Establecimientos . Parques tematicos . Camaras de comercio
Empresas de gastrondmicos . Empresas de . Organizaciones
alojamiento . Bares y centros transporte turistico comunitarias
Operadores turisticos culturales . Guias especializados - Observatorios turisticos
Autoridades locales . Camaras de comercio . Personal de atencién - Instituciones
. Oficinas de turismo al cliente ambientales y culturales

Medios digitales . Asociaciones . Redes de cooperacion

y agencias de turisticas locales publico-privada

marketing.

Grafico ilustrativo del mapa de actores de la cadena de valor de turismo de Caldas . Elaboracion propia a partir del
levantamiento de datos cualitativos a través de entrevistas con actores de la cadena de valor de turismo de Caldas
el marco del programa “Cadena de Valor 4.0". operado por Cenisoft.

A continuacién, se presenta un esquema que muestra coémo estas tecnologias
pueden aplicarse en los cuatro eslabones de la cadena de valor del turismo, con
ejemplos concretos de uso y recomendaciones especificas para su implementacion
por parte de los distintos actores que la integran.
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Plataformas de mapeo y georreferenciacion de atractivos

turisticos.

Herramientas de realidad aumentada para disefo de

experiencias inmersivas.

Sistemas de gestion de contenido (CMS) para portafolios

turisticos.

Plataformas LMS para formacion y certificacion de talento

humano.

Aplicacion de autogestion comunitaria y turismo rural.
Sistemas de informacion para planificacion territorial e

infraestructura.

Herramientas para evaluacion de sostenibilidad en productos

turisticos.

CRM y plataformas de automatizacion de marketing digital.
Analitica de datos para segmentacion de mercados.

Marketplaces turisticos integrados.

Herramientas de storytelling digital y branding territorial.
Plataformas para gestion de paquetes turisticos y reservas por

canales y plataformas digitales.

Tableros digitales de inteligencia de mercado y monitoreo de
tendencias del sector nacionales e internacionales.

Soluciones digitales
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Descripcion

Estas soluciones permiten
identificar, valorar y presentar
atractivos turisticos mediante
tecnologias inmersivas y
georreferenciadas. Pueden ser
aplicables por guias de turismo,
agencias de viaje, prestadores
comunitarios y entidades
publicas que desarrollan
planificaciéon turistica.

Descripeion

Estas herramientas fortalecen

la promocién del destino,
mejoran la visibilidad de la oferta
y optimizan la relacién con el
cliente. Pueden ser utilizadas por
agencias de viaje, operadores
turisticos, alojamientos, bares

y restaurantes, asi como por
entidades de promocion turistica
Yy gremios empresariales.



Plataformas de reservas y pagos en linea.

Aplicaciones moviles para autogestion del visitante.
Sistemas de gestion hotelera (PMS).

|oT para monitoreo de calidad de servicio y movilidad.
Soluciones tecnoldgicas para gastronomia interactiva.
Plataformas inclusivas y accesibles para servicios turisticos.
Certificaciones y estandares digitales (como ISO turistica).

Eslabon 4

Plataformas para recolecciéon y analisis de datos de impacto.
Sistemas de monitoreo en tiempo real del desempeno turistico.
Herramientas digitales de retroalimentacion de visitantes.
Sistemas de indicadores de sostenibilidad y regeneracion.
Plataformas de gobernanza colaborativa multiactor.

Sistemas de simulacion y prediccion de demanda turistica.
Aplicaciones educativas para sensibilizacion ambiental y
cultural.
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Descripeion

Las soluciones permiten
gestionar reservas, estandarizar
la atencién y personalizar

la experiencia del visitante.

Son aplicables para hoteles,
restaurantes, parques tematicos,
operadores de transporte
turistico y guias especializados.

Descripeion

Estas tecnologias ayudan a
evaluar el impacto turistico,
mejorar la gestion del territorio
y facilitar la toma de decisiones
basada en datos. Pueden ser
aplicadas por autoridades
locales, cdmaras de comercio,
gremios, prestadores turisticos
organizados y organizaciones
comunitarias.

En linea con lo anterior, existen tecnologias emergentes que en los Ultimos anos
se han incorporado progresivamente a los procesos de transformacion digital en
distintos sectores econdmicos, generando impactos significativos en la redefinicion
de modelos de negocio, el aumento de la competitividad, la productividad y la
creacion de nuevos productos y servicios. Estas tecnologias han demostrado su
aplicabilidad transversal en multiples industrias y representan una oportunidad
clave para modernizar y fortalecer la cadena de valor del turismo. Estas son las
diez tecnologias mas adoptadas de forma transversal y que pueden ser aplicables
como casos de uso a la cadena de valor del turismo:



Tecnologia

Inteligencia Artificial (IA): Permite a los sistemas analizar
grandes volumenes de datos, aprender de ellos y tomar
decisiones o hacer predicciones, optimizando procesos y
recursos. Fuente: DigitalMec.

Blockchain: La cadena de blogues se define como un libro
mayor donde se registran datos descentralizados que se
comparten de forma segura. La tecnologia de cadena de
blogques permite que un grupo exclusivo de participantes
comparta datos. Fuente: Oracle.

Impresién 3D: Es la tecnologia que permite la creacion de
objetos mediante la impresidn sucesiva de capas de material
que se adhieren para dar forma al objeto, segun el disefio
digital del mismo. Fuente: BID.

Realidad aumentada (RA): La realidad aumentada es
una experiencia interactiva que mejora el mundo real con
informacion perceptual generada por computadora. El uso de
software, aplicaciones y hardware como visores de

AR, la realidad aumentada se superpone al contenido digital
en entornos y objetos de la vida real. Fuente: SAP.

Robética: Se trata de la aplicacién de tecnologias digitales a
procesos manuales repetitivos, permitiendo su automatizaciéon
Fuente: BID.

Big Data: Se refiere a la capacidad de procesar bases de datos
muy extensas, a fin de encontrar patrones entre los datos,
como correlaciones o relaciones de causalidad. Fuente: BID

Computacién en la Nube: La computacion en la nube
es la entrega bajo demanda de capacidad informatica,
almacenamiento de bases de datos, aplicaciones y otros
recursos de Tl a través de una plataforma de servicios en la
nube mediante Internet con un sistema de precios de pago
por uso. Fuente: AWS.

Machine Learning: Subcampo de la inteligencia artificial que
permite a las maquinas aprender de los datos y mejorar su
rendimiento con el tiempo sin ser programadas explicitamente.
Fuente: CEPAL.

Inteligencia artificial (IA) generativa: La IA generativa es un
tipo de tecnologia que crea contenido nuevo a partir de los
modelos de aprendizaje profundo que estan entrenados con
conjuntos grandes de datos. Fuente: Red Hat.

Ciberseguridad: Es el conjunto de politicas, procesos y
herramientas de hardware y software, que se encargan de
proteger la privacidad, la disponibilidad y la integridad de la
informaciéon y los sistemas en una red. Fuente: Cisco.

Caso de uso

Optimizacién de la planificacién de
destinos. Analiza grandes volUmenes de
datos sobre flujos de visitantes, patrones
climaticosy eventos para optimizar la gestion
de destinos turisticos, evitando la congestion.

Gestion de identidad y equipaje. Simplifica
lostramites de identificacién en aeropuertosy
hoteles mediante el uso de datos biométricos,
y permite el rastreo eficiente del equipaje.

Construccién de infraestructura sostenible.
Permite la edificacién rapida y eficiente
de hoteles o centros de visitantes con
disefios complejos y materiales reciclados,
reduciendo residuos y emisiones de carbono.

Valorizacién de atractivos culturales y
naturales. Ofrecer visitas virtuales en 360°
a museos, exposiciones y sitios histéricos,
o permite la reconstruccion de edificios
historicos mediante proyecciones de RA.

