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Este documento se enfoca específicamente en la cadena de valor del turismo en el 
departamento de Caldas, presentando los resultados del diagnóstico 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 
propósito es cerrar brechas en la adopción de tecnologías 4.0 y fortalecer las 
capacidades productivas de ocho cadenas de valor.

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

El análisis se fundamenta en datos cuantitativos y cualitativos, organizados 
en torno a tres enfoques metodológicos: Lean Supply Chain, Business 
Model Canvas y Ecosistema Digital, representados en la siguiente 
gráfica. Esta aproximación permite interpretar los resultados y formular 
recomendaciones orientadas a promover la adopción de tecnologías 4.0. 
 

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

La información y los datos que sustentan este documento fueron recolectados 
mediante mesas técnicas, encuestas, entrevistas semiestructuradas, grupos focales 
y una rueda de conexión realizada en abril de 2025 en la ciudad de Manizales. Este 
proceso se llevó a cabo con base en una hoja de ruta metodológica, la cual se 
presenta a continuación:

Lean Supply Chain

Business Model 
Canvas 

Ecosistema Digital

Introducción
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Como punto de partida para el análisis, se presentan de forma preliminar algunos 
hallazgos que permiten dimensionar el estado actual de la cadena de valor del 
turismo en Caldas, particularmente en relación con la adopción de tecnologías 4.0 
y la transformación digital:

• El 66% de las mipymes y unidades productivas identificó como principal 
obstáculo la percepción de altos costos y baja rentabilidad de las inversiones 
tecnológicas.

• El 18% reportó dificultades para comprender y adaptarse a nuevas tecnologías, 
lo que evidencia la necesidad de fortalecer capacidades digitales.

• El 52,8% ha implementado soluciones digitales básicas como facturación 
electrónica 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 gestión.

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

En el contexto territorial, se evidencian brechas en la conectividad: mientras 
municipios como Aguadas y Aranzazu superan el 20% de penetración de internet 
fijo, municipios como Villamaría, Salamina y Pácora no alcanzan el 7%, lo que 
limita la transformación digital en estos territorios. 

En cuanto al nivel de preparación tecnológica:

• El 28,3% de las mipymes opera con métodos tradicionales.
• El 47,2% ha iniciado procesos de digitalización básicos.
• El 20,8% ha integrado parcialmente herramientas tecnológicas
• 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, acompañamiento técnico y soluciones adaptadas 
a su realidad territorial. A lo largo del documento se profundizará en las brechas, 
capacidades y oportunidades para avanzar en la transformación digital de la 
cadena de valor del turismo en Caldas. 

1 2 3
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Mesas técnicas con 
 Colombia Productiva 
 y el Ministerio de 
 Comercio Industria  y 
Turismo.

Mesa técnica con  el 
clúster de turismo 
de la Cámara 
de Comercio de 
Manizales por Caldas.

Rueda de conexión 
con  MiPymes y 
unidades  productivas  
de la cadena de valor 
de turismo.

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

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

Investigación de 
fuentes secundarias, 
reportes, informes 
del sector y 
documentos 
técnicos.

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

Fuente: Elaboración propia con base en la ruta metodológica aplicada en el marco del Programa Cadenas de Valor 4.0 
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo; Colombia Productiva; Cenisoft, 2025).
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• Apropiación digital: Nivel de uso, comprensión y dominio práctico 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 producción, transformación, distribución, 
comercialización y consumo (Porter, 1985).

• Encadenamientos: son conexiones entre empresas y sectores que colaboran en 
la producción 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 gestión empresarial que 
permite la integración de las funciones clave de una organización (finanzas, 
logística, producción, compras, ventas, recursos humanos) en una plataforma 
centralizada de información (Monk & Wagner, 2013).

• Industria 4.0 / Tecnologías 4.0: Transformación de los sistemas productivos a 
partir de la integración de tecnologías digitales avanzadas como Internet de las 
Cosas (IoT), Inteligencia Artificial, Big Data, robótica colaborativa, blockchain y 
análisis predictivo en tiempo real (Schwab, 2016; Hermann et al., 2016).

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

• Mipymes: Empresa que de acuerdo con su nivel de ingresos del año anterior 
a la postulación se clasifiquen como micro, pequeña o mediana empresa, con 
base en el Decreto No.957 del 05 de junio de 2019, del Ministerio de Comercio 
Industria y Turismo, o las normas que los modifiquen, deroguen o adicionen.

• Unidades productivas: unidad económica con máximo 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 producción (Concepto de micronegocios estandarizado 
DANE). Incluye organizaciones o asociaciones de pequeños productores o 
transformadores que generen valor agregado para el proceso de transformación.

• Empresas anclas: empresas líderes o con reales e importantes requerimientos 
actuales de bienes y servicios (alta demanda y necesidades de las anclas en la 
ejecución 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. 

1. Glosario
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• Entidades tractoras: entidades relevantes para el fortalecimiento de la cadena 
de valor como gremios, clúster, cámaras de comercio, cajas de compensación, 
centros de productividad, entre otros relacionados. En el marco de EnCadena, 
agrega valor la coexistencia de tractoras en la ejecución de las diferentes etapas, 
y con el interés de desarrollar y concretar relaciones sostenibles en el tiempo.

• Transformación digital: Proceso integral de cambio organizacional que 
involucra la adopción de tecnologías digitales, la reconfiguración de procesos, 
estructuras, cultura y modelos de negocio para generar valor sostenible en 
entornos altamente dinámicos (Fitzgerald et al., 2014).

• Brecha tecnológica: Diferencia observable entre el nivel actual de adopción 
tecnológica de una organización o territorio y el nivel óptimo o deseable 
requerido para alcanzar estándares de ef iciencia, competitividad o 
sostenibilidad (OCDE, 2019).

• Enfoque Lean Supply Chain: Enfoque metodológico para la optimización de 
cadenas de suministro, orientado a maximizar el valor entregado al cliente 
mediante la eliminación sistemática de desperdicios, reducción de tiempos de 
ciclo y mejora continua basada en datos (Womack & Jones, 1996).

• Business Model Canvas: es una herramienta estratégica desarrollada por 
Alexander Osterwalder y Yves Pigneur, que permite describir, diseñar, visualizar 
y modificar modelos de negocio de forma estructurada. Se compone de nueve 
bloques clave que representan las áreas esenciales de una organización 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 
integración tecnológica y la innovación colaborativa en los territorios (OCDE, 2020). 

• Plataformas SaaS (Software as a Service): Modelo de prestación de servicios 
informáticos a través de la nube, que permite a las organizaciones acceder 
a aplicaciones y sistemas digitales mediante suscripción, sin necesidad de 
infraestructura física propia (Armbrust et al., 2010). 

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

• Trazabilidad: Capacidad técnica y organizativa para rastrear el historial, la 
ubicación y la trayectoria de un producto a lo largo de sus etapas de producción, 
procesamiento, distribución y comercialización, garantizando integridad, 
transparencia y cumplimiento normativo (ISO 22005:2007).
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Identificar, analizar y caracterizar las brechas en la adopción de tecnologías 4.0 
y en la articulación de la cadena de valor del turismo en el departamento de 
Caldas, con el fin de generar insumos estratégicos que orienten su adopción 
progresiva y fortalecer los encadenamientos productivos. Esta caracterización 
busca contribuir al desarrollo de un ecosistema turístico más integrado, 
competitivo y sostenible, incorporando una visión territorial y promoviendo la 
mejora continua de procesos, capacidades y relaciones entre actores clave.

• Evaluar el nivel de madurez tecnológica y organizacional de las mipymes y 
unidades productivas que integran la cadena de valor del turismo en Caldas, 
a partir del análisis de variables como los procesos internos de suministro, la 
relación con proveedores y clientes, la gestión de la cadena de valor, el modelo 
de negocio, el ecosistema digital y la adopción de tecnologías 4.0.

• Analizar los niveles de articulación y colaboración entre los actores de la cadena, 
identificando cuellos de botella, brechas de coordinación y oportunidades para 
fortalecer la integración funcional y relacional a lo largo de sus eslabones.

• Generar insumos estratégicos para el diseño de programas de apoyo sectorial 
y proyectos territoriales que impulsen la transformación digital progresiva y 
sostenible, coherente con los objetivos de desarrollo regional, mediante la 
incorporación de tecnologías emergentes en la cadena de valor del turismo 
en Caldas.

• Evaluar la calidad de los encadenamientos productivos existentes, considerando 
la intensidad de colaboración entre actores, la existencia de obstáculos 
operativos y las oportunidades para mejorar la integración funcional y relacional 
en cada eslabón de la cadena.

2. Objetivo del documento

2.1. Objetivos específicos
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Este diagnóstico aborda de forma integral las brechas tecnológicas y los niveles de 
articulación en los encadenamientos productivos de la cadena de valor del turismo 
en Caldas. El análisis se centra en caracterizar las condiciones actuales de madurez 
digital de las mipymes y unidades productivas, además de identificar los factores 
que impulsan o limitan su transformación digital.

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

1. Desarrollo y fortalecimiento  de la oferta turística. 
2. Comercialización,  promoción y distribución.
3. Prestación de servicios y  experiencia del visitante.
4. Evaluación, sostenibilidad  y gobernanza del turismo.

Como parte del proceso de levantamiento de información, se aplicó un instrumento 
de diagnóstico a 53 mipymes y unidades productivas de la región de Manizales 
y del departamento de Caldas, representativas de los cuatro eslabones de la 
cadena de valor del turismo. Este ejercicio se desarrolló en el marco de la rueda 
de conexión realizada en abril de 2025 en la ciudad de Manizales, complementado 
con entrevistas, mesas técnicas, grupos focales y el análisis de fuentes secundarias 
especializadas.

3. Alcance y cobertura
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Por otra parte, el análisis trasciende la descripción de brechas para identificar 
patrones comunes, factores diferenciadores y oportunidades estratégicas que 
orienten intervenciones focalizadas y escalables en transformación digital, 
encadenamientos productivos y generación de valor agregado. En este contexto, 
el diagnóstico proporciona insumos concretos para programas de apoyo sectorial 
y proyectos territoriales que impulsen la digitalización de los actores de la cadena, 
con especial énfasis en las mipymes y unidades productivas.

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

En términos de impacto económico, 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 turísticas en la economía local. Según datos del boletín CALDATA 
(2023), los visitantes nacionales provienen principalmente de Manizales y su área 
metropolitana (17%), Pasto (15,8%), Armenia (14,6%), Sincelejo (13,5%), Bogotá (13,1%), 
Ibagué (11,2%), Tunja (11,1%), Villavicencio (10,6%) y Medellín (10,2%).

En Colombia los turistas extranjeros en 2024 aumentaron un 10,9% frente al año 
2023, pasando de 6,17 millones (2023) a 6,84 millones (2024), los turistas de países 
extranjeros que más visitan Colombia son: Estados Unidos, México, Costa Rica, 
Ecuador, Chile, Panamá, Venezuela, Perú, Brasil, España y resto de países. Recibidos 
en tres principales regiones: Bogotá (34,1%), Antioquia (26,3%) y Bolívar con (20,8%), 
esto según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MINCIT, 2025).
 

Entre los atractivos más importantes de Caldas se encuentran: Chinchiná y su 
oferta que resalta los valores de la cultura cafetera; Norcasia y su oferta de aventura 
ecológica (cascadas, senderos y navegación por el embalse Amani); Río Molinos y 
su cascada; Manizales como capital de Caldas y su feria; Parque de los Nevados para 
caminatas y montañismo; además de otros municipios con gran oferta cultural y 
de belleza natural como Aguadas, Salamina, San Félix y Riosucio.

