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1. INTRODUCCION

El objetivo del analisis estratégico y las fases del analisis

El analisis estratégico tiene como objetivo la identificacién de segmentos de negocio y
opciones estratégicas coherente con la evolucién de la demanda del mercado y adaptados a
las caracteristicas de las empresas, e este caso de turismo de naturaleza en Casanare, de
cara a facilitar que dichas empresas se posicionen en negocios mas atractivos de forma

sostenible en el tiempo.

El analisis estratégico se desarrolla a dos niveles:
e a nivel global (a nivel de industria), de cara a entender cuales son las demandas
del mercado y las reglas de funcionamiento de la industria,
e anivel de cluster, de cara a validar qué opciones estratégicas son factibles para la

tipologia de agentes presentes en nuestro cluster.

El gréafico siguiente muestra cada una de estas etapas que deben componer el analisis
estratégico y que nos llevaran a entender cuales son las areas de mejora y las
recomendaciones a efectuar, de cara a la posterior realizaciéon de los planes de accidn.
Algunas de estas etapas ya se han realizado (y han sido presentadas en los productos
anteriores), por lo que se procederd a un resumen de forma a facilitar la comprension del

hilo lineal que guia el andlisis estratégico, asi como su vision completa.

Grafico No. 1 Etapas analisis estratégico
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La estructura del documento es la siguiente, luego de la Introduccién, se realiza un
recordatorio de las etapas previas, que incluye el resumen de los analisis presentados en
los productos 2 y 3. En la primera etapa se presenta una segmentacion estratégica, a través
de la caracterizacion, del cluster, sus origenes y, agentes. En una segunda etapa se
resume la evolucion del segmento o negocio, realizando un analisis de la 5 fuerzas y de la
atractividad de la industria, En la etapa 3 se investiga acerca del entorno actual del cluster
(diamante). En la etapa 4 se presentan los criterios de compra de clientes avanzados para
finalizar con el benchmarking de estrategias y clusters que fuera presentado en extensién

en los productos 4 y 5.

En la siguiente seccién, (etapa 6) se presentan los resultados de analisis estratégico a
través del mapa de opciones estratégicas viables para las empresas del cluster, factores
clave de éxito: con una descripcién de los criterios de éxito de cada opcidn estratégica
(etapa 7), lo que da paso a la propuesta y descripcion de entorno utilizando el diamante
ideal. Finalmente, en la etapa 9 se muestran las areas de mejora en linea con las
estrategias que se quieran perseguir y algunas recomendaciones para dar contenido a plan
de accién que se trabaja en la ultima fase de la metodologia que se ha venido

implementado.



2. RECORDATORIO DE LAS ETAPAS PREVIAS

Etapa 1: Segmentacion estratégica (recordatorio producto 2)

Generalidades

Después de implementada la primera iniciativa cluster en el departamento de Casanare,
“Ruta Industria Auxiliar del Petréleo” se inicia el proceso de eleccion y validacion de la
segunda iniciativa. Para ello se analizan diferentes realidades productivas existentes en el

Departamento, como son los sectores: ganadero, oleo quimica (palmicultor), y turistico.

Luego del respectivo analisis técnico, se decide trabajar la iniciativa en el sector de turismo,
sector que tiene una masa critica de agentes dispuestos a mejorar su competitividad, alto
nivel de articulacién institucional que hace factible y sostenible la iniciativa, posibilidades de
crecimiento a través de la implementacion de estrategias de futuro en especializacién y
diferenciacion, clientes actuales y potenciales en un negocio en crecimiento, presencia de
distintos eslabones de la cadena de valor y con una demanda que no solo es local sino

nacional e internacional, en la actualidad en pequefia escala.

Origenes del cluster de turismo

Casanare es el departamento de mayor desarrollo agroindustrial sobre el piedemonte
Ilanero siendo éste la Ultima frontera agricola, su extension territorial es el 10% de la
Orinoquia y 4% del territorio nacional y cuenta con una temperatura que oscila de 23° a 28°

C. Condiciones climaticas propicias para una amplia oferta agropecuaria.

Y es precisamente el sector agropecuario el que inicialmente contribuyé al desarrollo de la
infraestructura turistica, al demandar posadas o estancias para albergar a ganaderos y
agricultores que tenian que atravesar el territorio para el avance propio de su actividad,
conforméandose asi, hoteles, que actualmente cuentan con mas de 50 afios de experiencia
como el hotel Camoruco. Por otra parte la actividad petrolera a inicios de los 90s estimula
una migracion importante de poblacion de diferentes partes del pais hacia Casanare, lo que
genera una demanda acelerada de bienes y servicios, entre éstos, el alojamiento, la comida
y en menor medida los de recreacion. De tal manera, los inicios de una actividad turistica
mas gravitante se centra hacia inicios de los afios 90 y consolida, en Casanare, una

aceleracion de la infraestructura sobre todo hotelera hacia finales de la década pasada.

Para hablar de turismo en Casanare es importante mencionar a Yopal su capital, que
cuenta, en numero con mas del 50% de los agentes participantes de la cadena de valor.

Esta ciudad es una de las ciudades de mayor crecimiento en Colombia, por ejemplo en los
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ultimos afos la oferta hotelera y comercial ha evolucionado para ofrecer a nuevos
inversionistas y turistas las comodidades de una gran ciudad. La actividad hotelera se
duplicé en los ultimos 4 afios y los ya tradicionales hoteles locales Hayboré, Camoruco,
Iximena, La Aurora, etc. se les unié recientemente en operacién cadenas de hoteles
internacionales como Hoteles Estelar y dentro de poco cadenas como Holiday Inn, Sonesta,
Hampton by Hilton, Best Western y Wyndham entre otras, mejorando significativamente la
calidad de hospedaje y generando una capacidad instalada que le permite al sector prestar

servicios con estandares internacionales.!

De igual manera, otro sector que experimenta un crecimiento substancial es el comercio
tanto en calidad como en oferta. Actualmente operan los centros comerciales Unicentro,
Gran Plaza Alcaravan, Morichal Plaza y El Hobo, en donde las principales superficies en el
pais (Exito, Jumbo, Alkosto, YEP) han abierto y se apresta a abrir la cadena Olimpica.
Condicién que le brinda a Yopal la oportunidad de convertirse en un destino con

caracteristicas minimas para la atencion de un turista nacional e internacional.

Como se puede observar hay un gran avance en el sector turistico del departamento,
maxime cuando empiezan a nacer iniciativas de alta calidad en hospedaje rural, en
productos turisticos de aventura y turismo rural y en productos especializados en
avistamiento de aves. No obstante este significativo avance, el sector empieza a dar sus
primeros pasos para su consolidacion por lo que se hace esencial la vinculacion activa de la

institucionalidad y el sector empresarial.

Datos agregados del cluster

Una vez analizado el origen del cluster, es importante destacar algunos datos relevantes del
sector para entender su magnitud e importancia en el desarrollo de la region. El primer dato
que vale la pena destacar es que se encontr6 una masa critica de empresas,
aproximadamente 2242, en los diferentes eslabones de la cadena que actualmente tienen
una vocacion hacia el sector turistico. El segundo dato relevante es la cantidad de empleo
que estas empresas generan de manera directa, aproximadamente 3.200 empleos fijos y
1.300 empleos temporales, lo que significa un aporte importante de estas empresas al
empleo de la regidon. Se destaca también que son empresas con experiencia promedio de 7

afios y que tiene un aporte al PIB de méas de 140 mil millones de pesos al afio.

! Fuente: trabajo en terreno
2 Se realizaron mas de 100 entrevistas a diferentes actores de la cadena. A partir de a investigacion en terreno
se hacen las estimaciones respectivas.



Cuadro No. 1: Datos Agregados cluster turismo de naturaleza

Firmas identificadas
Empleos fijos agregados
Empleos temporales
agregados. (Empleos
Facturacién agregada
todo el sector(2013)
Facturacién de turismo
naturaleza

Ocupacién promedio

del sector

Experiencia promedio

Peso del sector en el PIB

224 *
3.200*

1.300*

COLS 140.000 millones
millones)*

COLS 17.600 millones
millones)*

(Uss 77

(UsS 9,7

51%
7 afos (+ 5 anos)

$121 MM- 1% PIB

departamental.
Var 3,9% (2011) Banrep

Fuente: Trabajo en terreno Elaboracion: Equipo Local

* Empresas con clara vocacion turistica

Es importante mencionar que el sector hotelero es considerado de buena calidad por los
turistas gracias a su infraestructura y a que se encuentran hoteles con precios que oscilan
desde $ 30.000 hasta los $ 350.000 pesos. Los principales clientes provienen de
departamentos como Boyaca, Cundinamarca y Santander o ciudades como Bogota.
También existe una demanda internacional, proveniente principalmente de Europas. En
suma, se estimé que el gasto promedio diario de un turista nacional es de $260. 000,
mientras que un turista extranjero gasta $550.000 al dia, estos datos provienen del trabajo

en terreno gracias a las mas de 100 entrevistas realizadas.

Principales actividades por zona

Para conocer los segmentos especificos de turismo de naturaleza que se realizan en el
departamento se hace una divisién por zonas especificas, Zona Norte, Zona Centro y Zona
Sur. Encontramos que las actividades de aventura se concentran principalmente en la Zona

Sur y el ecoturismo en la Zona Norte.