Automatizacion de servicios de alojamiento
y limpieza. Robots de serviciode habitaciones,
conserjes multilingles y robots de limpieza
que mejoran la eficiencia, la higiene y la
calidad de la atencion.

Andlisis de satisfacciéon y personalizacion
de servicios. Procesamiento de opiniones
y comentarios de clientes para adaptar
servicios, optimizar la asignaciéon de personal
y mejorar proactivamente la experiencia.

Infraestructura escalable para plataformas
digitales. Proporciona la capacidad de
computacion y almacenamiento para
soportar campafas multicanal, plataformas
de reserva online y analisis de datos a gran
escala.

Optimizacién de campafias de marketing
digital. Analiza las tasas de apertura y
clics de campafas para adaptar mensajes
Yy promociones, asegurando que resuenen
mejor con las audiencias.

Fijacion de precios dindamica y
recomendaciones personalizadas. Ajusta los
precios en tiempo real segldn la demanday la
disponibilidad, y ofrece recomendaciones de
viaje personalizadas a los clientes.

Proteccién de datos de huéspedes e
infraestructura critica. Implementa cifrado
de datos, firewalls y autenticacién multifactor
para salvaguardar la informacién personal y
financiera de los visitantes.

Tabla ilustrativa de tecnologias 4.0 con alto potencial de aplicacion en el sector de turismo. Elaboracién propia a partir de la consulta de

diversas fuentes de empresas del sector de tecnologia.
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Para el 2025 se observa una tendencia en la integracion
de Ia IA generativa en el sector turistico a nivel mundial

La transformacion digital del turismo a nivel global estd siendo impulsada por tecnologias
emergentes, especialmente la inteligencia artificial generativa. Segun un estudio de
Barceld (2025), realizado para OBS Business School, la evolucion del comportamiento del
viajero hacia experiencias Unicas y personalizadas, junto con la rapida adopcion de la |A
generativa, esta redefiniendo la cadena de valor del turismo.

Esta tecnologia gana protagonismo gracias a soluciones que mejoran la experiencia
del visitante durante su estancia, incluyendo prevencién de fraude, asistentes virtuales,
planificaciéon personalizada, prediccion de demanda, marketing personalizado y gestion
de residuos. Con base en estas tendencias, a continuacion se presenta una tabla con casos
de éxito que muestran cdmo la inteligencia artificial (IA) generativa se aplica en distintos
eslabones de la cadena de valor del turismo. Estas experiencias evidencian mejoras en
eficiencia operativa, generacién de valor y acceso a nuevos mercados. La seleccion busca
inspirar a las mipymes y unidades productivas de Caldas a adoptar soluciones tecnologicas
contextualizadasy escalables, considerando sus capacidades reales. Estos casos representan
ejemplos concretos de transformacién de modelos de negocio y ofrecen una ruta de
referencia para innovar el ecosistema turistico colombiano.
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ORGANIZACION APLICACION DE In

Implementacién de un chatbot turistico con
IA para interactuar con usuarios, responder
consultas y asistir en la planificaciéon de viajes
en tiempo real.

Colliers MENA

Aplicacion de IA para la prediccion de la
demanda hotelera, utilizando modelos
avanzados para ajustar la ofertay las estrategias
comerciales en funcién de proyecciones
precisas.

Grupo Piiiero

Implementacion de un sistema de prevencién
de fraude con equidad algoritmica, que utiliza
IA para detectar actividades sospechosas
garantizando decisiones justas y transparentes.

Creacion de un laboratorio de I|A para
hiperpersonalizar la oferta y mejorar la
eficiencia en el contact center.

Planificacion y gestién del transporte de
pasajeros, utilizando analisis avanzado de
datos para optimizar recorridos, asignaciéon de
recursos y tiempos de operacion.

Implementacion de Smart Decision Makers,
un conjunto de herramientas de inteligencia
artificial para el analisis avanzado de datos y la
toma de decisiones, integrando capacidades
de prediccién, segmentaciéon y optimizacion en
tiempo real.

W2M - World2Meet

Aplica IA con visién por computadora para
detectar y medir el desperdicio de alimentos
en cocinas profesionales, optimizando menus,
produccién y eficiencia operativa.

Plataforma de |A pararevenue management que
ajusta dinamicamente precios y disponibilidad
hotelera segun la demanda, la estacionalidad y
las condiciones del mercado.

Sistema BRAIAN, basado en inteligencia
artificial, para la optimizacién energética en
hoteles, gestionando en tiempo real el consumo
y la eficiencia de las instalaciones.

Iberostar Hotels &
Resorts

Modelo de inteligencia artificial multimodal
diseflado para comprender escenas urbanas
TraVEll.aMﬂ y asistir a los viajeros mediante analisis de
imagenes, texto y datos geoespaciales.

Fuente: Elaboracién propia a partir del estudio OBS Business School (2025).
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RESULTADO E IMPACTO

La implementacién de un chatbot con
inteligencia artificial elevd la satisfaccion del
usuario en 85 %, incrementd la interaccion en
30 % y redujo el tiempo de planificacion en 40
%, optimizando la experiencia y eficiencia del
servicio.

La solucion de inteligencia artificial optimizd la
estimacién de la demanda, incrementando en un
3% la precision de las proyeccionesy logrando un
ahorro anual de 20 millones de USD.

Sistema que redujo en 50 % los falsos positivos
y mejord la experiencia del cliente, garantizando
decisiones mas justas y seguras en la detecciéon
de fraude.

El laboratorio de IA impulsé proyectos que
mejoraron la personalizacion de la oferta,
agilizaron la atencién al cliente y optimizaron
la eficiencia del contact center, reduciendo
tiempos y maximizando recursos.

La implementacion de estas soluciones ha
permitido optimizar rutas, incrementar la
eficiencia operativa y fortalecer la colaboracién
con centros de investigacién, impulsando la
innovacion y mejorando la competitividad en el
sector transporte.

Permite predecir tendencias, optimizar
estrategiasde preciosy personalizar ofertas para
los clientes, ademas de respaldar decisiones
estratégicas que mejoran la rentabilidad y la
competitividad de la empresa.

Permite a hoteles y restaurantes reducir
costos operativos, disminuir el desperdicio de
alimentosy bajar su huella de carbono, logrando
ahorros anuales significativosy contribuyendo a
la sostenibilidad ambiental.

Optimiza la rentabilidad, mejora la gestién de
precios y aumenta la ocupacion, maximizando
los ingresos de forma sostenible.

Logra un 35 % de ahorro energético y proyecta
una reduccién del 85 % en emisiones de
alcance 1y 2 para 2030, mejorando ademas la
experiencia del huésped mediante entornos
mas sostenibles y confortables.

Ofrece recomendaciones contextuales,
interpreta mapas y ubicaciones especificas, y
mejora la orientacién y planificacion de viajes
en tiempo real.



La incorporacion de tecnologias digitales en la cadena de valor del turismo representa una
palanca clave para fortalecer su sostenibilidad, resiliencia y proyeccion internacional. Segun
el Travel & Tourism Development Index 2024 del World Economic Forum, herramientas
como plataformas digitales, inteligencia artificial y pagos electronicos estan transformando
la forma en que los destinos y actores acceden a mercados, optimizan operaciones y
personalizan la experiencia del visitante. Esta digitalizacion mejora la eficiencia, amplia el
conocimiento del cliente y refuerza el vinculo entre |la oferta turistica y las comunidades
locales, promoviendo un desarrollo mas inclusivo y sostenible de la cadena de valor.

Esta grafica evidencia los factores que inciden en la brecha digital, segun el promedio de
ingresos por grupo de adopcion tecnoldgica. Colombia esta clasificada como una economia

de ingresos medio-altos (linea naranja).

Calificacién de la fuerza laboral
Escala

Uso de plataformas digitales para la
prestacion de servicios de hoteles,
restaurantes y actividades de ocio,

escaladela?