Caldas está comprometido con la promoción de su departamento. La participación 
en 2024 en ferias como ANATO –Asociación Colombiana de Agencias de Viajes y 
Turismo– (Alcaldía de Manizales, 2024) incentiva la inversión y visibiliza las acciones 
que se están tomando frente a un turismo innovador y sostenible, generando 
alianzas estratégicas que fortalezcan la presencia turística y el desarrollo de futuros 
proyectos en la región.

4. Caracterización de la cadena de valor
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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, Quindío, Risaralda y Tolima, el departamento se caracteriza por ofrecer 
una amplia gama de servicios y productos turísticos, los cuales son operados por 
diferentes actores de la cadena, entre ellos mipymes y unidades productivas, cuya 
sofisticación puede ser potenciada mediante la adopción tecnológica. Entre las 
principales tipologías de servicios y productos turísticos se destacan los siguientes.

• Turismo de naturaleza: ecoturismo, agroturismo y turismo de aventura.
• Turismo cultural: cultura cafetera, festividades y eventos históricos.
• Turismo deportivo: ciclismo (ruta, downhill, gravel y bike packing).
• Turismo de salud: turismo de bienestar (wellness).
• Turismo corporativo y MICE: eventos corporativos, culturales y negocios.
 

Por otro lado, cabe destacar que la cadena de valor del turismo en Caldas cuenta 
con una ventaja 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 
que destacan un clima favorable, que da lugar a múltiples ecosistemas y una notable 
riqueza en biodiversidad, como lo evidencia la presencia de 15 Áreas de Interés para 
la Conservación 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 vías y senderos que articulan la oferta 
turística.

Este entorno ha permitido el desarrollo de una oferta turística diversa y en expansión. 
En 2023 se identificaron 1115 prestadores de servicios turísticos en el departamento, 
entre los cuales se destacan: 731 establecimientos de alojamiento y hospedaje, 
190 agencias de viaje, 165 guías de turismo, 13 establecimientos gastronómicos y 
bares, 5 parques temáticos y 15 empresas de transporte especial (Eje Cafetero RAP, 
2023). Estos actores están organizados y especializados en función 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 hábitos de consumo turístico, el 61,7% de los visitantes se alojó 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 mayoría de los 
turistas llegó en transporte terrestre particular (53,4%), seguido del transporte 
público (24,9%) y el aéreo (10,2%), (CALDATA, 2023). Estos datos reflejan tanto el 
potencial de crecimiento como los desafíos estructurales para garantizar una 
experiencia turística integral y sostenible.
 
Como reto en la cadena de valor del turismo se debe resaltar la importancia de la 
infraestructura (estado de las vías, cobertura de energía, gas, agua, banda ancha) y 
la oferta cultural que incluye eventos culturales, lugares tradicionales y productos 
gastronómicos.  Para la elaboración de este documento. 
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1 2 3
 
4

Desarrollo y 
fortalecimiento 
 de la oferta 
turística

Comercialización, 
 promoción  y 
distribución

Prestación 
de servicios y  
experiencia del 
visitante

Evaluación, 
sostenibilidad  y 
gobernanza del 
turismo

 

a. Identificación y 
valorización de atractivos 
 turísticos: Evaluación 
del potencial natural, 
cultural y patrimonial.

b. Diseño y diversificación 
de experiencias  
turísticas: Creación de 
productos diferenciados 
(turismo de aventura, 
bienestar,  ecoturismo, 
comunitario, entre otros).

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

d. Capacitación y 
certificación de talento 
humano:  Formación 
de guías, hoteleros, 
 operadores turísticos 
y actores locales en 
calidad y sostenibilidad. 

e. Turismo sostenible 
y regenerativo: 
Incorporación de buenas 
prácticas ambientales, 
 eficiencia energética y 
economía circular en el  
turismo.

f. Digitalización de 
la oferta turística: 
Implementación de 
herramientas como 
realidad  aumentada, 
inteligencia artificial y 
 plataformas de reservas 
en línea. 

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

a. Desarrollo de estrategias 
de marketing y 
branding de destino: 
Posicionamiento de 
Caldas como un destino 
turístico diferenciado y 
competitivo.

b. Alianzas con operadores 
y agencias: Creación 
de circuitos y paquetes 
turísticos con 
agencias nacionales e 
internacionales. 

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

d. Uso de canales digitales 
y marketplaces de 
turismo: Optimización 
de plataformas como 
Booking, Airbnb, 
Despegar y redes 
sociales.

e. Estrategias de turismo 
experiencial y narrativas 
de destino: Desarrollo de 
campañas de storytelling 
para generar mayor 
conexión con los turistas. 

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

g. Gestión de datos y 
analítica de mercado: 
Implementación de 
inteligencia turística 
para toma de decisiones 
basadas en datos.

a. Atención al cliente: 
Garantizar altos 
estándares de 
servicio en hoteles, 
restaurantes y 
atractivos turísticos.

b. Movilidad y 
conectividad eficiente: 
 Optimización del 
transporte turístico 
y  señalización 
inteligente. 

c. Innovación en 
gastronomía y 
cultura:  Promoción 
de la gastronomía 
local como  elemento 
diferenciador de la 
experiencia  turística. 

d. Estándares de calidad 
y certificaciones:  
Aplicación de normas 
internacionales 
de  seguridad y 
bioseguridad en el 
turismo. 

e. Turismo accesible e 
inclusivo: Adaptación 
de espacios y 
servicios para turistas 
con  discapacidad 
o necesidades 
especiales. 

f. Monitoreo en 
tiempo real de la 
experiencia  turística: 
Uso de herramientas 
tecnológicas para 
evaluar y mejorar la 
experiencia del turista 
en cada punto de 
contacto. 

a. Medición de impacto 
turístico: Análisis 
de indicadores 
económicos, sociales y 
 ambientales del sector.

b. Mecanismos de 
retroalimentación 
y mejora continua: 
Encuestas y 
herramientas de 
recolección de datos 
en tiempo real para 
la optimización de la 
oferta. 

c. Sostenibilidad y 
regeneración turística: 
Implementación 
de estrategias para 
 reducir la huella 
ecológica y fomentar 
la conservación de los 
recursos. 

d. Gestión y gobernanza 
del turismo: 
 Fortalecimiento de la 
articulación  público-
privada y desarrollo de 
políticas de turismo a 
nivel local y regional. 

e. Desarrollo de 
programas de 
turismo  responsable: 
Sensibilización y 
educación tanto para 
visitantes como para 
actores locales. 

f. Diversificación y 
resiliencia del sector: 
Adaptación a cambios 
en las tendencias 
del mercado y crisis 
externas mediante 
innovación y 
digitalización.

4.1. Cadena de valor de turismo
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La cadena de valor del turismo en Caldas, abarca desde el diseño y fortalecimiento 
de la oferta turística hasta la evaluación, sostenibilidad y gobernanza de la cadena 
de valor. Cada eslabón cumple funciones críticas para garantizar experiencias 
satisfactorias a los visitantes, la competitividad de los destinos y la sostenibilidad 
económica, social y ambiental del turismo. En este contexto, la cadena de valor 
del turismo se estructura en cuatro eslabones estratégicos, cuya caracterización 
se detalla a continuación:

1. El primer eslabón “desarrollo y fortalecimiento de la oferta turística” 
comprende las actividades fundamentales para construir y enriquecer 
la base del producto turístico. Incluye la identificación y valorización de 
atractivos turísticos, evaluando su potencial natural, cultural y patrimonial, 
así como el diseño y diversificación de experiencias mediante la creación 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, señalización, 
telecomunicaciones, accesibilidad y alojamiento, así como la capacitación 
y certificación del talento humano, que involucra la formación de guías, 
hoteleros, operadores turísticos y actores locales en estándares de calidad 
y sostenibilidad. Otras dimensiones clave son la incorporación de prácticas 
de turismo sostenible y regenerativo, la digitalización 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 creación y prestación de productos y servicios turísticos.
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2. El segundo eslabón de la cadena es la “comercialización, promoción y 
distribución”. En este eslabón se desarrollan las estrategias para posicionar 
el destino turístico 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 operadores y agencias 
nacionales e internacionales para la creación de circuitos y paquetes turísticos. 
Se fomenta la participación en ferias y eventos especializados, así como la 
incorporación 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 campañas 
de storytelling, además 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 análisis y uso de datos y analítica de mercado, 
mediante inteligencia de datos para la toma de decisiones basadas en 
evidencias, completa este eslabón.

3. El tercer eslabón es la “prestación de servicios y experiencia del visitante”. 
Es fundamental para asegurar la calidad de la experiencia turística en el 
momento de consumo. Aquí se abarca la excelencia en hospitalidad y atención 
al cliente, garantizando altos estándares en hoteles, restaurantes y atractivos 
turísticos, además se enfatiza la movilidad y conectividad eficientes mediante 
la optimización del transporte turístico y de la señalización inteligente. La 
innovación en gastronomía y cultura refuerzan la autenticidad y representan 
un valor agregado de la experiencia. En este eslabón es clave la adopción de 
estándares de calidad y certificaciones internacionales, el impulso del turismo 
accesible e inclusivo, con espacios y servicios adaptados para personas 
con discapacidad o necesidades específicas. El monitoreo en tiempo real 
de la experiencia, con herramientas tecnológicas para evaluar y mejorar la 
satisfacción del visitante, es complemento para un servicio integral.

4. El cuarto y último eslabón es la “evaluación, 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 desempeño. Se ocupa de la medición 
de impacto turístico, fundamentado en indicadores económicos, sociales y 
ambientales, además de implementar mecanismos de retroalimentación y 
mejora continua, a través de encuestas y herramientas digitales de recolección 
de datos. Incluye, además, la sostenibilidad y regeneración turística, con 
estrategias para reducir la huella ecológica y conservar los recursos naturales 
y culturales. Este eslabón también abarca la gestión y gobernanza del turismo, 
fortaleciendo la articulación público-privada y la formulación de políticas 
a escala local y regional, así como el desarrollo de programas de turismo 
responsable,orientados a la sensibilización y educación de visitantes y actores 
locales. Por último, la diversificación y resiliencia del sector ante crisis y 
cambios en la demanda, mediante innovación y digitalización, completa la 
cadena de valor como un sistema preparado para los retos del futuro.
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La cadena de valor del turismo en Caldas está compuesta por distintos actores 
que participan en la prestación de servicios y la creación 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 operación, amplíen su alcance comercial y eleven la calidad del servicio.

La adopción de tecnologías 4.0, tales como la analítica de datos, inteligencia artificial, 
plataformas en la nube, automatización, realidad aumentada e internet de las cosas 
(IoT), ofrece una oportunidad concreta para modernizar los procesos turísticos, 
optimizar la relación con los clientes y dinamizar los encadenamientos productivos 
de la cadena de valor. Estas herramientas permiten mejorar la personalización de la 
oferta, digitalizar canales de promoción y venta, automatizar la operación y facilitar 
la toma de decisiones basadas en datos. El uso estratégico de estas tecnologías 
contribuye a construir un ecosistema más conectado, innovador y competitivo, con 
mayor capacidad para adaptarse a las tendencias globales del turismo y responder 
a las expectativas del mercado. A continuación, se presentan las principales brechas 
tecnológicas identificadas, permitiendo dimensionar los desafíos actuales de la 
cadena de valor del turismo y orientar acciones concretas para avanzar hacia una 
transformación digital efectiva. 

5. Tecnologías 4.0
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La medición de brechas en la adopción de tecnologías 4.0 permitió identificar 
los principales desafíos que enfrentan las mipymes y unidades productivas de 
la cadena de valor del turismo en Caldas. La encuesta se aplicó a 53 actores de 
la cadena de valor durante la rueda de conexión realizada en abril de 2025 en 
Manizales, y se complementó con entrevistas y grupos focales. Este enfoque 
integró información cuantitativa y cualitativa sobre el nivel de digitalización y las 
condiciones que influyen en la transformación digital.