En la Zona Sur son los municipios de Monterrey, Villanueva y Tauramena quienes muestran
mayores avances en actividades de turismo de naturaleza, en donde se han consolidado
principalmente actividades de aventura y turismo rural. Por otro lado, en la Zona Norte, en
los municipios de Trinidad y Paz de Ariporo, se ha consolidado un producto especializado

con el avistamiento de aves y productos eco turisticos en temas de senderismo con las

3 Oficina de Migraciones y trabajo en terreno



reservas de la sociedad civil. En la ciudad de Yopal, capital del departamento, se han
desarrollado principalmente actividades de recreacion y es en donde se encuentra
infraestructura hotelera y de servicios mas extendida. Los municipios de Aguazul y Mani
gue conformarian la Zona Centro muestran una tendencia hacia el desarrollo de actividades

recreativas, y la consolidacion de eventos culturales y deportivos.

Cuadro No. 2: Principales actividades por zona

Segmentos Zona
Producto g e Zona sur | Zona Centro
especificos norte
Trekking < <
Rafting %
Puenting & &
Montafismo - *
. Senderi
Turismo de Sncerisme, >
Parapente % 3
aventura
Kayak < <
Espeleologia <
Motociclismo -
Cabalgata < < &
Escalada k3
. Avistamiento de aves @
Ecoturismo -
Fincas Agro turisticas L
Turismo Rural %
. Turismo Religioso L &
Complementarios —
Eventos y festividades L < &

Fuente: Trabajo en terreno Elaboracion: Equipo Local

Como se observa en el Mapa No. 1, Yopal es la ciudad que mas empresas agrupa de los
diferentes eslabones de la cadena de valor, aqui hay que sumar a municipios como Orocue,
que al igual que Yopal pertenece a la Zona Centro y esta en auge la exploracion petrolera,
municipio que estd dinamizando el mercado de hospedajes, restaurantes, bares, discotecas

y trasporte. Componentes de gran importancia en el sector turistico.



Mapa No. 1: Localizacién geogréafica de los agentes
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Fuente: Visitasen terreno

Cadena de valor del turismo

La cadena de valor involucra a los proveedores de todos los productos y servicios que
forman parte de la experiencia del turista y la conforman aquellos agentes que se relacionan
con el turista desde que imagina el viaje, lo gestiona, lo concreta y regresa a su lugar de
origen. Recordemos que la experiencia de un turista no comienza cuando se inicia el viaje,
previo a ello en la mente del turista son concebidos deseos y pensamientos que motivan a

las personas a viajar.

En el departamento de Casanare la cadena de valor durante todo el proceso esté dividida
de la siguiente manera:

Previo al viaje
« Buscadores — revistas- sitios
+ Agencias de viaje

e Organismos de promocién

Durante el viaje:

« Recursos
« Infraestructura
+ Alojamiento

« Actividades
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Posterior al viaje

e Encuestas
« Voz aVoz

* Opiniones

Entidades de entorno como:

e Instituciones gubernamentales
e Gobernaciones y Alcaldias

e Universidades

e Proveedores

e Financistas

e Agremiaciones

Grafico 1: Cadena de valor del turismo

* Buscadores — revistas- sitios
« Agencias

Entidades de « Organismos de promocién
entorno:
Instituciones
gubernamentales  Recursos
T . Infrges?ructura
Alcaldias » Alojamiento
» Actividades
Universidades
Proveedores

Einancistas * Encuestas
Agremiaciones * Yoz a Voz
= Opiniones

Fuente: trabajo en terreno, Elaboracion: Equipo local

Los turistas de naturaleza ya sean internacionales, nacionales o locales pueden acceder a
paquetes turisticos a través de agencias de viaje quienes a su vez contratan tour
operadores locales encargados de articular el servicio de alojamiento, trasporte,
alimentacion, entretenimiento, guianza y actividades turisticas todo esto soportado en las

entidades de apoyo tanto publicas como privadas.
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Grafico No. 2: Mapa de agentes
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Es de anotar que los eslabones mas débiles en la cadena de valor han sido las pocas
empresas tour operadoras con que cuenta el departamento, ya que son un eslabén clave en
el sector al articular toda la cadena de valor para prestar un servicio. No obstante se han
encontrado iniciativas en cada municipio visitado. En un estado mas critico se encuentran
las empresas relacionadas con el servicio de guianza ya que no se logra identificar ni una

sola empresa y existen muy pocas personas especializadas en el tema.

Segmento estratégico marco: Turismo de naturaleza

De acuerdo al trabajo realizado en terreno y a informacién secundaria como investigaciones
y planes de desarrollo turistico, se encontré6 que Casanare cuenta con potencial de
desarrollo turistico enfocado en el concepto de naturaleza, principalmente porque cuenta

con tres caracteristicas diferenciadoras:

1. Recursos naturales: gran riqueza natural en flora, fauna y fuentes hidricas con un
factor diferencial como lo es la gran sabana inundable que se constituye en un eje
Unico para posicionarse como destino de naturaleza. Grandes esteros, variedad de

especies de moriches y una gran variedad de aves.
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2. Cultura: la rigueza inmaterial de la cultura llanera dada por las costumbres
folcléricas, gastrondmicas, agropecuarias, de tradicién oral y deportiva marcan un
factor diferencial y de especial valoracién para el turista.

3. Experiencia de vida: La experiencia de violencia de Casanare puede ser valorada
por el turista, mas aun cuando este quiere estar inmerso con las experiencias Unicas

gue las comunidades han tenido que afrontar.

Si bien existen condiciones o factores que hacen diferencial el turismo de naturaleza en
Casanare, es la articulacion de estas condiciones con algunas actividades existentes en
aventura, turismo rural y el servicio de hospedaje especializado lo que permitira crear un
producto Unico valorado por el turista. Esta segmentacién también se basa en lo que esta
realizando el MINCIT en lo que se refiere a la priorizacion del turismo de naturaleza en

Colombia“.

Sub-segmentos dentro de turismo de naturaleza

Si bien en el departamento se encuentra claro y definido el segmento con opcién de futuro,
turismo de naturaleza, a fin de implementar acciones concretas se observan en la
actualidad 3 sub-segmentos que ya estan presentes en la oferta turistica de Casanare, a
saber: Ecoturismo, turismo de aventura y avistamiento de aves. Segmentos que
actualmente tienen un nivel de desarrollo en el departamento y como factor adicional hacen
parte de la estrategia de Colombia por potenciar el turismo de naturaleza a un estandar

internacionals.

Ecoturismo

El ecoturismo busca la recreacion, el esparcimiento y la educaciéon del visitante a través de
la observacion, el estudio de los valores naturales y de los aspectos culturales relacionados
con ellos, por lo tanto, el ecoturismo es una actividad controlada y dirigida que produce un
minimo impacto sobre los ecosistemas naturales, respeta el patrimonio cultural, educa y

sensibiliza a los actores involucrados acerca de la importancia de conservar la naturaleza”

4 Fuente: Plan de negocios turismo de naturaleza; PTP; Mincomercio

® ibid
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Grafico No. 3 Ecoturismo en Casanare
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Turismo de aventura

El turismo de aventura son actividades ludico recreativas alrededor de los elementos aire,
tierra, agua, que generan riesgo controlado en contacto directo con la naturaleza. Se
circunscribe a la préctica de actividades de aventura en la naturaleza tales como:
parapente, rappel, escalada, rafting o canotaje, barranquismo 6 canyoning, ciclo
montafiismo, cabalgatas, puenting, espeleologia, buceo, kayak, hydrospeed y pesca
deportiva, entre otros”.

Grafico No. 4 Aventura en Casanare
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Fuente: trabajo en terreno - PTP

Avistamiento de aves

Avistamiento de aves es el disfrute del ambiente a través del acto de observar e identificar
aves en su habitat natural.” (GOB Colombia - PNN)”

En Casanare el turismo cientifico en lo relacionado con el estudio de aves y los ecosistemas
puede tener un gran desarrollo gracias a la variedad de especies que se encuentran en el

departamento.

Grafico No. 5 Especializacion en Casanare
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Fuente: trabajo en terreno - PTP

A partir de la realidad del las empresas y la visién de futuro del sector, posteriormente se
definen opciones estratégicas.
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Etapa 2: Evoluciéon del segmento o negocio (5 fuerzas) (recordatorio
producto 3)

La atractividad y rentabilidad de la industria turistica en el departamento de Casanare

analizado desde las 5 fuerzas Porter presenta el siguiente estado:

Muewas
entrantes
Foder Rivalidad de Foder de
negociacidn la industria negociacidn
proveedores dientes
Productaz
sustitutos

Eje vertical: Atractividad de la industria

Productos sustitutos: El turismo vende una experiencia por lo que los productos sustitutos

se valoran frente a otras posibles experiencias. Es decir casi que cualquier actividad que le

brinde una entretencién al turista puede ser un producto sustituto.

Sin embargo si se analiza la relevancia de la experiencia, destinos de sol y playa en el pais
entrarian a formar parte de los sustitutos de naturaleza, ya que se remplaza una experiencia
de complementacion con la naturaleza por una experiencia de diversion que brinda el mar,

el sol y la arena.

En conclusion existe un gran numero de experiencias sustitutas pero pocas que brinden

una experiencia auténtica.

Amenaza de nuevos entrantes:

Barreras de entrada: si bien es cierto las barreras de entrada al sector son relativamente

minimas, el requerimiento de altas inversiones de capital en la mayoria de los segmentos
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de la cadena frena la entrada de nuevos competidores. A esto se suma una baja oferta en la

financiaciéon hacia el sector.