Uso de plataformas
digitales para servicios de
transporte y envio, escala

dela?7

Uso de pagos digitales,
% de la poblacién de 15
afios o mas.

Tasa de cobertura de la red
mavil 3G, % de la poblacién

Individuos usando
internet, % de la
poblacién

Suscriptores a internet
de banda ancha por
cada 100 personas

Suscripciones activas a
internet mavil de banda
ancha por cada 100
personas.

@ Economias de ingresos altos @Economias de ingresos medio-altos. @Economias de ingresos medio-bajos #Economias de ingresos bajos

Fuente: Foro Econdmico Mundial,

Unidn Internacional de

Telecomunicaciones y Banco Mundial.

Nota: Todos los indicadores se presentan en una escala de1a 7 (1 = peor, 7 = mejor). Cualificacion de la fuerza laboral es un subpilar que mide
factores como la proporcién de la fuerza laboral con educacion intermedia y avanzada, asi como la calidad de la educacién secundaria y

terciaria.
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5.5.0portunidades y recomendaciones

En sintesis, las tecnologias 4.0 representan un alto potencial para transformar la
cadena de valor del turismo en Colombia. Desde la planificacion territorial y la
promocion de destinos, hasta la gestion de servicios turisticos y la personalizacion
de la experiencia del visitante, su aplicaciéon puede generar impactos concretos
en eficiencia, sostenibilidad, articulaciéon y acceso a nuevos mercados. A nivel
internacional, los destinos mas avanzados estan integrando inteligencia artificial,
analitica de datos, realidad aumentada (RA), IoT y automatizacién para crear
experiencias mas inmersivas, optimizar recursos y responder con agilidad a las
demandas del viajero digital.

Colombia, con su diversidad cultural, natural y territorial, tiene una oportunidad
Unica para posicionarse como un referente en innovacion turistica si logra adaptar
estas tecnologias a las realidades de sus mipymes y unidades productivas. El reto
esta en cerrar brechas digitales, fortalecer el talento y avanzar hacia un ecosistema
articulado. Con una vision estratégica, inversion adecuada y colaboracion entre
actores, es posible construir una cadena de valor del turismo mas competitiva,
resiliente y preparada para liderar los desafios del turismo del futuro.
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6. Marco metodologico

A nivel metodoldgico, se adoptd un enfoque multidimensional que articula
tres perspectivas complementarias: Lean Supply Chain, Business Model Canvas
y Ecosistemas Digitales. Esta integracion metodoldgica permite abordar de
manera sistémica la interpretacion de los resultados y facilita la identificacion
de oportunidades estratégicas para la adopcion de tecnologias 4.0.

Cada uno de estos marcos conceptuales contribuye de manera especifica a
enriquecer el diagndstico, asicomo a garantizar un analisis integral de las variables
clave que determinan la competitividad y el nivel de madurez tecnoldgica de la
cadena de valor:

« Lean Supply Chain: se centra en la optimizacién de los procesos internos
de suministro, las interacciones con clientes y proveedores, y la eficiencia
general de la cadena de valor. El enfoque Lean Supply Chain constituye
uno de los pilares metodolégicos fundamentales en el presente diagndstico,
proporcionando un marco analitico centrado en la eficiencia operativa, la
reduccion de desperdicios y la generacion de valor agregado en cada eslabdn
de la cadena de valor de turismo. Esta perspectiva, derivada del pensamiento
Lean incluye 4 dimensiones (procesos externos con proveedores, procesos
internos de suministro, procesos externos con clientes y gestion de la cadena
de valor) ha sido adaptada exitosamente al contexto de la cadena de valor del
turismo para mejorar la agilidad y sostenibilidad de los procesos.

« Business model canvas: proporciona una vision estratégica integral del
modelo de negocio de las mipymes y unidades productivas, permitiendo
analizar componentes esenciales como la propuesta de valor, los segmentos
de clientes, los canales de comercializacion, los recursos y actividades clave,
entre otros. Su aplicaciéon facilita la deteccidn de brechasy la identificacién de
oportunidades de innovaciony generacion de valor a partir de la incorporacion
de tecnologias 4.0.

. Ecosistemas Digitales: aporta una perspectiva transversal al diagndstico,
asegurando la consideraciéon de factores habilitantes para la transformacioén
digital, tales como infraestructura de conectividad, acceso a terminales
tecnoldgicos, disponibilidad de servicios y soluciones digitales, y el nivel de
competencias digitales de los usuarios. El enfoque de Ecosistemas Digitales
permite visualizar e integrar estratégicamente los componentes esenciales
que hacen posible la conectividad digital y facilitan la incorporacién
efectiva de tecnologias avanzadas. Este modelo estd compuesto por cuatro
componentes: infraestructura, servicios, aplicaciones y usuarios.

La combinacién de estos tres enfoques metodoldgicos garantiza un analisis
estructurado, profundo y alineado con las necesidades reales de la cadena
de valor del turismo, permitiendo no solo caracterizar las brechas existentes,
sino también orientar la formulaciéon de estrategias de cierre que impulsen la
transformacion digital productiva y el fortalecimiento competitivo de la misma.
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LY 4

7. Resultado de la encuesta medicion
de brechas en tecnologias 4.0

Para la identificacion de brechas en |la adopcién de tecnologias 4.0, se desarrollo
un instrumento metodoldgico cuyo propdsito es detectarlas e identificar acciones
especificas que permitan fortalecer los encadenamientos productivos mediante
el uso de tecnologias avanzadas. Este instrumento fue aplicado a 53 mipymes y
unidades productivas de la cadena de valor del turismo. Esta actividad se llevd a
cabo de manera virtual en el mes de abril de 2025, y fue realizada por Cenisoft en
alianza con la Cadmara de Comercio de Manizales por Caldas.

El abordaje metodoldgico seguido en este capitulo comienza con el analisis
detallado de cada una de las preguntas formuladas. Este analisis se estructura por
niveles de madurez y se categoriza por colores (azul: nivel |, rojo: nivel Il, amarillo:
nivel lll, verde: nivel IV y morado: nivel V) con el fin de visibilizar con mayor precision
los patrones de desempeno, las brechas existentes y los factores que inciden en
los distintos grados de evolucidn organizacional.

Una vezrealizadas las desagregaciones por variable, se procede a la lectura agregada
de los indices construidos para cada dimensién: procesos internos de suministro,
procesos externos con proveedores, procesos externos con clientes y gestion de
la cadena de valor. El analisis perspectivo desde la cadena de suministro no solo
caracteriza la situacion actual, sino que ofrece evidencia técnica para orientar
acciones de mejora, fortalecer la coordinacion sectorial y acelerar la transicion
hacia cadenas de suministro mas inteligentes, resilientes y centradas en el cliente.

Procesos internos Procesos externos Procesos externos Gestién

cadena de valor

de suministro con proveedores con clientes

- Planeacion
estratégica

- Planeacion de
la demanda

- Planeacion de
suministro

- Disefio
- Negociacion
- Compra

- Suministro

- Mercado

- Contacto,

servicio al cliente
y servicio posventa

- Administracion

de pedidos

- Barrerasy
facilitadores
externos

- Trabajo colaborativq

- Infraestructura
empresarial

- Desarrollo
tecnoldégico

Fuente: Elaboracidon propia a partir de la metodologia Lean Supply Chain adaptada del BID (2019), Womack & Jones
(1996) y OCDE (2017)
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1. Participacion en la cadena de valor
¢Cual es el tipo de participacion en la cadena de valor?

Desarrollo y fortalecimiento de la oferta
turistica

’ Comercializacion, promociény distribucion

Prestacién de servicios y experiencia del

’ visitante

Comercializacion, promociény distribucion
y prestacion de servicios y experiencia del
visitante

2. Ubicacién geografica
(En qué departamento se encuentra ubicado?

4%

Caldas

»
’ Quindio
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3. Asociatividad
¢Pertenece a alguna asociacion o gremio?