El análisis identificó tres barreras principales. El 66% de los encuestados percibe que 
invertir en tecnología implica costos elevados y baja rentabilidad, especialmente 
en negocios pequeños o con alta estacionalidad, mientras que el 18% reporta 
dificultades para entender y adoptar nuevas tecnologías, lo que evidencia 
debilidades en competencias digitales. Por su parte, un 13% señaló limitaciones de 
acceso a conectividad y dispositivos, una situación más acentuada en zonas rurales. 
Estos resultados muestran que, si bien existe interés por avanzar en la digitalización, 
persisten obstáculos que requieren intervenciones enfocadas en formación, acceso 
a infraestructura y esquemas de financiación flexibles. A continuación, se presenta 
una gráfica que sintetiza los principales hallazgos: 

5.1. Brechas digitales
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El análisis también evidenció avances significativos en la digitalización de la cadena 
de valor del turismo en Caldas. El 52% de las mipymes y unidades productivas 
encuestadas ha implementado soluciones digitales básicas, como facturación 
electrónica y sistemas de reservas, lo que refleja una disposición favorable hacia la 
adopción tecnológica.

Un 30,2% ha comenzado a integrar herramientas digitales en áreas clave como 
reservas, atención al cliente y gestión administrativa, logrando mejoras en  
eficiencia operativa. De manera más avanzada, un 13% ha incorporado soluciones 
como plataformas en la nube, CRM y software de gestión, con impactos positivos 
en trazabilidad y optimización, aunque todavía enfrentan retos de interoperabilidad 
y fortalecimiento de capacidades digitales.

En el proceso hacia la transformación digital, un 11,3% ha adoptado una cultura de 
formación continua, integrando competencias tecnológicas básicas en su operación 
diaria. A su vez, el 1,9% ha consolidado una estrategia integral de capacitación, 
alineando su talento humano con los desafíos de la digitalización.

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 analítica en tiempo real, personalizan de servicios y toman 
decisiones basadas en datos. Este grupo, aunque reducido, se consolida como 
referente regional en innovación, eficiencia y adaptación a un entorno digital cada 
vez más exigente.
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Brechas en el acceso a infraestructura 
tecnológica, servicios de conectividad y 
dispositivos tecnológicos.

Brechas en el nivel de conocimiento, 
habilidades  digitales y apropiación 
digital en las personas.

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

Este enfoque reconoce dos dimensiones complementarias y fundamentales para 
el análisis: por un lado, el acceso a infraestructura, conectividad y dispositivos 
tecnológicos que corresponde a la brecha digital de primer orden y, por otro lado, 
el nivel de apropiación, desarrollo de competencias digitales y uso productivo de 
la tecnología, asociado a la brecha digital de segundo orden. La consideración 
simultánea de ambas dimensiones es clave para comprender integralmente las 
necesidades, capacidades y dinámicas tecnológicas que caracterizan a los actores 
que integran la cadena de valor del turismo.

Brecha de  
primer orden

Brecha de  
segundo orden
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En materia de brecha digital se evidencia una marcada desigualdad en la penetración 
de internet fijo entre los municipios de Caldas que integran la cadena de valor del 
turismo, lo cual representa un desafío significativo para su digitalización. Municipios 
como Aguadas y Aranzazu registran porcentajes de penetración superiores al 20% 
durante cada de los años analizados (2022 a 2024), lo que refleja una cobertura 
relativamente estable y sostenida. En contraste, municipios como Villamaría, 
Salamina y Pácora presentan cifras muy bajas durante los tres años, con niveles 
que en ningún periodo superan el 7%, ello evidencia una limitada capacidad de 
acceso a conectividad fija.

Esta situación constituye una brecha digital importante que afecta el 
fortalecimiento del turismo local al dificultar procesos como la promoción en línea, la 
comercialización digital de servicios, la gestión inteligente del destino y la adopción 
de tecnologías emergentes. Por tanto, es fundamental impulsar estrategias de 
conectividad que permitan cerrar estas brechas y fomentar un desarrollo turístico 
más equitativo y competitivo en el departamento. A continuación se presenta una 
gráfica que muestra los índices de penetración de internet fijo en los municipios 
priorizados por la Cámara de Comercio de Manizales por Caldas en la cadena de 
valor del turismo:

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del portal oficial de estadísticas del sector TIC – Colombia TIC, abril 2025.

Año 2022

Año 2023

Año 2024

5.2. Brecha de primer orden
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5.3. Brecha de segundo orden

La transformación digital de la cadena de valor del turismo no depende únicamente 
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 tecnologías 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 tecnologías 4.0 aplicadas  a la cadena de valor de turismo. 
Estas brechas se agrupan en tres categorías complementarias:

• Conocimiento, competencias y habilidades digitales: limitaciones en la 
formación técnica y digital del talento humano vinculado a los servicios turísticos, 
lo cual restringe su capacidad para interactuar con herramientas tecnológicas, 
plataformas digitales y procesos automatizados.

• Apropiación de tecnologías 4.0: bajo nivel de familiaridad, confianza y uso 
cotidiano de tecnologías emergentes, lo que impide su integración efectiva en 
la operación de alojamientos, agencias, operadores turísticos, guías, servicios 
gastronómicos, transporte, entre otros actores de la cadena de valor.

• Uso de tecnologías 4.0 en procesos productivos: escasa incorporación de 
soluciones tecnológicas en actividades clave como reservas, atención al cliente, 
gestión operativa, promoción del destino, análisis de datos, sostenibilidad, entre 
otros procesos que conforman los eslabones de la cadena de valor del turismo 
en el departamento.

El análisis de estas categorías permite comprender con mayor profundidad los 
retos y oportunidades que enfrentan las mipymes y unidades productivas de 
esta cadena de valor en su transición hacia un modelo más competitivo, digital 
e interconectado. Superar las brechas digitales de segundo orden exige no solo 
acceso a tecnologías, sino también una transformación hacia una cultura digital, 
así como el uso productivo de la tecnología y la innovación digital aplicada a la 
cadena de valor.

En este sentido, la inversión en capacitación y desarrollo de capacidades digitales 
representa una dimensión importante en el proceso de transformación. De acuerdo 
con los resultados del instrumento de medición 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 capacitación básica, lo que refleja una intención 
positiva de mejora. Asimismo, un 11% ha comenzado a consolidar una cultura de 
formación más constante, integrando competencias digitales elementales dentro 
de su operación diaria, aunque estas siguen enfocadas en tareas operativas y 
carecen aún de una visión estratégica transformadora.

No obstante, el hecho de que un 28% de las mipymes y unidades productivas 
participantes aún no ha iniciado procesos de formación ni fortalecimiento 
de habilidades digitales representa una valiosa oportunidad de intervención. 
Este grupo constituye un segmento estratégico para enfocar acciones de 
acompañamiento, capacitación y sensibilización que permitan fortalecer estas 
capacidades contribuirá de manera decisiva a la consolidación de un ecosistema 
turístico más digital, articulado y competitivo, alineado con las demandas de un 
entorno en constante evolución.
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Desarrollo y 
fortalecimiento de 
la oferta turística

Comercialización, 
promoción y 
distribución

Prestación de  
servicios y  

experiencia del 
visitante

Evaluación, 
sostenibilidad y 
gobernanza del 

turismo

• Guías de turismo
• Prestadores 

comunitarios
• Empresas de 

alojamiento
• Operadores turísticos
• Autoridades locales

• Agencias de viajes
• Operadores turísticos
• Establecimientos 

gastronómicos
• Bares y centros 

culturales
• Cámaras de comercio
• Oficinas de turismo
• Medios digitales 

y agencias de 
marketing.

Gráfico ilustrativo del mapa de actores de la cadena de valor de turismo de Caldas . Elaboración 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.

• Hoteles y hostales
• Restaurantes y bares
• Parques temáticos
• Empresas de 

transporte turístico
• Guías especializados
• Personal de atención 

al cliente
• Asociaciones 

turísticas locales

• Entidades públicas 
locales y regionales

• Cámaras de comercio
• Organizaciones 

comunitarias
• Observatorios turísticos
• Instituciones 

ambientales y culturales
• Redes de cooperación 

público-privada

Para cerrar las brechas identificadas y fortalecer la cadena de valor del turismo 
en el departamento de Caldas, resulta clave la implementación de soluciones 
que impulsen el ecosistema digital de la cadena de valor. Esto requiere una visión 
integral que permita entender cómo las tecnologías 4.0 pueden potenciar cada 
eslabón 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 eslabón permite facilita la visualización clara del impacto transversal y 
estratégico que puede tener la tecnología en los diferentes niveles de operación, 
articulación y prestación de servicios turísticos. Esta herramienta es fundamental 
para orientar intervenciones más efectivas, sostenibles y alineadas con las 
demandas del mercado.

A continuación, se presenta un mapa de actores de la cadena de valor del turismo en 
Caldas, organizado por eslabón, que servirá como insumo para diseñar estrategias 
de transformación digital más focalizadas y con mayor capacidad de impacto:

En este contexto, las tecnologías 4.0 como la analítica de datos, inteligencia 
artificial, realidad aumentada e internet de las cosas (IoT) ofrecen herramientas 
clave para mejorar la eficiencia operativa, enriquecer la experiencia del visitante 
y diversificar los canales de interacción con los clientes. Además, permiten una 
mayor articulación entre los actores de la cadena, impulsando los encadenamientos 
productivos y fortaleciendo el ecosistema turístico regional.

A continuación, se presenta un esquema que muestra cómo estas tecnologías 
pueden aplicarse en los cuatro eslabones de la cadena de valor del turismo, con 
ejemplos concretos de uso y recomendaciones específicas para su implementación 
por parte de los distintos actores que la integran.

5.4. Cierre de brechas
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Eslabón 1
Desarrollo y fortalecimiento 
de la oferta turística

• Plataformas de mapeo y georreferenciación de atractivos 
turísticos.

• Herramientas de realidad aumentada para diseño de 
experiencias inmersivas.

• Sistemas de gestión de contenido (CMS) para portafolios 
turísticos.

• Plataformas LMS para formación y certificación de talento 
humano.

• Aplicación de autogestión comunitaria y turismo rural.
• Sistemas de información para planificación territorial e 

infraestructura.
• Herramientas para evaluación de sostenibilidad en productos 

turísticos.

Estas soluciones permiten 
identificar, valorar y presentar 
atractivos turísticos mediante 
tecnologías inmersivas y 
georreferenciadas. Pueden ser 
aplicables por guías de turismo, 
agencias de viaje, prestadores 
comunitarios y entidades 
públicas que desarrollan 
planificación turística.

Soluciones digitales Descripción 

Eslabón 2
Comercialización, 
promoción y distribución

• CRM y plataformas de automatización de marketing digital.
• Analítica de datos para segmentación de mercados.
• Marketplaces turísticos integrados.
• Herramientas de storytelling digital y branding territorial.
• Plataformas para gestión de paquetes turísticos y reservas por 

canales  y plataformas digitales.
• Tableros digitales de inteligencia de mercado y monitoreo de 

tendencias del sector nacionales e internacionales.

Estas herramientas fortalecen 
la promoción del destino, 
mejoran la visibilidad de la oferta 
y optimizan la relación con el 
cliente. Pueden ser utilizadas por 
agencias de viaje, operadores 
turísticos, alojamientos, bares 
y restaurantes, así como por 
entidades de promoción turística 
y gremios empresariales.

Soluciones digitales Descripción 
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1

4

Eslabón 3
Prestación de servicios y 
experiencia del visitante

• Plataformas de reservas y pagos en línea.
• Aplicaciones móviles para autogestión del visitante.
• Sistemas de gestión hotelera (PMS).
• IoT para monitoreo de calidad de servicio y movilidad.
• Soluciones tecnológicas para gastronomía interactiva.
• Plataformas inclusivas y accesibles para servicios turísticos.
• Certificaciones y estándares digitales (como ISO turística).