Respuesta esperada de competidores establecidos: el sector turistico en el departamento
se encuentra en una etapa de inmadurez, lo que incentiva la instalacion cada dia de nuevas
empresas sobre todo en el sector hotelero, en donde se han instalado cada vez mas hoteles
convencionales sino cadenas internacionales de hoteles. De igual manera la consolidacion
del sector ha permitido la entrada de nuevas empresas en otros segmentos como
operadores turisticos y los prestadores de actividades recreativas sin que hay una

respuesta agresiva por parte de la competencia instalada.

En conclusion a pesar de existir una barrera de entrada fuerte (capital) al negocio el
namero entrantes es creciente.

Rivalidad entre competidores existentes: Hay un numero creciente de competidores

practicamente en todos los segmentos de la cadena que encuentra en el cliente corporativo
(sector petrolero) demanda suficiente para todo el sector. Si bien el hecho de que se preste
un servicio homogéneo sin mayor diferenciacién deberia incentivar el nivel de rivalidad esta
condicidon no se da por la razén ya expuesta y el nivel de rivalidad actualmente en el sector

es minimo.

No obstante el nivel de rivalidad en la actualidad es bajo, se prevé que en el mediano plazo
se incremente por el sustancial crecimiento de la competencia pero especialmente por la

salida del sector corporativo.

Si bien hay un crecimiento acelerado del sector el nivel de intensidad de competencia es
bajo gracias al tamafio del cliente corporativo. En el mediano plazo puede aumentar la

intensidad de la rivalidad por la salida del mismo.

Conclusion del eje: El eje vertical (amenaza de nuevos competidores o barreras de
entrada y existencia de producto sustitutivos) proporciona informacién sobre el atractivo de
la industria y su rentabilidad y permite analizar si hay un margen interesante en este
negocio. Por lo anotado, el nivel de atractividad de la industria es medio, dado el alto
nimero de sustitutos, alto nimero de nuevos entrantes y bajo nivel de rivalidad. La
atractividad es media en el sentido que la industria esta en una etapa de crecimiento en

donde productos diferenciados tienen altas posibilidades de posicionamiento.
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Poder de negociacion de los proveedores: se encuentran proveedores de la mayoria de los

insumos que necesita el sector concentrados principalmente en la ciudad de Yopal, no
obstante proveedores criticos en temas de guianza especializada y servicios de transporte
presentan inexistencia o costos muy elevados para el sector, principalmente por la
influencia del sector petrolero. A nivel general el sector no es muy importante para los
proveedores, no obstante en algunos casos éstos aportan con financiacion en el corto plazo
al sector. Existe un nimero elevado de proveedores que ofrecen los servicios necesarios
para el sector. El sector no es muy importante para los proveedores dada la existencia del

sector petrolero.

Poder de negociaciéon de los clientes: el poder de negociacidon se encuentra relacionado con

el tipo de cliente, principalmente se encuentra en clientes de gran tamafio agencias y tour
operadores nacionales, aunque son muy pocas las empresas que cuentan con este tipo de
cliente. El cliente principal del sector sigue siendo el corporativo aunque el cliente directo
presenta un indice de crecimiento y proviene principalmente de los departamentos vecinos
Boyaca, Cundinamarca, Santander y la ciudad de Bogotd. No obstante el relativo
crecimiento la baja oferta de paquetes y actividades hace al sector desconocido para el

cliente nacional y sobre todo el internacional.

El cliente internacional y nacional es cada vez mas sofisticado, esta mas informado y valora
la informacion que se encuentra del sector en internet. Algunos productos que han logrado

combinar la cultura, naturaleza y aventura tienen un buen posicionamiento en el cliente.

Conclusion del eje: En eje horizontal (poder de negociacion de los proveedores y los
clientes) permite analizar quien captura el margen en la cadena de valor. De acuerdo a lo
anterior, el sector de turismo de naturaleza en Casanare tiene una alta dependencia del
sector corporativo, el poder de negociacién del cliente es medio, el producto diferenciado
disminuye su poder de negociacion, por lo que quien al momento esta capturando mayor

margen no son las empresas proveedoras de los productos o servicios finales.

Para analizar la situacion de competitividad del cluster de turismo de naturaleza en
Casanare se utiliza como herramienta de anédlisis el Diamante de Porter, que relaciona el
funcionamiento de: estrategia, factores, demanda, e industrias relacionadas para evaluar la

competitividad del sector, al cual se le adicionan la politica o contexto gubernamental e
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incluso la suerte. Es en el entorno de estos factores, en el que se gestan las ventajas

competitivas del sector.

Politica sectorial

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA,
RIVALIDAD

CONDICIONES
DE LOS
FACTORES

CONDICIONES
DE LA
DEMANDA

INDUSTRIAS
RELACIONADAS
Y DE APOYO

Contexto gubernamental:

Del lado positivo: se encuentra un interés alto del Gobierno Nacional y Departamental con

iniciativas por organizar el sector, con asignacién de presupuestos locales para el
fortalecimiento de factores asociados al turismo. El Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo (Mincit) a través del PTP han priorizado el segmento de turismo de naturaleza en
sus planes de accion. En el caso particular de Casanare, el Gobierno Nacional tiene interés

en invertir en el sector al estar validando al departamento como destino turistico.

De igual manera la actualizacion del plan de desarrollo turistico de Casanare que se
encuentra en proceso de contratacion, la presentacién del gobierno nacional del plan
sectorial de turismo 2014- 2018, platean un panorama positivo en el sentido en el que la
institucionalidad esta haciendo un esfuerzo por planear para hacer inversiones que
gque dentro de sus planes de

impacten positivamente al sector. Existen municipios,

desarrollo municipal han priorizado al turismo como parte de los sectores a fomentar.

Por otra parte la integraciéon regional Casanare- Boyaca® con acuerdos concretos firmados
para la conservacion ambiental, la promocion turistica y la eficiencia energética le abren

una posibilidad de mayor crecimiento al sector y de articulacion interdepartamental para

6 http://www.boyaca.gov.co/prensa-publicaciones/noticias/2709-casanare-y-boyac%C3%A1-fortalecer% C3%Aln-
la-integraci%C3%B3n-regional-en-temas-viales,-ambientales-y-tur®%eC3%ADsticos http://www.monterrey-
casanare.gov.co/noticias.shtml?apc=ccx-1-&x=2853911
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incrementar el flujo de turistas entre ambas regiones. EIl viernes 30 de mayo, en Playa
Blanca, municipio de Tota, los gobernadores de los dos departamentos firmaron un
manifiesto de intencidn, ratificando el compromiso de desarrollar proyectos conjuntos a

favor del intercambio comercial y de servicios entre las dos regiones.

Del lado negativo, se encuentra la desarticulacion de la institucionalidad, ya que se

presentan esfuerzos por parte de varias alcaldias, instituciones gremiales como la camara
de comercio de Casanare, la gobernacién y empresarios que redundan esfuerzos.
Asimismo, se observa que no existen alianzas estratégicas entre los municipios con
vocacion turistica para potenciar la oferta turistica del departamento. Por otro lado, la
desarticulacion que se detecta a nivel departamental se replica a nivel institucional en las
entidades nacionales que si bien mantienen programas e instrumentos para el apoyo del
sector, éstos no siempre se conocen entre las mismas y entidades o no responden a las

realidades del sector en los propios departamentos.

Condiciones de los factores:

Por el lado positivo, se encuentra que el departamento cuenta cantidad y calidad de

recursos naturales y culturales que le brindan al sector la posibilidad de diferenciarse.
Existe infraestructura hotelera que ha tenido que adaptarse a las exigencias del sector
petrolero. El departamento ha sido capaz de atraer inversiones y capital para mejorar la
infraestructura hotelera.

Por el lado negativo, si bien el departamento cuenta con cuatro vias de acceso tres de ellas

se encuentran en estado deficiente. Asi mismo las vias terciarias del departamento para el
acceso a muchos de los atractivos naturales son practicamente inexistentes o se
encuentran en muy mal estado. De igual manera la infraestructura energética no presenta
mejores condiciones, aun se encuentran zonas sin el servicio de energia, y en la mayoria
del departamento se presta un servicio intermitente. Otro de los factores criticos para la
prestacién del servicio turistico son las comunicaciones, la cual frente a la prestacién del
servicio de telefonia es buena pero presenta fallas en algunas zonas rurales, por otra parte
el acceso a internet en las zonas urbanas es medianamente bueno, aunque sin acceso a

wifi y es casi inexistente en las zonas rurales.

Se presentan bastantes deficiencias con la mano de obra, es bastante dificil conseguir
personal que preste sus servicios en las labores béasicas del sector y la mano de obra
especializada como guias es practicamente inexistente en la region. Parte de que el acceso
a la mano de obra sea limitado es por el alto costo de la misma en la regidn en razén a que

el sector petrolero paga altos salarios. Centros de educacion especializada para el sector se
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encuentra unicamente el SENA con carreras técnicas y la universidad del trépico con una

carrera en administracion de empresas turisticas.

Por otra parte el acceso a financiacion es limitado y los créditos existentes no se adecuan a
las necesidades del sector en plazos e intereses. No se cuenta con una politica de

financiacion acorde a las necesidades del sector ni del gobierno local ni nacional.
Algunos de los recursos necesarios para el desarrollo de la actividad turistica no siempre se
encuentran a precios competitivos, dada la influencia del sector petrolero en la economia

local.