4. Participacion en el mercado
¢Cuenta con un mercado asegurado para sus productos o servicios?

1,9%
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Procesos internos de suministro

5. Nivel de preparaciéon para adoptar tecnologias

¢Qué tan preparada esta su empresa turistica para implementar tecnologias
avanzadas como analisis de datos de visitantes, monitoreo de reservas en tiempo
real y sistemas automatizados de gestion de experiencias?

3,8%

No contamos con estas tecnologias y
enfrentamos dificultades en su adopcion.

Tenemos conocimiento basico vy
estamos explorando la posibilidad de
implementarlas.

Usamos algunas tecnologias, pero
necesitamos mas capacitacidony recursos.

Contamos con una infraestructura
avanzada y aplicamos estas tecnologias
de forma eficiente y sostenible.

6. Anticipacion a las necesidades del mercado
cComo anticipa su empresa turistica las necesidades del mercado en términos
de demanda de servicios (como hospedaje, transporte, paquetes turisticos,

gastronomia, entre otros)?
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Todavia no tenemos una forma clara de
’ entender lo que va a necesitar el mercado.

A veces revisamos datos y tendencias para
adelantarnos a algunas necesidades del
mercado.

Usamos algunas herramientas para prever
’ adecuadamente las necesidades del mercado.

Tenemos un sistema avanzado que nos
permite conocer con precision las futuras
necesidades del mercado.

7. Planificacion de recursos
¢Qué tan acertada es la planificacion de su empresa turistica para contar con los
materiales, insumos y/o suministros necesarios para la prestacion de sus servicios?

Nuestra planificacion es poco acertada y estamos
empezando a mejorar.

Nuestra planificacion estd mejorando, pero aun
no es muy confiable.

Nuestra planificacién es bastante acertada y
permite cubrir las necesidades generales de
operacion.

Nuestra planificaciéon es muy precisa y confiable,
asegurando disponibilidad continua de todos los
insumos necesarios para la prestacion eficiente
de nuestros servicios turisticos.
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Procesos externos con proveedores

8. Colaboracion con proveedores

¢Colabora su empresa turistica con los proveedores en el diseno y mejora de
procesos y desarrollo de productos y servicios turisticos?

No estamos considerando por el momento
trabajar con nuestros proveedores en el
diseo o mejora de procesos.

Colaboramos de vez en cuando en el disefioy
mejora de procesos especificos con nuestros
proveedores.

Colaboramos frecuentemente en el disefioy
optimizacién de experiencias turisticas con
nuestros proveedores.

Colaboramos estrechamente en |la
innovacién de experiencias y servicios
turisticos, asegurando calidad y eficiencia en
toda la cadena de valor del turismo.
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9. Capacidad de negociacién

¢Qué tan efectiva es la capacidad de su empresa o negocio para negociar con los
proveedores en términos de cantidad, calidad y costo de materiales, insumos y/o
suministros necesarios para la prestacion de servicios turisticos?

3,8%

Nuestra capacidad de negociacion es
limitada.

Nuestra capacidad de negociacion es
basica, aunque hemos logrado algunas
mejoras.

Nuestra capacidad de negociacién es
efectiva.

Nuestra capacidad de negociacién es
muy efectiva.

10. Eficiencia del proceso de compras
¢Es eficiente y aqgil el proceso de compras en su empresa para adquirir insumos
necesarios para la operacién y prestacion de servicios turisticos?

2%

El proceso de compras no es eficiente ni
rapido, lo cual impacta nuestras operaciones.

13,2% 17%

El proceso de compras estd mejorando,
aungue aun tiene margen para ser mas
eficiente.

El proceso de compras es funcionaly cumple
con los requisitos basicos, aunque puede
optimizarse.

El proceso de compras es rédpido y eficiente,
garantizando la disponibilidad de insumos
criticos.

El proceso de compras es altamente agil,
asegurando colaboraciéon continua con
proveedores y evitando interrupciones.
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11. Confiabilidad de los proveedores
¢Qué tan confiables son sus proveedores en cumplir con las entregas en los
tiempos acordados?

2%
, Poco confiables

, Moderadamente confiables.

, Generalmente confiables.

’ Altamente confiables.

Procesos externos con clientes

12. Conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes
¢Conoce bien las necesidades y preferencias de sus clientes en cuanto a servicios
turisticos, como hospedaje, experiencias, transporte o paquetes de viaje?
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No tenemos conocimiento claro sobre las
necesidades y preferencias de nuestros
clientes .

Tenemos un conocimiento basico de
algunas necesidades y preferencias de
nuestros clientes.

Conocemos bien las necesidades y
preferencias de la mayoria de nuestros
clientes.

Contamos con un conocimiento
profundo y detallado de las necesidades
y preferencias de todos nuestros clientes
en la industria turistica.

13. Percepciéon de la calidad del servicio

¢Como describiria la percepcion de sus clientes sobre la calidad del servicio
que su empresa turistica brinda, incluyendo aspectos de atencién y respuesta a
inquietudes sobre los servicios y experiencias ofrecidas?

Recibimos comentarios negativos de
los clientes con frecuencia, indicando
insatisfaccion con nuestros productos y/o
nuestros servicios.

Recibimos comentarios mixtos; algunos
clientes estan satisfechos, pero otros
han expresado quejas o sugerencias de
mejora.

La mayoria de los comentarios que
recibimos son positivos, con pocos
reportes de insatisfaccion.

Recibimos constantemente comentarios
positivos y nuestros clientes expresan un
alto nivel de satisfaccién con nuestros
productos y nuestro servicio.



14. Gestion de cumplimiento y seguimiento de procesos
¢Como gestiona su negocio o empresa el cumplimiento y seguimiento de los
pedidos y/o requerimientos de sus clientes, desde la confirmaciéon hasta la entrega

de productos y/o servicios?

No contamos con un sistema de seguimiento
de pedidos y/o requerimientosy no informamos
a los clientes sobre el estado de sus pedidos.

Seguimos los pedidos y/o requerimientos de
manera basica y respondemos a las consultas
de los clientes solo cuando ellos nos contactan.

Contamos con un proceso de seguimiento
que nos permite informar a los clientes sobre
el estado de sus pedidos y/o requerimientos,
aunque ocasionalmente hay demoras en la
respuesta.

Tenemos un sistema de seguimiento que nos
permite informar a los clientes sobre el estado
de sus pedidos y/o requerimientos en tiempo
real y resolver cualquier problema de manera
oportuna.

39



Gestion de la cadena de valor

15. Inversiéon en formacion para el uso de tecnologia
(Enqué medida su empresa turistica invierte en la capacitacion y desarrollo de sus
empleados en tecnologias y herramientas digitales para la gestion y prestacion

de servicios turisticos?

No realizamos inversiones en capacitacion ni
en desarrollo tecnoldgico para los empleados.

Realizamos inversiones ocasionales en
capacitaciéon basica en tecnologias, sin un plan
estructurado de desarrollo.

Invertimos regularmente en capacitacién y
desarrollo en tecnologias basicas para mejorar
competencias fundamentales.

Invertimos de forma continua y estructurada
en capacitacion y desarrollo avanzado en
tecnologias para fortalecer las habilidades
técnicas de nuestro equipo.

16. Uso de dispositivos tecnolégicos

¢Qué nivel de uso de dispositivos tecnoldgicos (computadoras, tablets, sistemas
de check-in automatizados, asistentes virtuales) tiene su empresa o negocio

turistico?
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57% |

No utilizamos dispositivos tecnoldgicos en
nuestra empresa o negocio.

Usamos algunos dispositivos tecnolégicos
basicos de manera limitada.

Usamos dispositivos tecnoldgicos regularmente
en varias areas de nuestro negocio y/o empresa.

Dependemos de dispositivos tecnoldgicos en
todas las operaciones clave de nuestro negocio
y/o empresa.