Las soluciones permiten 
gestionar reservas, estandarizar 
la atención y personalizar 
la experiencia del visitante. 
Son aplicables para hoteles, 
restaurantes, parques temáticos, 
operadores de transporte 
turístico y guías especializados.

Soluciones digitales Descripción 

Eslabón 4
Evaluación, sostenibilidad y 
gobernanza del turismo

• Plataformas para recolección y análisis de datos de impacto.
• Sistemas de monitoreo en tiempo real del desempeño turístico.
• Herramientas digitales de retroalimentación de visitantes.
• Sistemas de indicadores de sostenibilidad y regeneración.
• Plataformas de gobernanza colaborativa multiactor.
• Sistemas de simulación y predicción de demanda turística.
• Aplicaciones educativas para sensibilización ambiental y 

cultural.

Estas tecnologías ayudan a 
evaluar el impacto turístico, 
mejorar la gestión del territorio 
y facilitar la toma de decisiones 
basada en datos. Pueden ser 
aplicadas por autoridades 
locales, cámaras de comercio, 
gremios, prestadores turísticos 
organizados y organizaciones 
comunitarias.

Soluciones digitales Descripción 

En línea con lo anterior, existen tecnologías emergentes que en los últimos años 
se han incorporado progresivamente a los procesos de transformación digital en 
distintos sectores económicos, generando impactos significativos en la redefinición 
de modelos de negocio, el aumento de la competitividad, la productividad y la 
creación de nuevos productos y servicios. Estas tecnologías han demostrado su 
aplicabilidad transversal en múltiples industrias y representan una oportunidad 
clave para modernizar y fortalecer la cadena de valor del turismo. Estas son las 
diez tecnologías más adoptadas de forma transversal y que pueden ser aplicables 
como casos de uso a la cadena de valor del turismo: 
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Inteligencia Artificial (IA): Permite a los sistemas analizar 
grandes volúmenes de datos, aprender de ellos y tomar 
decisiones o hacer predicciones, optimizando procesos y 
recursos. Fuente: DigitalMec.

Optimización de la planif icación de 
destinos. Analiza grandes volúmenes de 
datos sobre flujos de visitantes, patrones 
climáticos y eventos para optimizar la gestión 
de destinos turísticos, evitando la congestión. 

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

Gestión de identidad y equipaje. Simplifica 
los trámites de identificación en aeropuertos y 
hoteles mediante el uso de datos biométricos, 
y permite el rastreo eficiente del equipaje.

Impresión 3D: Es la tecnología que permite la creación de 
objetos mediante la impresión sucesiva de capas de material 
que se adhieren para dar forma al objeto, según el diseño 
digital del mismo. Fuente: BID.

Construcción de infraestructura sostenible. 
Permite la edificación rápida y eficiente 
de hoteles o centros de visitantes con 
diseños complejos y materiales reciclados, 
reduciendo residuos y emisiones de carbono.

Realidad aumentada (RA): La realidad aumentada es 
una experiencia interactiva que mejora el mundo real con 
información 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.

Valorización de atractivos culturales y 
naturales. Ofrecer visitas virtuales en 360° 
a museos, exposiciones y sitios históricos, 
o permite la reconstrucción de edificios 
históricos mediante proyecciones de RA.

Robótica: Se trata de la aplicación de tecnologías digitales a 
procesos manuales repetitivos, permitiendo su automatización 
Fuente: BID.

Automatización de servicios de alojamiento 
y limpieza. Robots de servicio de habitaciones, 
conserjes multilingües y robots de limpieza 
que mejoran la eficiencia, la higiene y la 
calidad de la atención.

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

Análisis de satisfacción y personalización 
de servicios. Procesamiento de opiniones 
y comentarios de clientes para adaptar 
servicios, optimizar la asignación de personal 
y mejorar proactivamente la experiencia.

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

Infraestructura escalable para plataformas 
digitales. Proporciona la capacidad de 
computación y almacenamiento para 
soportar campañas multicanal, plataformas 
de reserva online y análisis de datos a gran 
escala.

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

Optimización de campañas de marketing 
digital.  Analiza las tasas de apertura y 
clics de campañas para adaptar mensajes 
y promociones, asegurando que resuenen 
mejor con las audiencias.

1
2

3

4

5

6

7

8

9

10

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

Fijación de precios dinámica y 
recomendaciones personalizadas. Ajusta los 
precios en tiempo real según la demanda y la 
disponibilidad, y ofrece recomendaciones de 
viaje personalizadas a los clientes.

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

Protección de datos de huéspedes e 
infraestructura crítica. Implementa cifrado 
de datos, firewalls y autenticación multifactor 
para salvaguardar la información personal y 
financiera de los visitantes.

Tabla ilustrativa de tecnologías 4.0 con alto potencial de aplicación en el sector de turismo. Elaboración propia a partir de la consulta de 
diversas fuentes de empresas del sector de tecnología. 

Tecnología Caso de uso
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La transformación digital del turismo a nivel global está siendo impulsada por tecnologías 
emergentes, especialmente la inteligencia artificial generativa. Según un estudio de 
Barceló (2025), realizado para OBS Business School, la evolución del comportamiento del 
viajero hacia experiencias únicas y personalizadas, junto con la rápida adopción de la IA 
generativa, está redefiniendo la cadena de valor del turismo.

Esta tecnología gana protagonismo gracias a soluciones que mejoran la experiencia 
del visitante durante su estancia, incluyendo prevención de fraude, asistentes virtuales, 
planificación personalizada, predicción de demanda, marketing personalizado y gestión 
de residuos. Con base en estas tendencias, a continuación se presenta una tabla con casos 
de éxito que muestran cómo la inteligencia artificial (IA) generativa se aplica en distintos 
eslabones de la cadena de valor del turismo. Estas experiencias evidencian mejoras en 
eficiencia operativa, generación de valor y acceso a nuevos mercados. La selección busca 
inspirar a las mipymes y unidades productivas de Caldas a adoptar soluciones tecnológicas 
contextualizadas y escalables, considerando sus capacidades reales. Estos casos representan 
ejemplos concretos de transformación de modelos de negocio y ofrecen una ruta de 
referencia para innovar el ecosistema turístico colombiano.

Para el 2025 se observa una tendencia en la integración 
de la IA generativa en el sector turístico a nivel mundial 
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ORGANIZACIÓN RESULTADO E IMPACTO

Aplicación de IA para la predicción de la 
demanda hotelera, utilizando modelos 
avanzados para ajustar la oferta y las estrategias 
comerciales en función de proyecciones 
precisas.

Implementación de un chatbot turístico con 
IA para interactuar con usuarios, responder 
consultas y asistir en la planificación de viajes 
en tiempo real.

La implementación de un chatbot con 
inteligencia artificial elevó la satisfacción del 
usuario en 85 %, incrementó la interacción en 
30 % y redujo el tiempo de planificación en 40 
%, optimizando la experiencia y eficiencia del 
servicio.

Sistema que redujo en 50 % los falsos positivos 
y mejoró la experiencia del cliente, garantizando 
decisiones más justas y seguras en la detección 
de fraude.

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

La implementación de estas soluciones ha 
permitido optimizar rutas, incrementar la 
eficiencia operativa y fortalecer la colaboración 
con centros de investigación, impulsando la 
innovación y mejorando la competitividad en el 
sector transporte.

Permite predecir tendencias , optimizar 
estrategias de precios y personalizar ofertas para 
los clientes, además 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 
alimentos y bajar su huella de carbono, logrando 
ahorros anuales significativos y contribuyendo a 
la sostenibilidad ambiental.

Optimiza la rentabilidad, mejora la gestión de 
precios y aumenta la ocupación, maximizando 
los ingresos de forma sostenible.

Colliers MENA

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

Ofrece recomendaciones contextuales , 
interpreta mapas y ubicaciones específicas, y 
mejora la orientación y planificación de viajes 
en tiempo real.

APLICACIÓN DE IA

Grupo Piñero

Booking

La solución de inteligencia artificial optimizó la 
estimación de la demanda, incrementando en un 
3 % la precisión de las proyecciones y logrando un 
ahorro anual de 20 millones de USD. 

Implementación de un sistema de prevención 
de fraude con equidad algorítmica, que utiliza 
IA para detectar actividades sospechosas 
garantizando decisiones justas y transparentes.

Creación de un laboratorio de IA para 
hiperpersonalizar la oferta y mejorar la 
eficiencia en el contact center.Renfe

Alsa
Planificación y gestión del transporte de 
pasajeros, utilizando análisis avanzado de 
datos para optimizar recorridos, asignación de 
recursos y tiempos de operación.

Implementación de Smart Decision Makers, 
un conjunto de herramientas de inteligencia 
artificial para el análisis avanzado de datos y la 
toma de decisiones, integrando capacidades 
de predicción, segmentación y optimización en 
tiempo real.

Aplica IA con visión por computadora para 
detectar y medir el desperdicio de alimentos 
en cocinas profesionales, optimizando menús, 
producción y eficiencia operativa.

Plataforma de IA para revenue management que 
ajusta dinámicamente precios y disponibilidad 
hotelera según la demanda, la estacionalidad y 
las condiciones del mercado.

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

Modelo de inteligencia artificial multimodal 
diseñado para comprender escenas urbanas 
y asistir a los viajeros mediante análisis de 
imágenes, texto y datos geoespaciales.

W2M – World2Meet

Winnow

BEONx

 Iberostar Hotels & 
Resorts

TraveLLaMA

Fuente: Elaboración propia a partir del estudio OBS Business School (2025). 
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La incorporación de tecnologías digitales en la cadena de valor del turismo representa una 
palanca clave para fortalecer su sostenibilidad, resiliencia y proyección internacional. Según 
el Travel & Tourism Development Index 2024 del World Economic Forum, herramientas 
como plataformas digitales, inteligencia artificial y pagos electrónicos están transformando 
la forma en que los destinos y actores acceden a mercados, optimizan operaciones y 
personalizan la experiencia del visitante. Esta digitalización mejora la eficiencia, amplía el 
conocimiento del cliente y refuerza el vínculo entre la oferta turística y las comunidades 
locales, promoviendo un desarrollo más inclusivo y sostenible de la cadena de valor.

Esta gráfica evidencia los factores que inciden en la brecha digital, según el promedio de 
ingresos por grupo de adopción tecnológica. Colombia está clasificada como una economía 
de ingresos medio-altos (línea naranja).

Fuente:  Foro Económico Mundial ,  Unión Internacional  de Telecomunicaciones y  Banco Mundial . 
Nota: Todos los indicadores se presentan en una escala de 1 a 7 (1 = peor, 7 = mejor). Cualificación de la fuerza laboral es un subpilar que mide 
factores como la proporción de la fuerza laboral con educación intermedia y avanzada, así como la calidad de la educación secundaria y 
terciaria.
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En síntesis, las tecnologías 4.0 representan un alto potencial para transformar la 
cadena de valor del turismo en Colombia. Desde la planificación territorial y la 
promoción de destinos, hasta la gestión de servicios turísticos y la personalización 
de la experiencia del visitante, su aplicación puede generar impactos concretos 
en eficiencia, sostenibilidad, articulación y acceso a nuevos mercados. A nivel 
internacional, los destinos más avanzados están integrando inteligencia artificial, 
analítica de datos, realidad aumentada (RA), IoT y automatización para crear 
experiencias más inmersivas, optimizar recursos y responder con agilidad a las 
demandas del viajero digital.