La industria relacionada y de soporte

Como puntos positivos, se encuentran proveedores locales de inputs criticos para el sector

y hay presencia de todos los agentes de la cadena. Por otra parte se encuentran empresas
de apoyo a certificaciones (ISO) que pueden favorecer la tendencia del sector por

certificaciones en sostenibilidad.

De manera negativa, hay poca disponibilidad de proveedores de servicios tecnoldgicos

especializados en el sector y con altos costos, los cuales representan un factor de apoyo
critico para el sector en razén a que las tecnologias de la informacién constituyen la primera
fuente de consulta para el cliente frente al destino. De igual manera hay baja presencia de
entidades de investigaciéon de biodiversidad, esenciales al momento de posicionar un
destino de naturaleza. Hay pocas alianzas entre los agentes de la cadena de valor, lo que

no ha permitido el desarrollo de una oferta de paquetes.

Estructura y rivalidad empresarial

De manera positiva, se encuentra un crecimiento en la cantidad de competidores a nivel

general en todos los segmentos. La infraestructura instalada es variable, Existen nichos de

mercado que pueden ser diferenciadores y que se pueden cubrir desde Casanare,

Por el lado negativo, se percibe un bajo nivel de innovacién y de diversificacion de las

empresas, asi como un bajo nivel de gestion gerencial que no impulsa al sector a aumentar
su nivel de productividad e innovacion. Se observa la existencia de agentes o empresas
cuyo primera fuente de ingresos no es el turismo. En consecuencia hay ausencia de

asociatividad y un bajo nivel de rivalidad.

Las condiciones de demanda

Del lado positivo hay un crecimiento del cliente nacional especialmente de las regiones de

Boyacda, Santander, Bogota. El cliente nacional e internacional incentiva la innovacion al
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buscar productos especializados, especialmente segmentos como el de avistamiento de
aves. El cliente que busca producto especializado genera mayor rentabilidad al tener mas
capacidad y disposicién de pago. Las tendencias de mercado favorecen el turismo de

naturaleza.

Por el lado negativo se observa que bien ha aumentado el flujo de turistas adn no hay el

posicionamiento suficiente para que el cliente llegue en un niumero necesario para el sector.

No existe posicionamiento del Casanare como destino turistico,

Etapa 4: Criterios de compra clientes avanzados (recordatorio producto
3)

Durante el trabajo en terreno en Casanare y durante el viaje de referencia, se preguntd a

los agentes porqué los elegian sus clientes, qué les exigian sus clientes, asi mismo se les
preguntoé a los clientes tanto a nivel doméstico como internacional sobre sus expectativas y
requerimientos de compra, que se validan durante el viaje de referencia y con expertos.

Adicionalmente se complementa el trabajo con investigaciéon secundaria.

En resumen el cliente compra basado en 4 principales criterios:

Articulacion
paquetes-
Actividades

Diferenciacion

Posicionamiento del desino: Un viaje se inicia en la mente del turista, y para que un
destino se posicione tiene que haber mucha informacién disponible, un nivel de promocion y
lo mas importante un voz a voz que haga imaginar un destino Unico a partir de las
experiencias relatadas por los visitantes, que genere un impacto para que el turista se tome

el tiempo de buscar informacion del destino para asi programar su viaje.
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Articulacion de paquetes- Numero minimo de actividades: otro factor importante al
momento de elegir un destino esta relacionado con el niumero de actividades que el turista
pueda disfrutar un destino. Esta claro que un turista no sélo busca conocer el destino sino
divertirse y entretenerse. De ahi que los destinos que le ofrezcan mayor numero de

actividades son los més valorados.

Diferenciacién: la diferenciacion esta asociada a la experiencia Unica que ofrezca el
destino, y en naturaleza se relaciona con la articulacion de la aventura, cultura y naturaleza.
No obstante se valora esta relacion las condiciones minimas de confort aumentan esta
diferenciacion.

Sostenibilidad: Conservacion natural, practicas sostenibles y responsabilidad social hacen
valorar como un verdadero destino de naturaleza méaxime cuando el turista quiere de alguna

manera compensar su responsabilidad social.

Durante el viaje de referencia se visitaron lugares y entrevistaron a diferentes agentes de la

cadena de valor, que aporten respuestas a inquietudes que surgieron de las etapas previas.

La eleccion del destino se hizo con el propésito de conocer de estrategias para el desarrollo
del destino como turismo de naturaleza, (a nivel empresarial, sectorial, publico), validar

criterios de compra de agentes sofisticados al momento de adquirir paquetes turisticos,
investigar formas de posicionamiento, marketing y canales de distribucion para atraer al
turista de naturaleza, identificar como empresas y agentes diseflan productos y servicios
innovadores y de valor agregado en turismo de naturaleza, estudiar competencias y
habilidades de las personas que forman parte de la cadena de valor del turismo de
naturaleza, ver cémo el sector enfrenta su desarrollo con la sostenibilidad ambiental y

social.

Adicionalmente, los destinos que se evaluaron debian haber transitado por o hacia un
marcado desarrollo de turismo de naturaleza, en cuanto a disefio y oferta de paquetes, que
este desarrollo turistico haya involucrado un componente cultural al explotar tradiciones
propias de la zona o la integracion con la comunidad local y el desarrollo turistico haya sido
enddgeno, es decir, un desarrollo desde lo local en una regidn alejada de las zonas mas

pobladas del pais, tal como le sucede a Casanare.
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Las hipotesis planteadas, que se desarrollan en extenso en el producto 4 y 5, se validan en
el viaje de referencia y seran la guia —no excluyente- del contenido de las entrevistas

realizadas durante el viaje de benchmarking se resumen en el Cuadro No. 3:
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Cuadro No. 3: Resumen de hipodtesis

Hipotesis@ellbenchmarkingl
(Aalidary@lardespuesta@iurante@Ii¥iaje)

‘ H1:ELADESTINOEMPORTAREI

‘ H2:ELEBPRODUCTOBEDUCER
‘ H3:BIENOANNOVAS,EMUERESE
‘ H4:HLASEFPERSONASEMARCANAEAEDIFERENCIAE]

‘ HS5:ENOEESEBOLOFRPARECER,EESEBSEREBOSTENIBLER]

CLUSTER | DEVELOPMENT

Fuente: trabajo en terreno

H1: EL DESTINO IMPORTA: EIl posicionamiento del destino considera el reconocimiento de

una especialidad o marca distintiva.

El cliente objetivo proviene generalmente de un ambiente urbano o una regién con otro tipo
de naturaleza. El deseo de salir de su ambito cotidiano y tener una cercania con la fauna y
flora, es el detonante para decidir viajar a un destino de naturaleza. De aqui surgen
inquietudes a resolver como: ¢cOmo se posicionaron como destino de naturaleza en la
mente del viajero? ¢qué acciones se realizan a nivel puablico y privado para el

posicionamiento? ¢ cuéles son los canales para dar a conocer la marca?

H2: EL PRODUCTO QUE SEDUCE: La oferta de productos y servicios diferenciados

generan experiencias Unicas que atraen al turista.

El concretar una oferta atractiva, ya sea a través de actividades, servicios o paquetes,
ademas de requerir del conocimiento del mercado, requiere la articulacién eficiente de los
diferentes agentes de la cadena de valor, para ofrecer una gama de servicios y actividades
diferenciadas, que brinden experiencias Unicas, valoradas por el visitante, donde

interactdan la biodiversidad, la cultura y la aventura. Preguntas a contestar: ¢cémo las
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empresas del destino elegido han implementado estrategias para el desarrollo y disefio del
producto? ¢cémo identifican estrategias y practicas que mantienen la identidad familiar e

intercultural? ¢cémo es la vinculacién entre la experiencia y el encuentro con la naturaleza?

H3: SI NO INNOVAS MUERES: En turismo de naturaleza se requiere de productos

innovadores, seguros y con conectividad y seguros.

Las empresas de turismo deben innovar sus servicios para cautivar sus clientes y marcar
diferencia contra otras empresas y destinos competidores. Existen nuevos productos que
surgen de elementos naturales y de la biodiversidad. La tecnologia en telecomunicaciones
es crucial para el turista, por lo cual se indaga como ha sido el desarrollo de conectividad
para el sector y el manejo web de las empresas en sus servicios y en las opiniones de los

clientes.

H4: LAS PERSONAS MARCAN LA DIFERENCIA: Brindar una experiencia satisfactoria

requiere buena coordinacion del personal y talento formado especializado.

El turismo es una industria de servicios por tanto es muy necesario una alta coordinacion
entre los diversos agentes y personas que trabajan para el turismo: ¢cémo hacen para
coordinar y planificar sus acciones sin que el cliente lo note o interfiera? Debe existir un
marcado trabajo en red y actitud colaborativa. El personal que trabaja en este sector debe
ser atento y muy profesional en el trato al cliente, para asegurar una buena experiencia al
visitante. Se quiere indagar sobre la idoneidad del personal que labora en este sector y
conocer si existen programas de formacion especializada para profesionalizarlos, incluso

para fidelizar los trabajadores a la empresa.

H5: NO ES SOLO PARECER, ES SER SOSTENIBLE: Para el eco turista es crucial percibir
gue el destino es sostenible con su entorno, teniendo la sensacion de seguridad y comunion

con los locales.