17. Uso de soluciones digitales

¢Qué nivel de uso de soluciones digitales (software de gestién hotelera,
herramientas en la nube, aplicaciones para reservasy experiencia del cliente) tiene

su empresa?

5,|7%

No utilizamos soluciones digitales en nuestro
negocio y/o empresa.

Usamos soluciones digitales basicas para
tareas especificas en el manejo y control de
la operacion.

Usamos soluciones digitales de manera
regular en varias areas de nuestra operacion.

Utilizamos soluciones digitales avanzadas
en la mayoria de nuestras operaciones para
mejorar la eficiencia y productividad.



18. Barreras para la implementacion de tecnologias
¢Cudles son las principales barreras que enfrenta su empresa para implementar

tecnologias?

'I,|9%

Acceso limitado a Internet y dispositivos
como celulares, tablets y computadoras.

Dificultades en la comprensién y adaptacion
de nuevas tecnologias

Costos elevados y baja rentabilidad en la
implementacion de tecnologias avanzadas.

Resistencia al cambio en el equipo de trabajo,
lo que dificulta la adopcién de nuevas
tecnologias.

Barreras regulatorias o limitaciones para
implementar tecnologias en el entorno
donde operamos.
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TABLERO DE RESULTADOS DEL INSTRUMENTO
APLIGADO A LA GRDENR DE VALOR DE TURISMO

A continuacién encontraras el enlace de redireccionamiento a la herramienta
Looker Studio, alli estan almacenados los resultados del instrumento de medicidn
de brechas aplicado, también puedes escanear el cédigo QR para visualizar desde
otro dispositivo.

INGRESA AQUI

O
ESCANEA EL CODIGO QR
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https://lookerstudio.google.com/reporting/10ffa1d4-a47c-49e7-b81d-545d1d1c686e/page/p_ym4wpr4srd

8. Analisis multidimensional

Para facilitar el analisis y la toma de decisiones, se construyé un sistema de
indicadores que combina datos cuantitativos y cualitativos. La base cuantitativa
proviene de la encuesta aplicada a 53 mipymes y unidades productivas, donde
las respuestas fueron normalizadas en un puntaje estandarizado (0%-100%)
para calcular un indice por cada variable y, posteriormente, por cada dimensién
de analisis (cadena de suministro, modelo de negocio, etc.).

Para interpretar los resultados de manera visual, se utilizé un sistema de
semaforizacion que clasifica el nivel de madurez de cada variable en tres
rangos:

e Nivel de madurez bajo (0%-33%)
« Nivel de madurez intermedio (34%-66%) @
e Nivel de madurez avanzado (67%-100%)

Estos datos cuantitativos se complementaron con insumos cualitativos
obtenidos de entrevistas, grupos focales y mesas técnicas. Esta triangulacion
metodoldgica permitié validar los hallazgos, identificar las causas estructurales
de las brechas y formular recomendaciones mas realistas y alineadas con las
dinamicas del territorio.

A continuacion, se presenta la bateria de indicadores construida para el analisis,
organizada por cada una de las tres perspectivas metodoldgicas. Los resultados
se visualizan con el sistema de semaforizacién previamente descrito, donde
cada variable es calificada segun su nivel de madurez.
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GADENA DE SUMINISTRO

Procesos internos de suministro ¢ 137%

Ajuste de procesos ante cambios en la demanda @ 33%
Capacidad para anticipar la demanda de productos @ 32%

Planificacion para tener los suministros necesarios 45%

Procesos externos con proveedores | 42%
Colaboracién con proveedores en disefio de productos y procesos 38%
Comunicacién y coordinacién con proveedores @ 32%
Eficiencia en el proceso de compra 38%
Confiabilidad en las entregas de los proveedores 61%

Procesos externos con clientes 54%
Conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes ( 46%
Servicio al cliente @ 75%

Cumplimiento y seguimiento de pedidos ( 142%

Gestion de la cadena de valor ¢ 36%
Desarrollo y capacitacion del personal @29%
Uso de dispositivos tecnoldgicos para el negocio o empresa ( 46%
Uso de soluciones digitales en el negocio o empresa @32%
Barreras para la implementacion de tecnologias ¢ 41%

MODELO DE NEGOCIO

Segmento de clientes 46%
Propuesta de valor 51%
Canales 42%

Relacion con clientes @ 75%
Fuentes de ingreso 54%
Recursos clave 36%
Actividades clave 37%
Asociaciones clave 44%

D
Il
o=
—
=
—
—s
=
—

Estructura de costos 42%

ECOSISTEMA DIGITAL

Infraestructura 44%
Servicios 37%
Aplicaciones 51%
Usuarios @ 29%
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8.1. Analisis de resultados

Procesos internos de suministro

Ajuste de procesos ante cambios en la demanda

Capacidad para anticipar la demanda de productos

Planificacion para tener los suministros necesarios
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Procesos Internos de Suministro - 37%: el resultado de este componente refleja
una debilidad estructural del sistema de |la cadena de valor del turismo, con un
nivel intermedio-bajo de madurez en la gestion interna de suministros y recursos.
El desempefio operativo muestra que las mipymes y unidades productivas
cuentan con practicas basicas de aprovisionamiento y carecen de metodologias
formales, herramientas tecnolégicasy capacidades predictivas que les permitan
anticiparse y responder eficientemente a las variaciones de la demanda.

Ajuste de procesos ante cambios en la demanda - 33%: este resultado revela
una capacidad limitada para reconfigurar procesos operativos cuando varian las
dinamicas de la demanda turistica, como la estacionalidad, eventos imprevistos
o cambios en el perfil del visitante. Aunque algunas organizaciones pueden
realizar ajustes basicos, la mayoria no cuenta con metodologias formales (como
lean o gestion basada en la demanda) ni con datos actualizados que les permitan
tomar decisiones rapidas y precisas. Esto afecta la programacién de servicios,
la dotacién de personal, el uso eficiente de instalaciones y la experiencia del
visitante.

Capacidad para anticipar la demanda de productos - 32%: este indicador
refleja una baja capacidad predictiva en la cadena de valor del turismo. Las
mipymes y unidades productivas no aplican analisis de tendencias, reservas
anticipadas ni inteligencia de mercado para anticiparse a la demanda de
servicios como transporte, alojamiento, alimentacién o experiencias. Esta
situacion genera una dependencia excesiva del comportamiento del mercado
en tiempo real, lo que compromete la planificacién y reduce la posibilidad de
capturar nuevas oportunidades. La ausencia de mecanismos de previsiéon afecta
tanto a operadores como a proveedores, y limita la personalizacién de la oferta.