Colombia, con su diversidad cultural, natural y territorial, tiene una oportunidad 
única para posicionarse como un referente en innovación turística si logra adaptar 
estas tecnologías a las realidades de sus mipymes y unidades productivas. El reto 
está en cerrar brechas digitales, fortalecer el talento y avanzar hacia un ecosistema 
articulado. Con una visión estratégica, inversión adecuada y colaboración entre 
actores, es posible construir una cadena de valor del turismo más competitiva, 
resiliente y preparada para liderar los desafíos del turismo del futuro. 

5.5.Oportunidades y recomendaciones
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A nivel metodológico, se adoptó un enfoque multidimensional que articula 
tres perspectivas complementarias: Lean Supply Chain, Business Model Canvas 
y Ecosistemas Digitales. Esta integración metodológica permite abordar de 
manera sistémica la interpretación de los resultados y facilita la identificación 
de oportunidades estratégicas para la adopción de tecnologías 4.0.

Cada uno de estos marcos conceptuales contribuye de manera específica a 
enriquecer el diagnóstico, así como a garantizar un análisis integral de las variables 
clave que determinan la competitividad y el nivel de madurez tecnológica de la 
cadena de valor:

• Lean Supply Chain: se centra en la optimización 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 metodológicos fundamentales en el presente diagnóstico, 
proporcionando un marco analítico centrado en la eficiencia operativa, la 
reducción de desperdicios y la generación de valor agregado en cada eslabón 
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 gestión 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 visión 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 comercialización, los recursos y actividades clave, 
entre otros. Su aplicación facilita la detección de brechas y la identificación de 
oportunidades de innovación y generación de valor a partir de la incorporación 
de tecnologías 4.0.

• Ecosistemas Digitales: aporta una perspectiva transversal al diagnóstico, 
asegurando la consideración de factores habilitantes para la transformación 
digital, tales como infraestructura de conectividad, acceso a terminales 
tecnológicos, 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 incorporación 
efectiva de tecnologías avanzadas. Este modelo está compuesto por cuatro 
componentes: infraestructura, servicios, aplicaciones y usuarios.

La combinación de estos tres enfoques metodológicos garantiza un análisis 
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 formulación de estrategias de cierre que impulsen la 
transformación digital productiva y el fortalecimiento competitivo de la misma.

6. Marco metodológico
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Para la identificación de brechas en la adopción de tecnologías 4.0, se desarrolló 
un instrumento metodológico cuyo propósito es detectarlas e identificar acciones 
específicas que permitan fortalecer los encadenamientos productivos mediante 
el uso de tecnologías avanzadas. Este instrumento fue aplicado a 53 mipymes y 
unidades productivas de la cadena de valor del turismo. Esta actividad se llevó a 
cabo de manera virtual en el mes de abril de 2025, y fue realizada por Cenisoft en 
alianza con la Cámara de Comercio de Manizales por Caldas.

El abordaje metodológico seguido en este capítulo comienza con el análisis 
detallado de cada una de las preguntas formuladas. Este análisis se estructura por 
niveles de madurez y se categoriza por colores (azul: nivel I, rojo: nivel II, amarillo: 
nivel III, verde: nivel IV y morado: nivel V) con el fin de visibilizar con mayor precisión 
los patrones de desempeño, las brechas existentes y los factores que inciden en 
los distintos grados de evolución organizacional.

Una vez realizadas las desagregaciones por variable, se procede a la lectura agregada 
de los índices construidos para cada dimensión: procesos internos de suministro, 
procesos externos con proveedores, procesos externos con clientes y gestión de 
la cadena de valor. El análisis perspectivo desde la cadena de suministro no solo 
caracteriza la situación actual, sino que ofrece evidencia técnica para orientar 
acciones de mejora, fortalecer la coordinación sectorial y acelerar la transición 
hacia cadenas de suministro más inteligentes, resilientes y centradas en el cliente. 

Fuente: Elaboración propia a partir de la metodología Lean Supply Chain adaptada del BID (2019), Womack & Jones 
(1996) y OCDE (2017)

7. Resultado de la encuesta medición 
de brechas en tecnologías 4.0
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2. Ubicación geográfica
¿En qué departamento se encuentra ubicado?

1. Participación en la cadena de valor
¿Cuál es el tipo de participación en la cadena de valor?

Desarrollo y fortalecimiento de la oferta 
turística

Comercialización, promoción y distribución

Prestación de servicios y experiencia del 
visitante

Comercialización, promoción y distribución 
y prestación de servicios y experiencia del 
visitante

El 64,2 % de los encuestados se concentra en el tercer eslabón de la cadena de 
valor, correspondiente a la prestación de servicios y experiencia del visitante. Le 
sigue un 13,2 % que desarrolla actividades en el segundo eslabón, enfocado en la 
comercialización, promoción y distribución. Por su parte, el 11,3 % forma parte del 
primer eslabón, relacionado con el desarrollo y fortalecimiento de la oferta turística, 
mientras que un 11 % adicional reporta participación mixta entre el segundo y el tercer 
eslabón, lo que refleja dinámicas de integración entre dos eslabones de la cadena.

64,2%

13,2%

11,3%11%

Caldas

Quindío

96%

4%
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Del total de mipymes y unidades productivas participantes en el diagnóstico 
de la cadena de valor del turismo, el 96% proviene del departamento de 
Caldas y el 4% restante del departamento de Quindío.

3. Asociatividad
¿Pertenece a alguna asociación o gremio?

Si

No

50,9%

49,1%

El 49,1% de las mipymes y unidades productivas encuestadas pertenece a 
alguna asociación o gremio, mientras que el 50,9% no cuenta con ningún 
tipo de afiliación. Este resultado revela una oportunidad de mejora en la 
articulación asociativa de los actores de la cadena de valor del turismo. 
La baja participación gremial puede limitar el acceso a espacios de 
representación sectorial, reducir las oportunidades de colaboración 
y dificultar la participación en estrategias colectivas de promoción, 
digitalización y fortalecimiento empresarial.

4. Participación en el mercado
¿Cuenta con un mercado asegurado para sus productos o servicios?

37,7%
60,4%

1,9%

Si

No

Otro
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5. Nivel de preparación para adoptar tecnologías
¿Qué tan preparada está su empresa turística para implementar tecnologías 
avanzadas como análisis de datos de visitantes, monitoreo de reservas en tiempo 
real y sistemas automatizados de gestión de experiencias?

47,2%

28,3%
20,8%

3,8%
No contamos con estas tecnologías y 
enfrentamos dificultades en su adopción.

Tenemos conocimiento básico y 
estamos explorando la posibilidad de 
implementarlas.

Usamos algunas tecnologías, pero 
necesitamos más capacitación y recursos.

Contamos con una inf raestructura 
avanzada y aplicamos estas tecnologías 
de forma eficiente y sostenible.

El 28,3% de las mipymes y unidades productivas todavía usa métodos 
tradicionales y enfrenta barreras tecnológicas. El 47,2% ha iniciado procesos 
digitales básicos, entre tanto que el 20,8% ha integrado algunas tecnologías, 
pero requiere capacitación y más recursos. Solo un 3,8% cuenta con 
infraestructura avanzada y usa tecnologías de forma eficiente, aplicando 
análisis de datos, monitoreo en tiempo real y sistemas automatizados para 
gestionar la experiencia del visitante.

6. Anticipación a las necesidades del mercado
¿Cómo anticipa su empresa turística las necesidades del mercado en términos 
de demanda de servicios (como hospedaje, transporte, paquetes turísticos, 
gastronomía, entre otros)?

Los resultados muestran que solo el 37,7% de las mipymes y unidades 
productivas encuestadas cuenta con un mercado asegurado para sus 
productos o servicios, mientras que el 60,4% no tiene garantizada una 
demanda estable. Esta situación evidencia la necesidad de fortalecer la 
articulación comercial, impulsar procesos de inteligencia de mercado y 
diseñar estrategias efectivas para acceder a nuevos segmentos de mercado 
y oportunidades de negocio.

Procesos internos de suministro
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58,5%

22,6%18,9%

Todavía 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 precisión las futuras 
necesidades del mercado.

El 22,6% de las mipymes y unidades productivas todavía no cuenta con 
métodos claros para anticipar las necesidades de los clientes. El 58,5% 
ha comenzado a observar tendencias y revisar datos de forma ocasional, 
mostrando interés por entender la demanda. Un 18,9% ya usa herramientas 
básicas para anticiparse parcialmente al mercado. No se identificaron 
casos con un uso avanzado de inteligencia de mercado, lo que abre una 
oportunidad para fortalecer la analítica, mejorar la toma de decisiones y 
aumentar la competitividad. Ninguna mipyme o unidad productiva  cuenta 
con sistemas avanzados que  permitan conocer con precisión las futuras 
necesidades del mercado.

7. Planificación de recursos
¿Qué tan acertada es la planificación de su empresa turística para contar con los 
materiales, insumos y/o suministros necesarios para la prestación de sus servicios?

Nuestra planificación es poco acertada y estamos 
empezando a mejorar.

Nuestra planificación está mejorando, pero aún 
no es muy confiable.

Nuestra planificación es bastante acertada y 
permite cubrir las necesidades generales de 
operación.

Nuestra planificación es muy precisa y confiable, 
asegurando disponibilidad continua de todos los 
insumos necesarios para la prestación eficiente 
de nuestros servicios turísticos.

37,7%

37,7%

17%
7,5%
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El 17 % de las MiPymes y unidades productivas reconoce que su planificación 
aún es poco acertada, pero viene mejorando. El 37,7 % indica que ha habido 
avances, aunque todavía no es del todo confiable. Otro 37,7 % considera 
que su planificación es acertada y permite cubrir las necesidades generales 
de producción y transformación. Finalmente, un 7,5 % cuenta con una 
planificación precisa y confiable, que asegura la disponibilidad continua 
de insumos. Estos datos muestran un progreso gradual hacia modelos de 
gestión más eficientes.

8. Colaboración con proveedores
¿Colabora su empresa turística con los proveedores en el diseño y mejora de 
procesos y desarrollo de productos y servicios turísticos?

45,3%

32,1%

20,8%

1,9%
No estamos considerando por el momento 
trabajar con nuestros proveedores en el 
diseño o mejora de procesos.

Colaboramos de vez en cuando en el diseño y 
mejora de procesos específicos con nuestros 
proveedores.

Colaboramos frecuentemente en el diseño y 
optimización de experiencias turísticas con 
nuestros proveedores.

Colaboramos estrechamente en la 
innovación de experiencias y servicios 
turísticos, asegurando calidad y eficiencia en 
toda la cadena de valor del turismo.

El 20,8 % de las MiPymes y unidades productivas mantiene relaciones 
con proveedores basadas solo en precio y disponibilidad, sin colaboración 
técnica. El 45,3 % ha tenido experiencias puntuales de trabajo conjunto, y 
el 32,1 % ya colabora de forma frecuente para mejorar procesos y servicios. 
Solo un 1,9 % ha logrado una colaboración estrecha e innovadora con sus 
proveedores, integrando procesos y desarrollando experiencias conjunta. 
Estos datos muestran avances en la articulación y la oportunidad de 
fortalecer vínculos de valor compartido en la cadena de valor del turismo.

Procesos externos con proveedores
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9. Capacidad de negociación
¿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 prestación de servicios turísticos?

37,7%

34%24,5%

3,8%

Nuestra capacidad de negociación es 
limitada.

Nuestra capacidad de negociación es 
básica, aunque hemos logrado algunas 
mejoras.

Nuestra capacidad de negociación es 
efectiva.

Nuestra capacidad de negociación es 
muy efectiva.

El 34% de las empresas tiene baja capacidad de negociación, lo que implica 
aumento de costos y reducción en la calidad. Sin embargo, el 37,7% ha 
logrado mejoras puntuales con planificación básica, además, 24,5% anticipa 
compras y cierra negocios con mayor efectividad. Destaca que solo el 
3,8% aplica técnicas avanzadas y acuerdos estratégicos que maximizan 
eficiencia. Con esto se enfatiza que hay margen para mejorar capacidades 
comerciales.