El eco turista quiere constatar que en su visita se cuida el medio ambiente y se involucra a
la comunidad en el desarrollo del sector. Si el turista no lo percibe asi, si ve que los
servicios que toma no tienen un componente ambiental, es probable que su expectativa se
frustre. Esto es un riesgo para toda la cadena turistica deseada, porque actualmente las
opiniones y comentarios sobre un destino son tenidos muy en cuenta por otros interesados
antes de tomar la decisién de compra. Se hace necesario conocer las practicas ambientales
y como el operador turistico le agrega elementos ecoldgicos a los servicios, cOmo involucra
el medio ambiente en la cotidianidad de la empresa, para hacer sentir al visitante que esta

contribuyendo al desarrollo sostenible.
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Encontrar aquellos enclaves donde se pueda apreciar un proceso de articulacion similar al
de Rutas Competitivas ha sido dificil, se pueden encontrar planes estratégicos sectoriales a
nivel region, pero la gobernanza de ese plan y la institucionalidad, generalmente no recae
sobre una organizacién empresarial, sino mas bien en una oficina de turismo que pertenece
a la administracion publica del lugar. Los tres paises seleccionados fueron Uruguay, Costa
Rica y México, que constituyen una referencia para Casanare. Luego de un analisis técnico,

que se detalla en el producto 4, el destino seleccionado fue Costa Rica.

Costa Rica presenta condiciones de atractividad natural muy parecidas a Casanare, en este
pequefio pais, el turismo fue iniciado por la riqueza natural que atraia al explorador y
aventurero. Luego con la entrada de inversionistas atraidos por la imagen positiva de este
pais y algunos incentivos fiscales, se construyeron hoteles de envergadura que a la final
trajeron turismo de masas, desdibujando la imagen de naturaleza y convirtiéndose en un
destino comin como por ejemplo Cancin. En respuesta a este fenédmeno, el noveno Informe
Estado de la Nacién (2003) hizo un llamado de atencién sobre la amenaza de convertir al
sector de turismo “gourmet” en uno de servicio “genérico”. En consecuencia se hace
hincapié en rescatar y fortalecer la identidad del sector bajo la estrategia Marca-Pais. Como
respuesta institucional en materia de politica turistica se disefi6 el Plan Integral de
Desarrollo Turistico 2002-2012, el cual concibe el Desarrollo Sostenible como el eje central
de la actividad turistica y como factor principal de diferenciacion del producto turistico
nacional. En la actualidad Costa Rica es el principal destino de Centroamérica, duplicando
el nimero de visitantes en tan sdélo 10 afios. El afio 2012 registr6 una cifra cercana a
2°300.000 visitantes en este pais de 4°667.000 habitantes.

Dentro de Costa Rica cabe destacar el caso de la regién de Monteverde, regiéon muy similar
a Casanare, por ser una zona lejana que consolidé un producto diferenciado en turismo de
naturaleza. En Monteverde existe una gran zona correspondiente a bosque de niebla, y esta
riqueza natural se constituye en el principal activo sustentable y dinamizador del cluster eco
turistico de Monteverde. A partir del atractivo del bosque se constituyeron spinoffs privados,
entre los mas destacados estan la Finca de Mariposas, el Serpentario, Orquideas de
Monteverde, La Finca Ecolégica, Aventuras Aéreas, Canopy Tour, el Valle Escondido, el
Sky Trek y el Sky Walk. Las cuatro primeras empresas mencionadas concentran en un
espacio determinado especies de fauna y flora, propias de Monteverde, para que puedan
ser apreciadas por los turistas. Segun los hoteleros de la zona, el surgimiento de los nuevos
atractivos turisticos (spin-offs) ha permitido el incremento del nimero de turistas y su
estadia ha aumentado en promedio de dos a cuatro dias. En 2012 se destac6 a Monteverde
como destino de mayor recepcion de viajeros espafioles en el pais, permaneciendo un

promedio de 7 noches.
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El Destino: La puesta en valor del recurso natural posiciona el destino

>

La investigacion cientifica es clave para generar conocimiento respecto del destino
en la biodiversidad que aporta.

La generacion de noticias positivas de la region hace valorar el destino.

El destino no solo debe cumplir con las expectativas del visitante, las debe superar.
De ahi la importancia del cumplimiento, la sostenibilidad, la atencién y la diversidad

de actividades.

El cliente: El cliente ya no busca lujo, persigue una experiencia Gnica

>
>

Condiciones Béasicas: Una buena cama, limpieza, agua caliente y acceso a Internet.
El transporte es un factor critico, debe ser coémodo y tener un excelente aire
acondicionado.

El cliente de naturaleza no le gustan los grupos grandes y hay que saber que tipo de
nacionalidades se pueden relacionar para hacer placentera la experiencia.

Es importante incluir al final de los paquetes actividades acuaticas en lo posible con
sol y playa.

El turista internacional cuenta con 10 dias para vacacionar en los cuales quiere
conocer la diversidad cultural y natural de un pais.

Al cliente no le importa pagar pero es mas exigente frente a la experiencia ofrecida.
La relacion que pueda tener con la comunidad es muy valorada por el turista.

El turista de naturaleza es culto, dispone de mucha informaciéon por lo que el
personal debe estar muy bien preparado. El turista quiere saber de historia,

economia, cultura, etc.

Productos innovadores: El disefio de experiencias auténticas marcan la diferencia

>

El turista busca experiencias genuinas, no s6lo el contacto con la naturaleza sino
con la cultura. Se venden planes para que el turista viva con la comunidad. La
relacion que pueda tener con las personas de la localidad es valorada.

La labor comunitaria es un nuevo segmento de turismo de naturaleza enfocado
principalmente a estudiantes.

El relato de vivencias de las comunidades nativas es un producto por el que se paga
hasta U$45 por una cena.

El alojamiento experiencial en medio del bosque en carpas o infraestructuras

diferentes entregan experiencias unicas.
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El turismo rural es muy valorado. A pesar de no cultivar muchos productos se hacen
Agro- tours de una variedad de cultivos.
La sinergia de actividades Soft- Hard brinda mayor valor agregado. Senderos

adecuados para tercera edad y discapacitados, pueting, traking, etc.

Talento humano: Las personas agregan valor en un destino

>
>

El bilingliismo es un factor clave para incursionar en un mercado tan especializado.
Hay que contar con una capacitacion continuada no solamente en temas
especializados de naturaleza, sino también en historia, cultura, economia, etc.

La autenticidad de las personas al momento de prestar el servicio es muy valorada
por el turista.

Uno de los factores de éxito ha sido capacitar al nativo, por su autenticidad y
experticia de la region.

Una de las habilidades mas valoradas en el sector es la guianza. Un guia puede
llegar a ganar entre 40 y 60 U$ el dia. La mayoria son freelance.

El apoyo del instituto técnico de formacién (INA) es fundamental, brinda cursos de

alta calidad y muy especializados.

Sostenibilidad: La sostenibilidad no s6lo atrae clientes por si sola sino que reduce

costos

>

En un destino de naturaleza el concepto de sostenibilidad debe estar apropiado
culturalmente.

Las empresas se apropian de la conservacion del ambiente en su entorno.

La sostenibilidad no es s6lo un concepto de proteccién al medio ambiente sino de
responsabilidad con la comunidad, lo que constituye una relacion de beneficio
mutuo.

Hay que demostrar que se es sostenible. Hay una tendencia por certificaciones de
sostenibilidad.

El turismo se ha convertido en una fuente de desarrollo social, la comunidad
administra varios productos naturales con los cuales generan autodesarrollo, con
una cascada generan 1 millon U$ que invierten en vias, escuelas, escenarios
deportivos, etc.

El concepto aporta a la reduccién de costos. ahorro y reutilizacion de insumos,

ahorro de mano de obra, etc.

La empresa turistica: La empresa crece con innovacion y organizacion

» Las empresas son de origen familiar pero con una estructura organizacional y una

estrategia bien definida.
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Las empresas del sector turistico han crecido poco a poco. La atencién al detalle es
un factor clave.

El nivel de innovacién es alto y esta muy asociado a la sostenibilidad y al disefio de
productos experienciales Unicos que se introducen progresivamente.

Los altos estandares SISO no solamente garantizan un buen servicio sino que
aseguran la estabilidad de la empresa en el tiempo.

La fidelizacion del talento humano no soélo hace crecer a la empresa sino que le

agrega valor.

Posicionamiento y mercadeo: La calidad en el servicio y el disefio de productos

Unicos posicionan por si solos

>
>

Las alianzas con agencias de viajes constituyen la principal fuente de mercadeo.

Se utilizan estrategias de descuento para posicionarse en redes sociales.
Tripadvisor se constituye en una herramienta fundamental de promocién pero
cuando el destino tiene altos estandares de calidad. La estrategia para los malos
comentarios son respuestas inteligentes.

Cuando un destino 0 una empresa esta creciendo el segmento de los mochileros es
importante, ya que no solamente promocionan el destino sino que permiten afinar el
producto al no tener exigencias tan altas y se convierte en un canal vivo de
mercadeo.

Existe una fuerte vocacion hacia el mercadeo. Las empresas mantienen
departamentos y oficinas comerciales en otras ciudades con personal dedicado

100% a las ventas.

Canales de comercializacion: Las agencias de viajes son el principal canal de

comercializacion

>

Las agencias de viajes siguen manejando el negocio del turismo. El 90% de las
ventas se realiza a través de ellas.

Los prestadores de servicios deben tener una muy buena estructura de costos, las
agencias comisionan entre el 20 y el 40 %.

Hay una cultura de lealtad y de pago hacia el canal. Las alianzas con agencias
hacen crecer a la empresa turistica.