Planificacién para tener los suministros necesarios - 45%: este es el
subcomponente mejor evaluado dentro del bloque, indicando que existe cierto
grado de prevision operativa, especialmente en la gestion de insumos criticos
para los servicios turisticos (alimentacion, materiales, transporte, guias, etc.).
Sin embargo, el resultado aun esta lejos de un nivel 6ptimo. Aunque algunas
organizaciones han desarrollado rutinas para el abastecimiento, la planificacién
no siempre esta articulada con la demanda esperada ni con los procesos
logisticos de los aliados. La digitalizacién de esta funcion es baja, lo que reduce
la eficiencia y genera sobrecostos.
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indice de procesos externos con proveedores - 42%: el desempefio de esta
variable en la cadena de valor del turismo, refleja una relacién funcional pero
poco evolucionada con los proveedores. Las mipymes y unidades productivas
logran mantener la operacion mediante acuerdos basicos, pero carecen de un
enfoque estratégico o colaborativo que potencie la innovacion, la eficiencia
y la capacidad de adaptaciéon ante cambios en la demanda o interrupciones
logisticas. La interaccion proveedor-cliente es principalmente reactiva y
transaccional, enfocada en cumplir con pedidos y entregas sin mayores espacios
para la co-creacién de valor o la planificacion conjunta. La comunicaciéon es
informal y dispersa, lo que ocasiona descoordinacién, demorasy oportunidades
perdidas para optimizar procesos. Se evidencia una falta de profesionalizaciény
digitalizacion en la gestién de comprasy relaciones proveedoras. Esta situacion
deja en evidencia una importante area de oportunidad para evolucionar hacia
modelos mas integrados, con mejores practicas de compras, planificacion
de abastecimiento, acuerdos de nivel de servicio y desarrollo de proveedores
estratégicos.
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Colaboracién con proveedores en disefio de productosy procesos —38%:
este indice sefnala que algunas organizaciones turisticas han comenzado
a vincular a sus proveedores en la mejora o adaptacioén de servicios
y experiencias turisticas, tales como logistica, insumos alimentarios,
tecnologia o guias especializadas. Sin embargo, esta colaboraciéon sigue
siendo puntual, informal y limitada a actores especificos. No existen
todavia esquemas estructurados de co-innovacion ni procesos conjuntos
de mejora continua. Se requiere avanzar hacia modelos de alianza
estratégica con proveedores clave, fomentando la innovacién abierta en el
diseno de experiencias, sostenibilidad, transporte o sefalizacién turistica,
y promoviendo espacios conjuntos de planeacion y evaluacion.

Comunicacién y coordinacién con proveedores - 32%: esta es la variable
mas baja del bloque y evidencia una falta de sincronizacion y canales
efectivos para gestionar las relaciones con proveedores. Se presentan
problemas en la confirmacidn de pedidos, en la alineacidon de expectativas,
en el ajuste de volumenesy en los tiempos de entrega. Esto puede deberse
al uso de medios informales de contacto (llamadas o mensajes), a la falta
de plataformas digitales o también a relaciones contractuales débiles. Es
urgente implementar sistemas de gestion de proveedores, estandarizar
procesos de comunicacion (checklist), protocolos de entrega, tableros
compartidos), e incentivar una cultura de coordinacion basada en datos y
planificacion colaborativa.

Eficiencia en el proceso de compra - 38%: este indice sugiere que las
compras se gestionan con cierta fluidez, pero sin procesos estandarizados
Nni herramientas que optimicen costos, tiempos o seleccidén de proveedores.
Las decisiones de compra muchas veces se toman de forma empirica,
con poca prevision y sin negociacion estratégica. Esto impide aprovechar
economias de escala y limita la transparencia del proceso. Es prioritario
profesionalizar esta funcién incorporando cotizaciones comparativas,
criterios técnicos de seleccion, cronogramas de abastecimiento y
seguimiento de indicadores de eficiencia (precio medio, cumplimiento,
calidad).

Confiabilidad en las entregas de los proveedores - 61%: esta es
la variable mas sdlida del blogque, lo que indica que los proveedores
estan cumpliendo con los tiempos y cantidades acordadas de manera
relativamente consistente. Esto da estabilidad a los procesos operativos de
las organizaciones turisticas y refleja que, pese a la informalidad de algunas
relaciones, hay cumplimiento en la base logistica. Esta fortaleza puede
convertirse en una ventaja competitiva si se acompana de formalizacion
de acuerdos de nivel de servicio (SLA), herramientas de trazabilidad de
entregas y sistemas de alertas ante incumplimientos o situaciones de
desabastecimiento.
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indice de procesos externos con clientes — 54%: este bloque refleja el mayor
nivel de madurez dentro de la perspectiva de cadena de valor del turismo,
mostrando que las relaciones con los clientes constituyen uno de los puntos
mas solidos en las organizaciones del territorio analizado. Aunque aun existen
brechas, especialmente en la sistematizacion del conocimiento del clientey en
la trazabilidad del cumplimiento de pedidos o servicios, los resultados muestran
una fuerte orientacién hacia la atencién, cercania y experiencia del usuario.
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Conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes -
46%: este resultado evidencia que existe una aproximacion general al
perfil del cliente, principalmente construida a partir de la experiencia
directa, el trato cotidiano y la retroalimentaciéon informal. Sin embargo, la
recopilacion de datos, segmentacion de publicos y analisis de tendencias
es todavia incipiente. Las mipymes y unidades productivas conocen
“qué tipo de turista llega”, pero no sistematizan informacién clave. Para
avanzar, se requiere la implementacion de instrumentos formales como
encuestas de satisfaccion, bases de datos segmentadas, analisis de
comportamiento y herramientas como CRM que permitan construir una
oferta personalizada, coherente y basada en evidencia sobre habitos de
consumo, expectativas de servicio y nivel de satisfaccion.

Servicioal cliente-75%: esta eslavariable massdlida detodo el diagndstico
de cadena de valor en turismo, lo cual evidencia un compromiso genuino
y consolidado con la experiencia del visitante. Las mipymes y unidades
productivas demuestran altos niveles de atencién, amabilidad, empatia,
resolucion de inquietudes y disposicion al servicio, lo cual es coherente
con las caracteristicas de la cadena de valor. Este servicio se entrega
con calidez y cercania, muchas veces de manera artesanal pero efectiva.
Este indicador representa una fortaleza competitiva, especialmente
para destinos que buscan diferenciarse por su enfoque humano. Para
consolidarlo, es clave profesionalizar la atencion al cliente, estandarizar
protocolos, medir la satisfaccion (NPS) y escalar este valor mediante
herramientas tecnoldégicas sin perder la autenticidad relacional.

Cumplimiento y seguimiento de pedidos - 42%: este indicador refleja
una gestion parcial de la trazabilidad y la ejecucién de los servicios
turisticos ofrecidos, especialmente con lo relacionado con reservas,
entregas de paqguetes, programacion de actividades o cumplimiento de
itinerarios. Aunque se cumple con la mayoria de los servicios prometidos,
la falta de seguimiento proactivo, confirmaciones automatizadas y
trazabilidad de la experiencia genera brechas que impactan la percepcion
de profesionalismo y confiabilidad. Para cerrar esta brecha, es necesario
fortalecer los procesos de back office y coordinaciéon operativa, asi como
implementar sistemas de seguimiento digital (aplicaciones de reservas,
notificaciones automaticas, dashboards de cumplimiento). También se
debe capacitar al equipo en gestion de procesos y mejora continua.
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Gestion de la cadena de valor 26%

Desarrollo y capacitacion del personal ‘ 2909,
Uso de dispositivos tecnoldégicos para el negocio o empresa 46%
Uso de soluciones digitales en el negocio o empresa . 329%
Barreras para la implementacién de tecnologias 41%

. Indice de gestiéon de la cadena de valor - 36%: este bloque presenta el nivel
mMas bajo de madurez entre los cuatro que componen la perspectiva de cadena
de valor del turismo. Refleja limitaciones estructurales en la gestién interna de
capacidades, tanto humanas como tecnoldgicas, lo cual debilita la articulaciéon
y el crecimiento sostenible de la cadena de valor del turismo. La baja inversion
en talento, la limitada adopcidon tecnoldgica y las barreras estructurales no
superadas, dificultan la evolucion hacia modelos de negocio modernos y
competitivos.
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Desarrollo y capacitacion del personal - 29%: se evidencia una gran
debilidad en la formacién del recurso humano, clave para mejorar la
calidad de los servicios turisticos y enfrentar los desafios del entorno.
La mayoria de las mipymes y unidades productivas no cuentan con
planes de capacitacion sistematicos ni procesos de desarrollo profesional.
La formacion suele ser empirica, desactualizada o reactiva, centrada
en lo operativo mas que en la estrategia, innovacién o tecnologia. La
ausencia de programas continuos de formacion limita la apropiaciéon de
tecnologias, la estandarizacion de procesos y la creacion de experiencias
diferenciadas. La profesionalizacion del talento debe ser un eje central del
fortalecimiento de la cadena de valor.