10. Eficiencia del proceso de compras
¿Es eficiente y ágil el proceso de compras en su empresa para adquirir insumos 
necesarios para la operación y prestación de servicios turísticos?

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

El proceso de compras está mejorando, 
aunque aún tiene margen para ser más 
eficiente.

El proceso de compras es funcional y cumple 
con los requisitos básicos, aunque puede 
optimizarse.

El proceso de compras es rápido y eficiente, 
garantizando la disponibilidad de insumos 
críticos.

El proceso de compras es altamente ágil, 
asegurando colaboración continua con 
proveedores y evitando interrupciones.

17%

30,2%37,7%

2%

13,2%
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El 17% de las mipymes y unidades productivas todavía realiza compras sin 
planificación ni control, lo que provoca demoras, errores y sobrecostos que 
afectan tanto la operación como la experiencia de los visitantes. Un 30,2% 
de estas ha implementado mejoras, pero requiere apoyo en aplicación 
de herramientas digitales y formación para optimizar su gestión. Por otro 
lado, el 37,7%, el grupo más representativo, cuenta con procesos de compra 
funcionales, aunque todavía limitados a lo básico; sin embargo, esto 
presenta oportunidades claras en automatización, logística y estrategia. 
Finalmente, solo el 1,9% opera con procesos ágiles, integrando tecnologías 
y plataformas colaborativas para una gestión más eficiente y alineada con 
los objetivos del negocio.

11. Confiabilidad de los proveedores
¿Qué tan confiables son sus proveedores en cumplir con las entregas en los 
tiempos acordados?

Poco confiables

Moderadamente confiables.

Generalmente confiables.

Altamente confiables.

11,3%
22,6%

64,2%

2%

El 2% de las mipymes y unidades productivas aún sufre entregas poco 
confiables, generando retrasos y reprocesos. Un 22,6% tiene una confiabilidad 
moderada, con fallos en especial durante temporadas altas, por lo que las 
oportunidades de mejora se centran en coordinación y planificación. La 
gran mayoría (64,2%) mantiene relaciones estables, pero pueden mejorar 
con el uso de herramientas de trazabilidad y logística estandarizada. Solo 
el 11,3% alcanza alta confiabilidad empleando trazabilidad y coordinación 
activa. Estos resultados reflejan avances, pero al tiempo evidencian la 
necesidad de digitalizar y fortalecer la gestión logística para algunas 
mipymes y unidades productivas .

12. Conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes
¿Conoce bien las necesidades y preferencias de sus clientes en cuanto a servicios 
turísticos, como hospedaje, experiencias, transporte o paquetes de viaje?

Procesos externos con clientes 
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No tenemos conocimiento claro sobre las 
necesidades y preferencias de nuestros 
clientes .

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

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

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

49,1%

7,5%

39,6%

3,8%

El 7,5% de las mipymes y unidades productivas no tiene claridad sobre las 
necesidades de sus clientes, lo que limita la personalización de su oferta. La 
mayor parte del grupo (49,1%) tiene un conocimiento general basado en la 
experiencia operativa. Una retroalimentación regular y ajustada a la oferta 
es aplicada por 39,6%, y solamente el 3,8% cuenta con un conocimiento 
profundo y una gestión comercial centrada en el cliente. Esto evidencia 
avances importantes, pero también muestra la necesidad de fortalecer 
capacidades en análisis de comportamiento y experiencia del usuario.

13. Percepción de la calidad del servicio
¿Cómo describiría la percepción de sus clientes sobre la calidad del servicio 
que su empresa turística brinda, incluyendo aspectos de atención y respuesta a 
inquietudes sobre los servicios y experiencias ofrecidas?

39,6%

13,2%

47,2%

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

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

La mayoría de los comentarios que 
recibimos son positivos, con pocos 
reportes de insatisfacción.

Recibimos constantemente comentarios 
positivos y nuestros clientes expresan un 
alto nivel de satisfacción con nuestros 
productos y nuestro servicio.
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No se registraron mipymes ni unidades productivas con una percepción 
crítica generalizada, lo cual es positivo, aunque podría deberse a la ausencia 
de mecanismos formales de retroalimentación. Un 13,2% de las mipymes y 
unidades productivas se ubica en un punto de percepción mixta, recibiendo 
tanto valoraciones positivas como quejas esporádicas, en un entorno donde 
la experiencia del cliente varía por factores como el momento, el personal o 
el tipo de servicio. El grupo más representativo (47,2%) ha logrado construir 
una percepción mayoritariamente favorable, gracias a prácticas empíricas 
y atención cercana, aunque sin el soporte de sistemas estructurados para 
la gestión de calidad o indicadores de satisfacción

14. Gestión de cumplimiento y seguimiento de procesos
¿Cómo gestiona su negocio o empresa el cumplimiento y seguimiento de los 
pedidos y/o requerimientos de sus clientes, desde la confirmación hasta la entrega 
de productos y/o servicios?

17%

54,4%

13,2%

15,1%

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

Seguimos los pedidos y/o requerimientos de 
manera básica 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.

Un 17% de las mipymes y unidades productivas no cuenta con ningún sistema  
formal para gestionar el cumplimiento de servicios o requerimientos, lo que 
genera incertidumbre en el usuario. La mayoría (54,4%) ha implementado 
formas básicas de seguimiento, como registros informales o comunicación 
directa, aunque en general solo responden a consultas del cliente sin 
procesos automatizados. Un 13,2% ha avanzado en implementar procesos 
estructurados, con trazabilidad parcial y capacidad para consultar el estado 
de los pedidos, aunque persisten fallas en la actualización oportuna de 
la información y en la coordinación entre áreas. Finalmente, un 15,1% ha 
logrado consolidar sistemas integrados de seguimiento en tiempo real, 
con notificaciones automáticas, resolución ágil de problemas e integración 
operativa, destacándose como referentes sectoriales en servicio al cliente.
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15. Inversión en formación para el uso de tecnología
¿En qué medida su empresa turística invierte en la capacitación y desarrollo de sus 
empleados en tecnologías y herramientas digitales para la gestión y prestación 
de servicios turísticos?

58,5%

28,3%
11,3%

1,9%
No realizamos inversiones en capacitación ni 
en desarrollo tecnológico para los empleados.

Realizamos inversiones ocasionales en 
capacitación básica en tecnologías, sin un plan 
estructurado de desarrollo.

Invertimos regularmente en capacitación y 
desarrollo en tecnologías básicas para mejorar 
competencias fundamentales .

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

Un 28,3% de las mipymes y unidades productivas no realiza ningún tipo de 
inversión en formación ni en fortalecimiento de habilidades digitales, lo que 
perpetúa modelos operativos tradicionales, limita la adopción tecnológica 
y compromete su competitividad. El 58,5%, que es el porcentaje más alto, 
ha ejecutado acciones puntuales de capacitación, pero  usualmente sin 
planificación, continuidad ni articulación con objetivos organizacionales. 
Esto refleja una intención de mejora. Un 11,3% ha avanzado hacia una cultura 
de formación, integrando competencias tecnológicas básicas como parte 
de su operación cotidiana, aunque aún con un alcance limitado a funciones 
operativas y sin una visión digital transformadora. Solo un 1,9% ha logrado 
consolidar una estrategia integral y continua de formación tecnológica, 
alineando su talento con los retos de digitalización y innovación.

16. Uso de dispositivos tecnológicos
¿Qué nivel de uso de dispositivos tecnológicos (computadoras, tablets, sistemas 
de check-in automatizados, asistentes virtuales) tiene su empresa o negocio 
turístico?

Gestión de la cadena de valor
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5,7%

62,3%

30,2%

1,9%
No utilizamos dispositivos tecnológicos en 
nuestra empresa o negocio.

Usamos algunos dispositivos tecnológicos 
básicos de manera limitada.

Usamos dispositivos tecnológicos regularmente 
en varias áreas de nuestro negocio y/o empresa.

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

Un 1,9% de las mipymes y unidades productivas todavía no utiliza ningún tipo 
de dispositivo digital, lo que refleja un rezago extremo asociado a condiciones 
de informalidad, posible falta de infraestructura o desconocimiento. La 
mayoría (62,3%) ha comenzado a incorporar dispositivos como celulares o 
computadores, pero su uso es limitado, enfocado en funciones operativas 
y con baja conexión estratégica con los procesos del negocio. Un 30,2% 
ha logrado integrar estos dispositivos en múltiples áreas como reservas, 
atención al cliente y gestión administrativa, mejorando eficiencia y 
coordinación, aunque todavía con desafíos en integración, automatización 
y toma de decisiones basada en datos. Solo un 5,7% ha alcanzado un 
nivel avanzado de digitalización, utilizando dispositivos tecnológicos de 
forma transversal en todas las operaciones, con herramientas de gestión, 
plataformas conectadas y analítica operativa

17. Uso de soluciones digitales
¿Qué nivel de uso de soluciones digitales (software de gestión hotelera, 
herramientas en la nube, aplicaciones para reservas y experiencia del cliente) tiene 
su empresa?

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

Usamos soluciones digitales básicas para 
tareas específicas en el manejo y control de 
la operación.

Usamos soluciones digitales de manera 
regular en varias áreas de nuestra operación.

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

28,3%

52,8%

13,2%

5,7%
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Un 28,3% de mipymes y unidades productivas aún no utiliza herramientas 
digitales, operando de forma manual, lo que exige intervenciones urgentes 
de alfabetización digital, acceso a tecnología y acompañamiento técnico. El 
52,8%, que constituye el grupo mayoritario, ha adoptado soluciones digitales 
puntuales como facturación electrónica o reservas, aunque su uso es 
fragmentado, limitado a ciertas áreas y con escasa integración, lo que impide 
generar una transformación del modelo operativo. Un 13,2% ha logrado una 
adopción más regular de tecnologías en varias áreas del negocio, usando 
software de gestión, herramientas en la nube y CRM básicos, con mejoras 
en eficiencia y trazabilidad. Solo un 5,7% ha alcanzado una madurez digital 
avanzada, utilizando soluciones conectadas y automatizadas en todas las 
áreas operativas, con capacidad de personalización, análisis en tiempo real.

18. Barreras para la implementación de tecnologías
¿Cuáles son las principales barreras que enfrenta su empresa para implementar 
tecnologías?

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

Dificultades en la comprensión y adaptación 
de nuevas tecnologías

Costos elevados y baja rentabilidad en la 
implementación de tecnologías avanzadas.

Resistencia al cambio en el equipo de trabajo, 
lo que dif iculta la adopción de nuevas 
tecnologías.

Barreras regulatorias o limitaciones para 
implementar tecnologías en el entorno 
donde operamos.

1,9%

13,2%

66%

18,9%

El 13,2% de las mipymes y unidades productivas califica el limitado  acceso 
a internet y a dispositivos como una obstáculo, aunque no creen que es el 
más crítico. Un 18,9% enfrenta dificultades para comprender y adaptarse a 
las tecnologías, lo que resalta la necesidad de formación digital progresiva. 
La barrera más común mencionada por el 66% de las mipymes y unidades 
productivas es la percepción de altos costos y baja rentabilidad de las 
inversiones tecnológicas. Aunque no se reporta resistencia al cambio, un 
1,9% enfrenta limitantes normativas, lo que indica la necesidad de apoyo 
legal y claridad técnica para asegurar una transformación digital alineada 
con la regulación.
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TABLERO DE RESULTADOS DEL INSTRUMENTO 
APLICADO A LA CADENA DE VALOR DE TURISMO
A continuación encontrarás el enlace de redireccionamiento a la herramienta 
Looker Studio, allí están almacenados los resultados del instrumento de medición 
de brechas aplicado, también puedes escanear el código QR para visualizar desde 
otro dispositivo.