Cada vez mas crece la venta directa a través de paginas web y redes sociales. Las

empresas estan adaptando sus paginas para Smartphone.
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3. ETAPA 6: OPCIONES ESTRATEGICAS

Una vez caracterizado el sector, identificados los principales problemas y analizado un
referente internacional que nos permite validar estrategias de futuro y revisar brechas
existentes, se plantean las opciones estratégicas de futuro en el mercado de turismo de

naturaleza en Casanare.

Gran parte de las empresas del sector en Casanare esta trabajando de forma aislada,
ofreciendo servicios basicos o actividades sin que se articulen o “paquetizen” y que se
identifiguen con el territorio de manera Unica y diferencial, en turismo de naturale za para:

Aprovechar economias de escala
Integrar a la comunidad para desarrollar economias locales

Definir nichos exclusivos y de alta atractividad

YV V V V

Instalar capacidades para cumplir con la exclusividad y especializacion.

Por otra parte, NO se han desarrollado las alianzas necesarias tanto al interior del

entramado empresarial como con otros agentes para atender a los clientes, por lo que:

» Existen experiencias exitosas en diferentes sectores de la cadena pero no es
suficiente.
» Falta conocer al mercado y al cliente

» Serequiere de alianzas estratégicas

De ahi que los principales retos que se visualizan para los agentes que participan en el
turismo de naturaleza son:

1. Desarrollar productos que logren articular la riqueza natural y cultural para generar
una experiencia Unica y asi posicionarnos como un destino valorado de naturaleza
desde lo local hacia lo internacional.

2. Mejorar los factores que permitan dar valor agregado a la experiencia para la
articulacion y la especializacion, como el talento humano, el equipamiento y la

infraestructura.

Los retos definen la forma de competir, por lo tanto una matriz que muestre graficamente la
posiciéon estratégica de las empresas se resume en dos ejes que se presentan en el Mapa
No. 2:
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INTERNACIONAL

CLIENTE

NACIONAL

Mapa No. 2: Matriz de posicionamiento estratégico

LOCAL

- Bésico Actividades Articulacién, Especializacidn

Desarrollo Experiencias- Particularidad

Fuente y elaboracion: equipo local y Cluster Development

1.

Eje horizontal- desarrollo de la experiencia- particularidad: este eje define el nivel de
desarrollo de la experiencia para el turista. Al desplazarse en el eje hacia la derecha
significa mayor desarrollo, articulacién y particularidad de la experiencia.

Es asi que en el eje se pueden tener cuatro posiciones estratégicas: una posicion
que se ha denominado basico, en la cual no hay un desarrollo de experiencia sino
que se presta un servicio basico sin mayor diferenciacién; una segunda denominada
actividades, en la cual se ofrecen actividades individuales en ecoturismo y aventura
sin una articulacion; una tercera denominada articulacién en la que se ofrece un
producto mas desarrollado, que brinda una experiencia Unica, en donde se articulan
el ecoturismo, la aventura y la cultura en la prestacion del servicio; y una cuarta
opcion denominada especializacion donde se desarrolla un producto a la medida del

cliente con productos muy especificos.

Eje vertical- Cliente: el eje vertical permite visualizar el tipo de cliente que se puede
atender en la medida en que se desarrolle mas el producto. De ahi que en el eje se
visualicen tres posiciones: la primera que visualiza un cliente local que no exige
mayor desarrollo de producto; la segunda en la que se visualiza un cliente nacional

que exige un producto articulado y desarrollado; y la tercera el cliente internacional
32



en la que sus criterios de compra son mas exigentes y requiere un producto mas

desarrollado y especializado.

Una vez definidos los ejes, se observa que existen varias estrategias adoptadas por las
empresas que se encuentran compitiendo en el sector y que se resumen en cuatro opciones
estratégicas: a la hora de ofertar el bien o servicio turistico: ofrecer un basico, sin valor
agregado (servicio corporativo), ofertar actividades ( rural o de aventura), constituirse en un
servicio de ecoturismo de clase mundial y especializarse, opciones que se reflejan en el

Mapa No. 3.

Mapa No. 3: Opciones estratégicas

A . : :
Producto
INTERNACIONAL 5 : Especializado
g , Ecoturismo Clase
R e mundial {Aventura+- )~
Cultura+ Naturaleza)
1] i :
E  naconaL 5 ; :
i : : E
4 : ’ :
£ Aventura ;

= Turismo
Servicio Rural

Corporativo
(Alimentacién
- Hospeda

LOCAL

-

Basico Actividades Articulacién Especializacion, +

Desarrollo Experiencias- Particularidad

Fuente y elaboracion: equipo local y Cluster Development
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4. ETAPA 7: FACTORES CLAVE DE EXITO

Cada opcion estratégica requiere de la presencia de ciertos factores que garanticen su

mejor implementacion.

1. Servicio corporativo: empresas dedicadas a la prestacién de un servicio basico y Unico,

sin nada de especializacion ni desarrollo de producto, en donde el cliente principal de
estas empresas es un cliente local corporativo, sin embargo a pesar de la poca
diferenciacion en esta estrategia se pueden ubicar varias empresas y es valida como

posicién competitiva.

Los factores claves de éxito para competir en esta opcidn son:

» Estandarizar la prestacién de los servicios, para prestarlos con mayor
calidad.

» Prestar un mayor servicio, servicio post venta, adicién de atributos.

» Mejorar la estructura organizacional para reducir costos y competir en
precios.

» Incluir un factor de sostenibilidad que no solamente permite reducir costos

sino ser mas valorado por el cliente por factores de responsabilidad social.

2. Turismo de aventura y rural: aqui se ubican empresas con actividades en la prestacién

de servicios de aventura y turismo rural como fincas, reservas y empresas de deportes
extremos. Estas empresas tienen un producto un poco mas desarrollado pero no con un
factor de diferenciacion, desarrollan sus actividades sin articulacién para ofrecer al
turista una mayor experiencia. Sin embargo en esta estrategia se ubican muchas
empresas, sobre todo fincas eco turisticas y empresas que desarrollan algunas
actividades recreativas en naturaleza, por lo cual los factores de éxito para competir

son:

En actividades de aventura:
v" Enfocar su promocion a jévenes y millenials en redes, websites, apps, etc.
v' Contar con paquetes enfocados a lo hard que incluyan actividades soft.
v' Contemplar un alto enfoque en seguridad industrial y salud ocupacional con
personal experto en rescate y primeros auxilios.
v Mantener dotacion de materiales y equipos de punta, comodos y de alta
seguridad.

v' Ofrecer servicios con personal nativo capacitado da mas valor agregado.
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En actividades de turismo rural, los factores clave son:
v' Lograr la diferenciacion frente a otros destinos.
v' Enfatizar en su oferta lo cultural en el desarrollo de las actividades.
v' Desarrollar actividades vivenciales que involucren experiencias propias de la

comunidad, ejemplo el tour de la leche.

3. Ecoturismo de clase mundial: en esta posicidon se ubican empresas que logran articular

productos o paquetes que involucran la naturaleza, la aventura y la cultura. Esta
posiciéon se visualiza como una de las posiciones de futuro ya que logra desarrollar una
experiencia Unica y especial. Cabe destacar que en Casanare, la diferenciacion de esta
posicién se enmarca en tres condiciones: la primera asociada a la cultura llanera; la
segunda la riqgueza natural, con un paisaje relacionado con la sabana inundable, paisaje
de caracteristicas Unicas también a nivel mundial, con ecosistemas Unicos como la
“mata de la Urama”; y el tercer factor asociado a la experiencia de vida, por la vivencia
de la comunidad en condiciones de violencia lo que podria posicionar un producto
diferente para el turista por la blUsqueda de relacionamiento con este tipo de

experiencias.

Para competir correctamente en esta posicion, es indispensable contar con los
siguientes factores criticos de éxito:

v' Disponer de conocimiento e informacion de los ecosistemas presentes y sus
especies.
Conocer areas protegidas, especies emblematicas, belleza paisajistica.
Contar con guias bilingties y conocedores del territorio.

Capacitar al nativo.

SSURNEE NN

Tener un componente fuerte en responsabilidad social y ambiental en las

empresas.

v' Integrar el producto con otras regiones de Colombia, para contrastar con
otros ecosistemas y culturas.

v' Generar alianzas con agencias turisticas especializadas y canales de turismo

de naturaleza.

v' Ofrecer telecomunicaciones a la mano para el turista.

4. Producto especializado: en esta posicion se ubican empresas que logran desarrollar un

producto muy puntual y especifico para el turista en temas como avistamiento de aves,
flora y fauna silvestre, travesias a caballo, etc. Al igual que la anterior es una de las

posiciones de mas futuro al articular la naturaleza y la cultura, dos factores
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diferenciadores para el turismo. Esta posicion requiere los siguientes factores para ser
exitosa:

v Contar con catalogos completos de especies que pueden observarse
(endémicas y migratorias).

v' Generar posicionamiento y recursos a través de areas protegidas.

v' Disponer de acceso e infraestructura adecuada para visitantes, tales como
sefialética, senderos, estaciones, etc.

v/ Contar con guias bilinglies con conocimientos especializados en naturaleza y
aspectos propios de la region.

v' Ofrecer seguridad y comodidad en los servicios por encima de lujo. Contar
con unas condiciones basicas para el turista: buena habitacién, limpieza,
agua caliente y acceso a internet.

v' Ofertar variedad de ecosistemas por tipo de cliente (ej.: aves de montafia vs.
aves acuaticas).

v' Manejar grupos pequefos, es incompatible con turismo masivo.

v' Integrar, alianzas y promocion del producto con canales especializados.

v' Ofrecer acceso a telecomunicaciones de manera permanente.