Uso de dispositivos tecnolégicos para el negocio o empresa - 46%: hay
un uso moderado de tecnologia fisica basica (computadores, celulares,
POS, entre otros) para las operaciones del negocio. Las mipymes y
unidades productivas turisticas cuentan con infraestructura minima
para gestionar ventas, reservas o atencion, pero esta no siempre esta
integrada ni utilizada con criterios estratégicos. El acceso a conectividad
y dispositivos ha mejorado, pero su uso sigue siendo funcional, no
transformador. Se requiere avanzar en la integraciéon de los dispositivos
a soluciones de mayor valor (CRM, plataformas de reservas, marketing
digital), asi como mejorar la alfabetizaciéon digital de los equipos que los
utilizan.

Uso de soluciones digitales en el negocio o empresa - 32%: se muestra
una baja adopcion de soluciones digitales especializadas, como sistemas
de gestion, herramientas colaborativas, automatizacion, plataformas de
reservas, ERP o dashboards. La digitalizaciéon aun no es un pilar en la
operacion turistica, lo que impide escalar procesos, tomar decisiones con
base en datos o mejorar la trazabilidad. Para fortalecer la competitividad
es clave adoptar soluciones adaptadas al turismo, como plataformas para
experiencias, agendamiento, evaluacion de satisfaccion o integraciéon con
marketplaces. La interoperabilidad entre soluciones también es esencial
para una cadena conectada.

Barreras para la implementacién de tecnologias - 41%: este resultado
identifica barreras relevantes pero no insuperables para la transformacion
digital. Las principales limitaciones incluyen: baja alfabetizacion digital del
personal, falta de recursos para inversion tecnoldgica, desconocimiento de
soluciones asequibles, y dificultades de conectividad en algunas zonas. No
obstante, el puntaje indica que hay disposicidn al cambio si se acompana
adecuadamente. El éxito de la transformaciéon tecnolégica dependerad de
una estrategia que combine capacitacion, soluciones escalables, asesoria
técnica y alianzas publico-privadas para eliminar barreras estructurales.
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Perspectiva de modelo de negocio

S
R

« Segmento de clientes - 46%: el conocimiento acerca del publico objetivo
se encuentraen un nivelinicial,con una definicion basica de los segmentos
atendidos. Predomina una vision generalista del turista como visitante
ocasional, sin diferenciacion por motivaciones, comportamiento, origen
o nivel de gasto. Las unidades productivas identifican de forma empirica
a su clientela, pero no es claro que exista una sistematizaciony un uso de
analitica que permita disefar propuestas especializadas. Para avanzar, es
necesario profundizar en la inteligencia de mercado, caracterizar nichos
(aventura, naturaleza, cultural, lujo, etc.) y desarrollar perfiles tipo (buyer
personas) que guien la experiencia turistica personalizada.
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Propuesta de valor - 51%: se evidencia una propuesta de valor centrada en
atributos como la calidez del servicio, la belleza natural y la tranquilidad del
entorno. Aunque son elementos positivos, aun predomina una narrativa
genérica y poco diferenciada. No se integran de forma clara aspectos
como sostenibilidad, innovacion, accesibilidad o enfoque inclusivo. La
propuesta no esta alineada con las nuevas exigencias del turista post-
pandemia ni con las tendencias globales de turismo experiencial. Para
fortalecerla, se recomienda construir una promesa de valor integral
gue combine componentes tangibles e intangibles, ademas de que sea
comunicada de forma coherente en todos los puntos de contacto.

Canales - 42%: |la gestion de canales sigue siendo limitada, con un uso
predominante de redes sociales como Instagram, WhatsApp, Facebook, y
medios tradicionales de contacto directo. Sin embargo, no hay integracion
con plataformas de reserva digital, metabuscadores, aplicaciones moviles
ni estrategias de marketing digital estructuradas. Tampoco se observa una
gestion proactiva de los canales o mecanismos para medir su desempeno.
Para mejorar este componente, se requiere una estrategia omnicanal que
unifique el mensaje, automatice el seguimiento y facilite la conversion,
asi como el uso de CRM para centralizar datos de interaccion y mejorar
la experiencia de usuario.

Relacién con clientes - 75%: este componente es la fortaleza principal
del modelo, sustentado en relaciones cercanas, personalizadas y de alta
calidez humana. El trato directo, la empatia y la vocacion de servicio son
activos estratégicos del turismo local. Sin embargo, estas relaciones son
gestionadas de manera empirica, sin sistematizacion ni seguimiento
formal. No se evidencian programas de fidelizacion, automatizacion de
la relaciéon ni uso de CRM. Para escalar esta fortaleza, se recomienda
profesionalizar la gestion del relacionamiento, establecer mecanismos
de retroalimentacion, crear comunidades de viajeros y activar esquemas
de co- creacion de experiencias.

Fuentes de ingreso - 54%: las fuentes de ingreso son relativamente
estables, basadas en la venta directa de servicios turisticos (hospedaje,
transporte, alimentacion, experiencias). Sin embargo, existe poca
diversificacion, y no se exploran alternativas como paquetes combinados,
servicios premium, monetizacion de contenido digital o experiencias
virtuales. Tampoco hay estrategias de ingresos por alianzas o comisiones.
Para evolucionar, es clave desarrollar modelos hibridos de ingresos que
integren nuevos servicios, articulen a terceros (restaurantes, guias,
marcas) y que generen mayor margen de rentabilidad y escalabilidad..

Bloque recursos clave - 36%: los recursos clave estan limitados a
infraestructura fisica basica y personal operativo. Hay deficiencias
importantes en tecnologia, talento especializado, marca consolidada y
activos intangibles. No se identifican recursos estratégicos como bases
de datos, plataformas digitales, propiedad intelectual o relaciones
institucionales fuertes. La dependencia de recursos tradicionales
reduce la capacidad de diferenciacion y adaptacion. Para fortalecer este
componente se recomienda mapear los activos clave, desarrollar recursos
tecnoldgicos propios y mejorar la gestion del talento humano en areas
criticas como innovacion, digitalizacion y sostenibilidad.
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Actividades clave - 37%: las actividades centrales se enfocan en la
operaciéon directa (atencién, logistica, ventas), sin que se evidencie una
estructuracioéon estratégica de procesos. No se aplican metodologias de
mejora continua ni se identifican cuellos de botella o actividades de alto
valor anadido. La gestidon es empirica, y no hay uso de herramientas como
mapas de procesos, indicadores o metodologias Lean. Para evolucionar,
se requiere profesionalizar la gestién operativa mediante la definicidn,
documentacién y mejora de las actividades clave, incorporando
herramientas de eficiencia y analisis de valor por etapa.

Asociaciones clave - 44%: las alianzas actuales son principalmente
funcionales u operativas (con proveedores de alimentos, transporte, guias),
pero no estratégicas. Se evidencian pocas iniciativas de colaboracidén
con actores clave del ecosistema turistico como universidades, gremios,
gobiernos locales, startups o entidades de apoyo. Tampoco se observa
una gobernanza que permita el trabajo articulado por destino o
region. Para mejorar este componente, se recomienda mapear alianzas
potenciales, construir relaciones de confianza de largo plazo y activar
redes colaborativas orientadas a innovacién, promocién conjunta y
atraccion de recursos.