INGRESA AQUÍINGRESA AQUÍ

O
ESCANEA EL CÓDIGO QR

https://lookerstudio.google.com/reporting/10ffa1d4-a47c-49e7-b81d-545d1d1c686e/page/p_ym4wpr4srd
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8. Análisis multidimensional

Para facilitar el análisis y la toma de decisiones, se construyó 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 índice por cada variable y, posteriormente, por cada dimensión 
de análisis (cadena de suministro, modelo de negocio, etc.).

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

• Nivel de madurez bajo (0%-33%)

• Nivel de madurez intermedio (34%-66%)

• Nivel de madurez avanzado (67%-100%)

Estos datos cuantitativos se complementaron con insumos cualitativos 
obtenidos de entrevistas, grupos focales y mesas técnicas. Esta triangulación 
metodológica permitió validar los hallazgos, identificar las causas estructurales 
de las brechas y formular recomendaciones más realistas y alineadas con las 
dinámicas del territorio.

A continuación, se presenta la batería de indicadores construida para el análisis, 
organizada por cada una de las tres perspectivas metodológicas. Los resultados 
se visualizan con el sistema de semaforización previamente descrito, donde 
cada variable es calificada según su nivel de madurez.
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IND
ICA

DO
RE

S
CADENA DE SUMINISTRO1
 Procesos internos de suministro 37%
• Ajuste de procesos ante cambios en la demanda  33%
• Capacidad para anticipar la demanda de productos 32%
• Planificación para tener los suministros necesarios   45%

Procesos externos con proveedores 42%
• Colaboración con proveedores en diseño de productos y procesos  38%
• Comunicación y coordinación 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 42%

Gestión de la cadena de valor 36%
• Desarrollo y capacitación del personal 29%
• Uso de dispositivos tecnológicos para el negocio o empresa 46%
• Uso de soluciones digitales en el negocio o empresa 32%
• Barreras para la implementación de tecnologías 41%

MODELO DE NEGOCIO
• Segmento de clientes  46%
• Propuesta de valor  51%
• Canales  42%
• Relación con clientes   75%
• Fuentes de ingreso  54%
• Recursos clave  36%
• Actividades clave  37%
• Asociaciones clave  44%
• Estructura de costos  42%

2

ECOSISTEMA DIGITAL
• Infraestructura  44%
• Servicios  37%
• Aplicaciones  51%
• Usuarios  29%

3
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37%

Ajuste de procesos ante cambios en la demanda 33%

Capacidad para anticipar la demanda de productos 32%

Planificación para tener los suministros necesarios 45%

8.1. Análisis de resultados

Procesos internos de suministro
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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 gestión interna de suministros y recursos. 
El desempeño operativo muestra que las mipymes y unidades productivas 
cuentan con prácticas básicas de aprovisionamiento y carecen de metodologías 
formales, herramientas tecnológicas y 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 varían las 
dinámicas de la demanda turística, como la estacionalidad, eventos imprevistos 
o cambios en el perfil del visitante. Aunque algunas organizaciones pueden 
realizar ajustes básicos, la mayoría no cuenta con metodologías formales (como 
lean o gestión basada en la demanda) ni con datos actualizados que les permitan 
tomar decisiones rápidas y precisas. Esto afecta la programación de servicios, 
la dotación 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 análisis de tendencias, reservas 
anticipadas ni inteligencia de mercado para anticiparse a la demanda de 
servicios como transporte, alojamiento, alimentación o experiencias. Esta 
situación genera una dependencia excesiva del comportamiento del mercado 
en tiempo real, lo que compromete la planificación y reduce la posibilidad de 
capturar nuevas oportunidades. La ausencia de mecanismos de previsión afecta 
tanto a operadores como a proveedores, y limita la personalización de la oferta.

• Planificación para tener los suministros necesarios – 45%: este es el 
subcomponente mejor evaluado dentro del bloque, indicando que existe cierto 
grado de previsión operativa, especialmente en la gestión de insumos críticos 
para los servicios turísticos (alimentación, materiales, transporte, guías, etc.). 
Sin embargo, el resultado aún está lejos de un nivel óptimo. Aunque algunas 
organizaciones han desarrollado rutinas para el abastecimiento, la planificación 
no siempre está articulada con la demanda esperada ni con los procesos 
logísticos de los aliados. La digitalización de esta función es baja, lo que reduce 
la eficiencia y genera sobrecostos.
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42%

Colaboración con proveedores en diseño de productos y procesos 38%

Comunicación y coordinación con proveedores 32%

Eficiencia en el proceso de compra 38%

Confiabilidad en las entregas de los proveedores 61%

• Índice de procesos externos con proveedores – 42%: el desempeño de esta 
variable en la cadena de valor del turismo, refleja una relación funcional pero 
poco evolucionada con los proveedores. Las mipymes y unidades productivas 
logran mantener la operación mediante acuerdos básicos, pero carecen de un 
enfoque estratégico o colaborativo que potencie la innovación, la eficiencia 
y la capacidad de adaptación ante cambios en la demanda o interrupciones 
logísticas. La interacción proveedor-cliente es principalmente reactiva y 
transaccional, enfocada en cumplir con pedidos y entregas sin mayores espacios 
para la co-creación de valor o la planificación conjunta. La comunicación es 
informal y dispersa, lo que ocasiona descoordinación, demoras y oportunidades 
perdidas para optimizar procesos. Se evidencia una falta de profesionalización y 
digitalización en la gestión de compras y relaciones proveedoras. Esta situación 
deja en evidencia una importante área de oportunidad para evolucionar hacia 
modelos más integrados, con mejores prácticas de compras, planificación 
de abastecimiento, acuerdos de nivel de servicio y desarrollo de proveedores 
estratégicos.

Procesos externos con proveedores
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• Colaboración con proveedores en diseño de productos y procesos – 38%: 
este índice señala que algunas organizaciones turísticas han comenzado 
a vincular a sus proveedores en la mejora o adaptación de servicios 
y experiencias turísticas, tales como logística, insumos alimentarios, 
tecnología o guías especializadas. Sin embargo, esta colaboración sigue 
siendo puntual, informal y limitada a actores específicos. No existen 
todavía esquemas estructurados de co-innovación ni procesos conjuntos 
de mejora continua. Se requiere avanzar hacia modelos de alianza 
estratégica con proveedores clave, fomentando la innovación abierta en el 
diseño de experiencias, sostenibilidad, transporte o señalización turística, 
y promoviendo espacios conjuntos de planeación y evaluación.

• Comunicación y coordinación con proveedores – 32%: esta es la variable 
más baja del bloque y evidencia una falta de sincronización y canales 
efectivos para gestionar las relaciones con proveedores. Se presentan 
problemas en la confirmación de pedidos, en la alineación de expectativas, 
en el ajuste de volúmenes y 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 gestión de proveedores, estandarizar 
procesos de comunicación (checklist), protocolos de entrega, tableros 
compartidos), e incentivar una cultura de coordinación basada en datos y 
planificación colaborativa.

• Eficiencia en el proceso de compra – 38%: este índice sugiere que las 
compras se gestionan con cierta fluidez, pero sin procesos estandarizados 
ni herramientas que optimicen costos, tiempos o selección de proveedores. 
Las decisiones de compra muchas veces se toman de forma empírica, 
con poca previsión y sin negociación estratégica. Esto impide aprovechar 
economías de escala y limita la transparencia del proceso. Es prioritario 
profesionalizar esta función incorporando cotizaciones comparativas, 
criterios técnicos de selección, 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 más sólida del bloque, lo que indica que los proveedores 
están cumpliendo con los tiempos y cantidades acordadas de manera 
relativamente consistente. Esto da estabilidad a los procesos operativos de 
las organizaciones turísticas y refleja que, pese a la informalidad de algunas 
relaciones, hay cumplimiento en la base logística. Esta fortaleza puede 
convertirse en una ventaja competitiva si se acompaña de formalización 
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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54%

Conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes 46%

Servicio al cliente 75%

Cumplimiento y seguimiento de pedidos 42%

• Índice 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 
más sólidos en las organizaciones del territorio analizado. Aunque aún existen 
brechas, especialmente en la sistematización del conocimiento del cliente y en 
la trazabilidad del cumplimiento de pedidos o servicios, los resultados muestran 
una fuerte orientación hacia la atención, cercanía y experiencia del usuario.

Procesos externos con clientes
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• Conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes – 
46%: este resultado evidencia que existe una aproximación general al 
perfil del cliente, principalmente construida a partir de la experiencia 
directa, el trato cotidiano y la retroalimentación informal. Sin embargo, la 
recopilación de datos, segmentación de públicos y análisis de tendencias 
es todavía incipiente. Las mipymes y unidades productivas conocen 
“qué tipo de turista llega”, pero no sistematizan información clave. Para 
avanzar, se requiere la implementación de instrumentos formales como 
encuestas de satisfacción, bases de datos segmentadas, análisis de 
comportamiento y herramientas como CRM que permitan construir una 
oferta personalizada, coherente y basada en evidencia sobre hábitos de 
consumo, expectativas de servicio y nivel de satisfacción.

• Servicio al cliente – 75%: esta es la variable más sólida de todo el diagnóstico 
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 atención, amabilidad, empatía, 
resolución de inquietudes y disposición al servicio, lo cual es coherente 
con las características de la cadena de valor. Este servicio se entrega 
con calidez y cercanía, 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 atención al cliente, estandarizar 
protocolos, medir la satisfacción (NPS) y escalar este valor mediante 
herramientas tecnológicas sin perder la autenticidad relacional.

• Cumplimiento y seguimiento de pedidos – 42%: este indicador refleja 
una gestión parcial de la trazabilidad y la ejecución de los servicios 
turísticos ofrecidos, especialmente con lo relacionado con reservas, 
entregas de paquetes, programación de actividades o cumplimiento de 
itinerarios. Aunque se cumple con la mayoría de los servicios prometidos, 
la falta de seguimiento proactivo, confirmaciones automatizadas y 
trazabilidad de la experiencia genera brechas que impactan la percepción 
de profesionalismo y confiabilidad. Para cerrar esta brecha, es necesario 
fortalecer los procesos de back office y coordinación operativa, así como 
implementar sistemas de seguimiento digital (aplicaciones de reservas, 
notificaciones automáticas, dashboards de cumplimiento). También se 
debe capacitar al equipo en gestión de procesos y mejora continua.
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36%

Desarrollo y capacitación del personal 29%

Uso de dispositivos tecnológicos para el negocio o empresa 46%

Uso de soluciones digitales en el negocio o empresa 32%

Barreras para la implementación de tecnologías 41%

• Índice de gestión de la cadena de valor – 36%: este bloque presenta el nivel 
más bajo de madurez entre los cuatro que componen la perspectiva de cadena 
de valor del turismo. Refleja limitaciones estructurales en la gestión interna de 
capacidades, tanto humanas como tecnológicas, lo cual debilita la articulación 
y el crecimiento sostenible de la cadena de valor del turismo. La baja inversión 
en talento, la limitada adopción tecnológica y las barreras estructurales no 
superadas, dificultan la evolución hacia modelos de negocio modernos y 
competitivos.

Gestión de la cadena de valor
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• Desarrollo y capacitación del personal – 29%: se evidencia una gran 
debilidad en la formación del recurso humano, clave para mejorar la 
calidad de los servicios turísticos y enfrentar los desaf íos del entorno. 
La mayoría de las mipymes y unidades productivas no cuentan con 
planes de capacitación sistemáticos ni procesos de desarrollo profesional. 
La formación suele ser empírica, desactualizada o reactiva, centrada 
en lo operativo más que en la estrategia, innovación o tecnología. La 
ausencia de programas continuos de formación limita la apropiación de 
tecnologías, la estandarización de procesos y la creación de experiencias 
diferenciadas. La profesionalización del talento debe ser un eje central del 
fortalecimiento de la cadena de valor.