En funcién de lo anterior y tomando en cuenta el mapa empresarial de Casanare, las formas

vaibles de competir de las empresas casanarefias se resumen en:

1. Aprovechar actividades existentes para vincular mercado actual, lo que significa
pasar de ofertar un servicio bascio a generar valor a través de ofrecer actividades al
sector corporativo.

2. Pasar de la entrega de actividades a la articulacion de paquetes para convertirse en
proveedor de ecoturismo a nivel mundial.

3. Constituirse en un proveedor de turismo especializado.

En el Mapa No. 4 se visualizan los movimientos propuestos:
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Mapa No. 4: Opciones estratégicas viables

INTERNACIONAL

NACIONAL

CLIENTE

LOCAL

- Bisico Actividades Articulacion, Especializacion b
Desarrollo Experiencias- Particularidad

Fuente y elaboracion: equipo local y Cluster Development
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5. ETAPA 8. ENTORNO IDEAL (DESCRIPCION

DEL DIAMANTE IDEAL)

Politica sectorial Cada  estrategia  posible de ser
implementada requiere que se generen
ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA, P
EATED condiciones de entorno, un marco de
/ . \ rivalidad, industria relacionada y de
soporte y condiciones de demanda que
CONDICIONES CONDICIONES , . . .,
DELOS «——f—> | DELA varian de intensidad en funcion de la
FACTORES DEMANDA
estrategia elegida, en funcion de entorno,
\ ’ estrategia, condiciones de la demanda, de
INDUSTRIAS i i i
e AS los factores e industrias relacionadas.
Y DE APOYO

Contexto gubernamental:

Se requiere articular iniciativas a nivel de Gobierno Nacional, Departamental y Municipal,
que contemplen iniciativas publicas para facilitar la generacién de vinculos entre las
empresas, que permitan la estandarizacion y faciliten la generacion de ofertas para el
cliente corporativo.. Si bien existe una politica gubernamental proclive al desarrollo del
turismo, en especial del segmento de naturaleza, ésta se ha disefiado desde el nivel

nacional sin considerar a Casanare de manera particular.
Un caso de éxito de la aplicacidon de una politica de fomento a lo local, se observa en Costa
Rica a través del Instituto de Turismo, que ha apoyado el desarrollo del sector considerando

particularidades territoriales”.

Condiciones de los factores:

Esta estrategia requiere de estandarizacion en la prestacion de los servicios, para
ofrecerlos con mayor calidad y de una manera competitiva. Asimismo necesita de mano de
obra especializada y capacitada dispuesta a colaborar. También requiere de la generacién
de un ambiente de confianza entre los diferentes prestadores de servicios, donde se

reconozca el aporte de cada agente al producto o servicio ofrecido.

" Trabajo en terreno benchmarking
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La consolidacion de redes de colaboracién, como se observa en México con la presencia de
entidades encargadas de organizar y coordinar todo el sector turismo en Colima® a nivel
gubernamental y desde el lado privado, se encuentra la Camara Nacional de Comercio,
Servicios y Turismo - CANACO SERVYTUR COLIMA® con diversos servicios y apoyos al
empresariado que tiene las funciones de agremiar al sector privado y fomentar el desarrollo

empresarial.

La industria relacionada y de soporte

Se requiere de proveedores locales que puedan mantener un nivel de calidad y
especializacion que permita la articulaciéon con generacion de valor. La industria relacionada
debe ser capaz de contar con factores de sostenibilidad que no solamente permiten reducir
costos sino ser méas valorado por el cliente por factores de responsabilidad social. Los

proveedores deben ser capaces de brindar servicios y productos con valor agregado.

En termales Baldil® por ejemplo, es filosofia del duefio, transmitida al equipo que colabora
que SI UN NEGOCIO NO SE RENUEVA MORIRA MUY PRONTO. Asi, ha ido renovando en
Infraestructura, mantenimiento constante, presentacion, sendero con laja. (sofisticacion)
generacién de nuevos productos como Baldi Kids, buscando satisfacer a dos tipos de

clientes: fiestero y el otro huésped més delicado.

Estructura y rivalidad empresarial

Se observa mayor cantidad de competidores y alto nivel de rivalidad, por lo que hay que
diferenciar, contar con alto nivel de gestion gerencial, promover la cultura de cooperacién
entre empresas del sector y alianzas entre empresas locales. Prestar un mayor servicio,

servicio post venta y diferenciarse con nuevos atributos.

El trabajo conjunto entre proveedores no debe verse como algo negativo sino como un

elemento que puede ayudar a incrementar la oferta.
La participacion en Camaras y asociaciones de turismo evidencian que la colaboracién es
una negocio de ganar-ganar, no sélo en México sino en otros lugares como Costa Rica y

Uruguay.

Las condiciones de demanda

Se cuenta con clientes cautivos (corporativos) a los que hay que seducir para que

adquieran servicios de turismo de naturaleza y quieran permanecer en el Departamento mas

8 http://www.sectur.col.gob.mx
9 http://canacocolima.com.mx
10 viaje de referencia
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alla de lo exigido por su trabajo. Se debe agregar a la oferta hotelera una serie de

actividades que permitan ampliar el mercado.

Lo ideal es conocer el mercado para focalizar promocién de acuerdo a la demanda existente
de corporativo, jévenes, familiar, etc. Para ello se requiere del disefio de una oferta que

incluya actividades existentes y responda a las preocupaciones del cliente corporativo.
En Sipaquiri'® se ha logrado desarrollar una serie de paquetes por un dia, con la alianza

estratégica entre hoteleros de San José y prestadores de servicios de la localidad, lo que

ha aumentado el flujo de turistas, con el consecuente aumento de ingresos,

Contexto gubernamental:

Se plantea la existencia de politicas publicas que den a conocer Casanare y lo posicionen
como un destino seguro de naturaleza, asi como la articulacién entre lo nacional y lo
departamental y entre lo departamental y lo municipal, para ello es necesario la articulacion
institucional que sea capaz de promocionar el destino. Un paso importante en esta direccion
es el inicio de validacion de destino en curso.

Asimismo, se requiere la implementacion de instrumentos y programas que faciliten el
desarrollo de la articulacion para generar una oferta de nivel internacional. En esta linea el

apoyo el mantenimiento de reservas de la sociedad civil es importante.
Las instituciones publicas, en especial aquellas de los sectores educativos y culturales
deben promocionar la identidad local, por ejemplo fortaleciendo la cultura llanera, los bailes,

concientizando la disposicién de servicio desde temprana edad.

En Costa Rica se observan reservas naturales que unen la aventura, la investigacion, la

identidad y la cultura.

Condiciones de los factores:

Lo ideal para proveer servicios de ecoturismo de clase mundial es contar con una oferta de
capacitacion que responda a las exigencias del cliente, la existencia de centros de
formacién articulados con necesidades del sector y la presencia de centros de investigacion

y desarrollo a nivel regional.

Contar con guias bilingles y conocedores del territorio y nativos (locales) capacitados

constituyen parte de la condiciones de factores a potenciar.

1 Informacion obtenida por equipo en entrevistas de benchmarking
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Se necesita de obras para la mejora de infraestructura financiadas con recursos publicos:
vias terciarias, energia y telecomunicaciones; asi como mejoras de infraestructura
costeadas por el sector privado, como por ejemplo instalaciones sanitarias, alojamientos,

entre otros.

La industria relacionada y de soporte

Disponer de conocimiento e informacidon de los ecosistemas presentes y sus especies, es
parte de lo que se necesita idealmente para el ecoturismo de nivel mundial. Con ello se
pueden conocer areas protegidas, especies emblematicas, belleza paisajistica, que pueda
ser puesta a disposicion del turista, por lo que la academia y los centros especiales deben

ser capaces de proveer la informacidon que respalde la existencia de la biodiversidad.

El posicionamiento virtual adquiere importancia en estos dias, cuya tendencia va en

crecimiento.1? El canal de distribucién es de gran importancia.

Estructura vy rivalidad empresarial

El tejido empresarial debe tener estrategia que promuevan la responsabilidad social y

ambiental en las empresas.

Las empresas deben estar dispuestas a Integrar el producto con otras regiones de
Colombia, para contrastar con otros ecosistemas y culturas y generar alianzas con agencias
turisticas especializadas y canales de turismo de naturaleza.

Se requiere de la diferenciacion y especializacion para reducir rivalidad, ya que se compite
por nivel de innovacién y desarrollo tecnolégico que propician las alianzas entre empresas

locales y nacionales, e incluso con empresas internacionales,

El Teleférico del Bosque Lluvioso, parte de una reserva, es un producto que permite
explorar bosques ricos y exuberantes del neo tropico de Costa Rica. En los senderos se
aprecian gran diversidad de especies de plantas y animales. La reserva ofrece experiencias
y atracciones, desde el teleférico, primero construido sobre una reserva privada, ruta de

vuelo pajaros exoticos, y tours de tirolesa.

Las condiciones de demanda

2 OMT (2014)
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Al ser un cliente educado, de un buen nivel de ingreso, que aprecia la comodidad mas alla
del lujo y le importa la sostenibilidad, por lo que las empresas deben generar un entorno

donde este valor sea considerado.