Estructura de costos - 42%: el conocimiento de la estructura de costos
es basico y operativo. Las mipymes y unidades productivas identifican
los principales rubros de gasto, pero no realizan analisis detallados de
rentabilidad, puntos de equilibrio o costos ocultos. Tampoco se aplican
herramientas de gestiéon financiera ni se toma el costo como variable
estratégica. La informalidad en los registros limita la toma de decisiones
basadas en evidencia. Para evolucionar, se recomienda implementar
herramientas de costeo por actividades, analisis de margen por servicio,
y establecer indicadores financieros clave para orientar el crecimiento
rentable.
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Perspectiva de ecosistema digital

« Infraestructura - 44%: |la variable de infraestructura refleja un nivel
de desarrollo funcional, aunque todavia limitado en cuanto a alcance
y cobertura. Las mipymes y unidades productivas turisticas cuentan
con conectividad basica, asi como con algunos equipos tecnoldgicos
como computadores, terminales moviles y redes Wi-Fi, especialmente
en areas urbanas. No obstante, existen brechas importantes en zonas
rurales, donde la conectividad es inestable o de baja velocidad, lo que
afecta directamente la experiencia del cliente y la operacién digital.
Ademas, la infraestructura existente no siempre esta orientada a soportar
servicios turisticos de alta calidad ni soluciones digitales modernas. Para
contrarrestar esto se recomienda articular iniciativas de conectividad
territorial, fomentar el acceso a infraestructura compartida y habilitar
puntos digitales turisticos con soporte técnico.

« Servicios - 37%: la oferta de servicios digitales especializados es limitada.
Sibienalgunas mipymesy unidades productivas acceden a plataformas de
pago, redes sociales y servicios de mensajeria, la integracion de servicios
mas complejos (como CRM, ERP turisticos, sistemas de reservas, servicios
en la nube o inteligencia de negocios) es minima. Existe poca articulacion
entre los servicios digitales disponiblesy las necesidades operativas reales
de la cadena de valor. Esta desconexién reduce la eficiencia, impide una
trazabilidad adecuada del visitante y limita la experiencia digital. Para
mejorar, se requiere fortalecer el ecosistema de proveedores digitales
turisticos, fomentar la interoperabilidad de soluciones, y promover
paquetes tecnoldgicos adaptados al perfil de las mipymes y unidades
productivas.

« Aplicaciones - 51%: este componente revela un uso progresivo de
aplicaciones digitales, especialmente aquellas orientadas al marketing
(WhatsApp Business, Facebook, Instagram) y de reservas basicas (Booking,
Airbnb, Civitatis). Sin embargo, el uso sigue siendo principalmente reactivo
y operativo, sin explotacién avanzada de funcionalidades, analitica o
automatizacion. No se evidencian aplicaciones propias ni personalizadas
por destino, tampoco experiencias digitales inmersivas (como aplicaciones
de realidad aumentada, rutas interactivas o gamificacion).
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Usuarios - 29%: esta es la variable mas débil del ecosistema digital
turistico, evidenciando una baja apropiacion tecnoldgica por parte de las
mipymes y unidades productivas. Algunos de los actores de la cadena
de valor del turismo carecen de habilidades digitales intermedias-altas
0 no perciben el valor de las herramientas digitales para su operacion.
Ademas, hay resistencia al cambio y escasa confianza en las soluciones
digitales, especialmente por parte de operadores tradicionales. En el caso
de los visitantes, el uso de tecnologias esta por encima de la oferta local,
generando una brecha en la experiencia. Para superar este rezago, es
fundamental disefar programas de alfabetizaciéon digital, campanas de
sensibilizacion y acompanamiento técnico permanente para garantizar
el uso eficaz y sostenible de la tecnologia.
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9. Conclusiones

El diagndstico de la cadena de valor del turismo en el departamento de Caldas
presenta una vision integral de las fortalezas y oportunidades de mejora que
enfrentan las mipymes y unidades productivas de la cadena de valor en su
camino hacia la transformacioén digital. Estas son las conclusiones orientadas a
un enfoque positivo y proactivo, identificando areas clave para intervenciones
estratégicas y una perspectiva predictiva a corto plazo.

Oportunidades en adopcién tecnolégica:

Aunque el 66% de las mipymes y unidades productivas percibe que los costos
y rentabilidad de las tecnologias son desafios importantes, esto representa
una oportunidad para desarrollar mecanismos innovadores de financiacion
y modelos de inversion colaborativa que reduzcan la percepcion de riesgo y
potencien la rentabilidad.

El 18% de las mipymes y unidades productivas con dificultades para
comprender y adoptar nuevas tecnologias constituye un segmento clave
para impulsar procesos de formacion digital personalizados, escalables y
enfocados en resultados concretos.

El 13% que enfrenta limitaciones de conectividad y acceso a dispositivos,
particularmente en zonas rurales, representa una clara ocasién para
implementar proyectos especificos de conectividad rural, con apoyo publico-
privado, contribuyendo al desarrollo territorial equilibrado.

Avances y potencial de digitalizacion:

El 52% de las mipymes y unidades productivas que ya han implementado
soluciones basicas son muestra de una base sdlida para avanzar hacia
soluciones digitales mas integradas y avanzadas, como plataformas en la
Nnube y automatizacion de procesos.

El 30,2% de mipymes y unidades productivas que integran herramientas
digitales basicas pueden acelerar significativamente su progreso mediante
programas de acompanamiento técnico enfocados en optimizacion operativa.

El 13% que ha adoptado soluciones tecnoldgicas intermedias refleja un
importante potencial para avanzar hacia una digitalizacion mas profunda
mediante el fortalecimiento de la interoperabilidad y capacidades técnicas.

El 3,8% que presenta una infraestructura digital avanzada sirve como

referenciay modelo para generar procesos de transferencia de conocimiento
e innovacioén colaborativa en la region.
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Impulsar el acceso a Internet y fortalecer los niveles de madurez digital:

Las brechas territoriales identificadas en conectividad ofrecen la oportunidad
de implementar soluciones innovadoras de acceso a Internet, especialmente
en municipios como Villamaria, Salamina y Pacora, lo que impulsara
significativamente la competitividad local en el corto plazo.

A nivel de preparacion tecnoldégica, existe potencial claro en el 47,2% de
mipymes y unidades productivas que han comenzado procesos basicos de
digitalizacion, y en el 20,8% que ha integrado parcialmente tecnologias. Ambos
grupos podrian evolucionar rapidamente hacia niveles avanzados con apoyos
focalizados y capacitacion.

Fortalecimiento de competencias digitales:

El 58% que ya ha desarrollado acciones puntuales de capacitacion basica
representa un solido punto de partida para programas estructurados de
formacion continua gque eleven el nivel de competencias digitales a corto plazo.

El 28% de actores que todavia no inician procesos formativos constituyen una
oportunidad critica para implementar programas especificos de sensibilizacion
y formacion digital, generando beneficios inmediatos en la operaciéon de los
negocios.

Capacidad predictiva y articulaciéon sectorial:

Existe una clara oportunidad para implementar soluciones tecnoldégicas basadas
en inteligencia de mercado y analitica predictiva, mejorando significativamente
la anticipacion y planificacion en el corto plazo.

La colaboracién limitada con proveedores presenta una oportunidad inmediata
para desarrollar esquemas estructurados de innovacién conjunta, creando valor
agregado a los servicios turisticos.

El nivel moderado de cumplimiento y trazabilidad (42%) ofrece la posibilidad de
fortalecer rapidamente los sistemas de gestidn operativa y logistica mediante
tecnologias 4.0.

Andlisis predictivo a corto plazo:

En un horizonte cercano, se prevé una mayor inversion en capacitacion digital
por parte de los actores de la cadena del valor del turismo, lo que incentivara
la adopcidon de tecnologias avanzadas. Estas intervenciones estratégicas
podrian incrementar el porcentaje de mipymes con madurez digital intermedia
y avanzada en los préoximos tres anos. Asimismo, la consolidacion de un
ecosistema colaborativo y conectado favorecera una rapida expansion del
mercado, mayor eficiencia operativa y una oferta turistica mas competitiva,
sostenible e innovadora.

En sintesis, la transformacién digital del turismo en Caldas representa una
oportunidad concreta de desarrollo econémico y territorial. La implementacion
de acciones focalizadas y oportunas permitira consolidar un ecosistema turistico
robusto, dinamico y preparado para enfrentar los retos futuros del mercado

global.
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