• Uso de dispositivos tecnológicos para el negocio o empresa – 46%: hay 
un uso moderado de tecnología f ísica básica (computadores, celulares, 
POS, entre otros) para las operaciones del negocio. Las mipymes y 
unidades productivas turísticas cuentan con infraestructura mínima 
para gestionar ventas, reservas o atención, pero esta no siempre está 
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 integración de los dispositivos 
a soluciones de mayor valor (CRM, plataformas de reservas, marketing 
digital), así como mejorar la alfabetización digital de los equipos que los 
utilizan.

• Uso de soluciones digitales en el negocio o empresa – 32%: se muestra 
una baja adopción de soluciones digitales especializadas, como sistemas 
de gestión, herramientas colaborativas, automatización, plataformas de 
reservas, ERP o dashboards. La digitalización aún no es un pilar en la 
operación turística, 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, evaluación de satisfacción o integración con 
marketplaces. La interoperabilidad entre soluciones también es esencial 
para una cadena conectada.

• Barreras para la implementación de tecnologías – 41%: este resultado 
identifica barreras relevantes pero no insuperables para la transformación 
digital. Las principales limitaciones incluyen: baja alfabetización digital del 
personal, falta de recursos para inversión tecnológica, desconocimiento de 
soluciones asequibles, y dificultades de conectividad en algunas zonas. No 
obstante, el puntaje indica que hay disposición al cambio si se acompaña 
adecuadamente. El éxito de la transformación tecnológica dependerá de 
una estrategia que combine capacitación, soluciones escalables, asesoría 
técnica y alianzas público-privadas para eliminar barreras estructurales.
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Segmento de clientes 46%

Propuesta de valor 51%

Canales 42%

Relación con clientes 75%

Fuentes de ingreso 54%

Recursos clave 36%

Actividades clave 37%

Asociaciones clave 44%

Estructura de costos 42%

• Segmento de clientes – 46%: el conocimiento acerca del público objetivo 
se encuentra en un nivel inicial, con una definición básica de los segmentos 
atendidos. Predomina una visión generalista del turista como visitante 
ocasional, sin diferenciación por motivaciones, comportamiento, origen 
o nivel de gasto. Las unidades productivas identifican de forma empírica 
a su clientela, pero no es claro que exista una sistematización y un uso de 
analítica que permita diseñar 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 guíen la experiencia turística personalizada.

Perspectiva de modelo de negocio
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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, aún predomina una narrativa 
genérica y poco diferenciada. No se integran de forma clara aspectos 
como sostenibilidad, innovación, accesibilidad o enfoque inclusivo. La 
propuesta no está 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 
que combine componentes tangibles e intangibles, además de que sea 
comunicada de forma coherente en todos los puntos de contacto.

• Canales – 42%: la gestión 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 integración 
con plataformas de reserva digital, metabuscadores, aplicaciones móviles 
ni estrategias de marketing digital estructuradas. Tampoco se observa una 
gestión proactiva de los canales o mecanismos para medir su desempeño. 
Para mejorar este componente, se requiere una estrategia omnicanal que 
unifique el mensaje, automatice el seguimiento y facilite la conversión, 
así como el uso de CRM para centralizar datos de interacción y mejorar 
la experiencia de usuario.

• Relación 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 empatía y la vocación de servicio son 
activos estratégicos del turismo local. Sin embargo, estas relaciones son 
gestionadas de manera empírica, sin sistematización ni seguimiento 
formal. No se evidencian programas de fidelización, automatización de 
la relación ni uso de CRM. Para escalar esta fortaleza, se recomienda 
profesionalizar la gestión del relacionamiento, establecer mecanismos 
de retroalimentación, crear comunidades de viajeros y activar esquemas 
de co- creación de experiencias.

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

• Bloque recursos clave – 36%: los recursos clave están limitados a 
infraestructura f ísica básica y personal operativo. Hay deficiencias 
importantes en tecnología, 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 diferenciación y adaptación. Para fortalecer este 
componente se recomienda mapear los activos clave, desarrollar recursos 
tecnológicos propios y mejorar la gestión del talento humano en áreas 
críticas como innovación, digitalización y sostenibilidad.
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• Actividades clave – 37%: las actividades centrales se enfocan en la 
operación directa (atención, logística, ventas), sin que se evidencie una 
estructuración estratégica de procesos. No se aplican metodologías de 
mejora continua ni se identifican cuellos de botella o actividades de alto 
valor añadido. La gestión es empírica, y no hay uso de herramientas como 
mapas de procesos, indicadores o metodologías Lean. Para evolucionar, 
se requiere profesionalizar la gestión operativa mediante la definición, 
documentación y mejora de las actividades clave, incorporando 
herramientas de eficiencia y análisis de valor por etapa.

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

• Estructura de costos – 42%: el conocimiento de la estructura de costos 
es básico y operativo. Las mipymes y unidades productivas identifican 
los principales rubros de gasto, pero no realizan análisis detallados de 
rentabilidad, puntos de equilibrio o costos ocultos. Tampoco se aplican 
herramientas de gestión 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, análisis de margen por servicio, 
y establecer indicadores financieros clave para orientar el crecimiento 
rentable. 
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• Infraestructura – 44%: la variable de infraestructura refleja un nivel 
de desarrollo funcional, aunque todavía limitado en cuanto a alcance 
y cobertura. Las mipymes y unidades productivas turísticas cuentan 
con conectividad básica, así como con algunos equipos tecnológicos 
como computadores, terminales móviles y redes Wi-Fi, especialmente 
en áreas 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 operación digital. 
Además, la infraestructura existente no siempre está orientada a soportar 
servicios turísticos 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 turísticos con soporte técnico.

• Servicios – 37%: la oferta de servicios digitales especializados es limitada. 
Si bien algunas mipymes y unidades productivas acceden a plataformas de 
pago, redes sociales y servicios de mensajería, la integración de servicios 
más complejos (como CRM, ERP turísticos, sistemas de reservas, servicios 
en la nube o inteligencia de negocios) es mínima. Existe poca articulación 
entre los servicios digitales disponibles y las necesidades operativas reales 
de la cadena de valor. Esta desconexión reduce la eficiencia, impide una 
trazabilidad adecuada del visitante y limita la experiencia digital. Para 
mejorar, se requiere fortalecer el ecosistema de proveedores digitales 
turísticos, fomentar la interoperabilidad de soluciones, y promover 
paquetes tecnológicos 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 básicas (Booking, 
Airbnb, Civitatis). Sin embargo, el uso sigue siendo principalmente reactivo 
y operativo, sin explotación avanzada de funcionalidades, analítica o 
automatización. No se evidencian aplicaciones propias ni personalizadas 
por destino, tampoco experiencias digitales inmersivas (como aplicaciones 
de realidad aumentada, rutas interactivas o gamificación). 

• 

Infraestructura 44%

Servicios 37%

Aplicaciones 51%

Usuarios 29%

Perspectiva de ecosistema digital
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• Usuarios – 29%: esta es la variable más débil del ecosistema digital 
turístico, evidenciando una baja apropiación tecnológica 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 
o no perciben el valor de las herramientas digitales para su operación. 
Además, 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 tecnologías está por encima de la oferta local, 
generando una brecha en la experiencia. Para superar este rezago, es 
fundamental diseñar programas de alfabetización digital, campañas de 
sensibilización y acompañamiento técnico permanente para garantizar 
el uso eficaz y sostenible de la tecnología.
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El diagnóstico de la cadena de valor del turismo en el departamento de Caldas 
presenta una visión 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 transformación digital. Estas son las conclusiones orientadas a 
un enfoque positivo y proactivo, identificando áreas clave para intervenciones 
estratégicas y una perspectiva predictiva a corto plazo.

Oportunidades en adopción tecnológica:

• Aunque el 66% de las mipymes y unidades productivas percibe que los costos 
y rentabilidad de las tecnologías son desafíos importantes, esto representa 
una oportunidad para desarrollar mecanismos innovadores de financiación 
y modelos de inversión colaborativa que reduzcan la percepción de riesgo y 
potencien la rentabilidad.

• El 18% de las mipymes y unidades productivas con dificultades para 
comprender y adoptar nuevas tecnologías constituye un segmento clave 
para impulsar procesos de formación 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 ocasión para 
implementar proyectos específicos de conectividad rural, con apoyo público- 
privado, contribuyendo al desarrollo territorial equilibrado.

Avances y potencial de digitalización:

• El 52% de las mipymes y unidades productivas que ya han implementado 
soluciones básicas son muestra de una base sólida para avanzar hacia 
soluciones digitales más integradas y avanzadas, como plataformas en la 
nube y automatización de procesos.

• El 30,2% de mipymes y unidades productivas que integran herramientas 
digitales básicas pueden acelerar significativamente su progreso mediante 
programas de acompañamiento técnico enfocados en optimización operativa.

• El 13% que ha adoptado soluciones tecnológicas intermedias refleja un 
importante potencial para avanzar hacia una digitalización más profunda 
mediante el fortalecimiento de la interoperabilidad y capacidades técnicas.

• El 3,8% que presenta una infraestructura digital avanzada sirve como 
referencia y modelo para generar procesos de transferencia de conocimiento 
e innovación colaborativa en la región.

9. Conclusiones
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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 Villamaría, Salamina y Pácora, lo que impulsará 
significativamente la competitividad local en el corto plazo.

• A nivel de preparación tecnológica, existe potencial claro en el 47,2% de 
mipymes y unidades productivas que han comenzado procesos básicos de 
digitalización, y en el 20,8% que ha integrado parcialmente tecnologías. Ambos 
grupos podrían evolucionar rápidamente hacia niveles avanzados con apoyos 
focalizados y capacitación.

Fortalecimiento de competencias digitales:

• El 58% que ya ha desarrollado acciones puntuales de capacitación básica 
representa un sólido punto de partida para programas estructurados de 
formación continua que eleven el nivel de competencias digitales a corto plazo.

• El 28% de actores que todavía no inician procesos formativos constituyen una 
oportunidad crítica para implementar programas específicos de sensibilización 
y formación digital, generando beneficios inmediatos en la operación de los 
negocios.

Capacidad predictiva y articulación sectorial:

• Existe una clara oportunidad para implementar soluciones tecnológicas basadas 
en inteligencia de mercado y analítica predictiva, mejorando significativamente 
la anticipación y planificación en el corto plazo.

• La colaboración limitada con proveedores presenta una oportunidad inmediata 
para desarrollar esquemas estructurados de innovación conjunta, creando valor 
agregado a los servicios turísticos.

• El nivel moderado de cumplimiento y trazabilidad (42%) ofrece la posibilidad de 
fortalecer rápidamente los sistemas de gestión operativa y logística mediante 
tecnologías 4.0.

Análisis predictivo a corto plazo:

• En un horizonte cercano, se prevé una mayor inversión en capacitación digital 
por parte de los actores de la cadena del valor del turismo, lo que incentivará 
la adopción de tecnologías avanzadas. Estas intervenciones estratégicas 
podrían incrementar el porcentaje de mipymes con madurez digital intermedia 
y avanzada en los próximos tres años. Asimismo, la consolidación de un 
ecosistema colaborativo y conectado favorecerá una rápida expansión del 
mercado, mayor eficiencia operativa y una oferta turística más competitiva, 
sostenible e innovadora.

• En síntesis, la transformación digital del turismo en Caldas representa una 
oportunidad concreta de desarrollo económico y territorial. La implementación 
de acciones focalizadas y oportunas permitirá consolidar un ecosistema turístico 
robusto, dinámico y preparado para enfrentar los retos futuros del mercado 
global.
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