Por ejemplo visitamos un campamento que cambia el concepto del lujo, por la comodidad
en la experiencia. En Cuculmeca el alojamiento es provisto en carpas ubicadas zona
forestal, que cuentan con camas individuales, y equipadas con luz eléctrica y agua
corriente. Las 25 tiendas de campafia estan conectados por caminos, proveen duchas de

agua caliente y bafos; las carpas grandes son de uso multiple.

Contexto gubernamental:

El entorno favorable para desarrollar productos especializados en turismo exige de
iniciativas gubernamentales que impulsen la competitividad de empresas locales, como por
ejemplo politica de atraccion de inversion extranjera, sumado a una politica que promueva
alianzas internacionales. También es deseable generar posicionamiento y recursos a través

de areas protegidas y de acciones que apoyen su desarrollo sustentable.

Condiciones de los factores:

Para que el entorno de los factores favorezca el surgimiento de productos especializados se
requiere de recursos habilitantes como son la infraestructura, la energia, la mano de obra y
el financiamiento. La mano de obra especializada debe estar garantizada asi como la

vinculacion entre centros tecnoldgicos, institutos de formacion y la industria.

La formaciéon de guias bilinglies con conocimientos especializados en naturaleza y aspectos
propios de la region debe ser considerados por las entidades formadoras, que a su vez
debe acompafiarse por el fortalecimiento del bilinglismo en colegios y en programas
técnicos. Los guias representan un importante eslabén en la cadena de valor de turismo,
pues ellos forman parte de la experiencia con la que se va el turista, la mayoria trabaja
freelance. Rudy Zamora, por ejemplo, es considerado como el mejor guia de avistamiento
de aves en Costa Rica, recibié en 1994 el premio al mejor guia, entregado por ICT-
CANATUR. Ademas es agricultor, ha estudiado quimica, es musico profesional, y desde
hace 35 afios se dedica a guiar, habiendo sido presidente de Guias de Turismo. Es
miembro de la American Birding Association, participa en convenciones y seminarios
internacionales, como por ejemplo el seminario sobre la gestion de areas silvestres alojadas

en el Instituto Charles Darwin en las Islas Galapagos.
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Para tener éxito como guia se necesita un entrenamiento, educacién tipo nacional, asesorar
y educar para prestar servicio que se brinda al visitante es muy amplio. El turismo ha

cambiado la tendencia, generando un espacio para la naturaleza.

La infraestructura vial, energética y de telecomunicaciones debe estar en buen estado, la
disposicion de recursos publicos se debe alinear a los requerimientos del sector para
garantizar su desarrollo, donde el acceso e infraestructura sea adecuada para visitantes,

tales como sefnalética, senderos, estaciones, etc..

La existencia de lineas de financiacién con caracteristicas adecuadas para el sector, es un

elemento necesario para el fortalecimiento del turismo.

La industria relacionada y de soporte

Para generar valor y conocimiento especializado se requiere contar con proveedores
locales, que tengan un avanzado conocimiento en los productos especializados a ofertar
(aves, equino, flora y fauna, etc) y que posibilite la generacion de estudios y publicaciones
de biodiversidad de la region. Para ello es necesario contar con catalogos completos de

especies que pueden observarse (endémicas y migratorias).

La existencia de proveedores de servicios especializados, sumado a la provision de
expertos en tecnologias de la informacién, potenciaria el destino de productos
especializados. Se requiere de una alta colaboraciéon y apoyo a la investigacién. Los
canales, las agencia, las entidades especializadas para la comercializacién del producto

son muy relevantes.

Estructura y rivalidad empresarial

Hay pocos oferentes de productos especializados que requieren competir con productos
innovadores y Uunicos. La diferenciacion es clave para poder ofertar variedad de

ecosistemas por tipo de cliente (ej.: aves de montafia vs. aves acuaticas).

Asimismo es importante fomentar, alianzas y promover el producto a través de canales

especializados.

La especializacion y la tecnologia, constituyen uno los factores criticos en esa estrategia,
acompafiado de un alto nivel de gestiobn gerencial. Se compite por nivel de innovacién y
desarrollo tecnoldgico, por lo que las alianzas entre empresas locales con empresas

multinacionales y centros tecnoldgicos, son recomendables.
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Las alianzas a través de agencias o tour operadores facilita la competencia. En el caso de
Top Tours, se validé la importancia de generar en el turista un motivo especifico para la
visita. Se paga cuando es algo Unico, creando productos de acuerdo al cliente y mercado,
acoplando las caracteristicas de los cliente, i.e. mercado italiano es muy complicado. Top
Tours inicié con grupos pequefios lo que le implicaba altos costos, en la actualidad arman
los paquetes con diferentes agentes, asegurandose previamente calidad del proveedor, con
quienes se negocia condiciones y comisiones. Innova con circuitos e itinerarios con la

colaboracion y asesoria de expertos.

Las condiciones de demanda

El cliente es sofisticado. Se trata de un mercado que permite participar globalmente, con la
ventaja en conocimiento y especializacién, por lo que se requiere estar atento a las
tendencia globales para posicionar el destino en la mente de cliente. Para el guia en
avistamiento de aves Rudy Zamora, la gente estd cansada de la “pachanga” 13y busca
naturaleza, sin concreto ni contaminacién, lo cual es cierto para algunos segmentos de
mercado que estan en crecimiento. Existe una sensibilidad mas universal de viajar para

conocer el mundo, plantas estampillas, arqueologia, BUSCAN Ia clorofila...

El crecimiento del cliente de productos especializados estd obligando a las empresa a
trabajar con altos estandares de seguridad y comodidad en los servicios por encima de lujo,

que cuenten con condiciones de confort, no se compite por precio sino por comodidad.,

El cliente valora la sostenibilidad ambiental, como el es caso del Hotel Park Inn en San José
que cuenta con una campafa de reciclaje permanente y puntos de recoleccién interno en
todo el hotel. Mantiene un “Green Team”, que es un grupo del staff que se relne
periédicamente para analizar el actuar de los colaboradores, huéspedes y proveedores en
pro de la sostenibilidad.

13 Opinién de Rudy Zamora, guia experto en Costa Rica
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6. ETAPA 9: AREAS DE MEJORA Y

RECOMENDACIONES

Si bien el turismo de naturaleza tiene potencial en Casanare, las empresas locales del
sector tienen retos que deben superar y que se sefialaron en secciones previas. Los retos,
los factores de éxito y las posicion de las diferentes empresas al interior del cluster definen
las potenciales formas de competir de las empresas de turismo de naturaleza en Casanare
ya sea pasando de lo local a lo nacional e internacional o generando mayor articulaciéon y

especializacién en la oferta.

En la actualidad, las empresas de turismo de naturaleza otorgan un servicio o producto sin
valor agregado facilmente sustituible (como el caso del alojamiento corporativo) u ofrecen
actividades sin articular en lo rural y aventura, salvo excepciones. Para competir en una de
las 3 estrategias mencionadas se requiere mejoras para: aprovechar actividades existentes
y vincularlas al mercado actual, pasar de la entrega de actividades a la articulacion de
paquetes o convertirse en proveedor de turismo especializado, respectivamente, lo que
define areas de mejora de caracter especifico a cada estrategia y areas de mejora de

caracter transversal que se resumen en el siguiente mapa.

Facilitacion de
entorno para

' Generacién de
alianzasy i

conocimiento
especializado

Nivelacion de
estandares

INTERNACIONAL

articulacion

Comercializacion y desarrollo de productos

NACIONAL
Capacitacion del talento humano

CLIENTE

g Ty - Tecnologia de la informacion y comunicaciones -

LOCAL | Sostenibilidad

' | Institucionalidad y gobernanza

- Bésico Actividades Articulacién, Especlalizacion

Desarrollo Experiencias- Particularidad

Mapa No. 5: Areas de mejora

Fuente y elaboracion: equipo local y Cluster Developoment
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AREAS DE MEJORA

Para implementar las diferentes estrategias, se requiere que los agentes del sector de

turismo de naturaleza en Casanare, realicen acciones de caracter especifico para cada una
de las estrategias seguidas y otras de caracter transversal, cuyo contenido e intensidad

varian de acuerdo a la estrategia que se adopte.

Areas estratégicas de mejora especificas

Nivelacién de estandares: Existe un grupo de empresas que prestan servicios

principalmente en alojamiento y en actividades de aventura y esparcimiento por lo que se
hace indispensable generar un nivel de estandarizacion que permita servicios nivelar a los

diferentes prestadores, acorde a los estandares internacionales de destinos de naturaleza.

El objetivo de esta area es contar con empresas que respeten estandares minimos y
puedan ser implementados de manera colaborativa para aprovechar en una primera etapa
de consolidacién al mercado corporativo actualmente existente en la regién -de la
ocupacion hotelera mas del 80% es corporativo!4. Este sector podria potenciar el turismo de
naturaleza, si los hoteles se asocian con prestadores de servicios de actividades rurales o
de aventura, actualmente en cartera y disefian actividades “one day” con productos
existentes. Lo anterior permitira obtener mayor utilidad del mercado corporativo actual,

vinculandolo a algunas actividades de pasa dia.

El cliente corporativo busca bienestar por lo tanto hay que ofrecerle conocer actividades
sitios con paisajes, spa, etc y enfocar la parte corporativa con actividades al aire libre mas
abiertas, retos, trabajos. La articulacion con empresas petroleras puede ser una oportunidad
para incrementar el turismo de este tipo. Mostrar la oferta en centro comerciales, qué hacer

en los municipios, campafa punto de referencia para enfocarse en el turista local.

Para que esta estrategia pueda implementarse se requiere mejorar el acceso a la
informacion que tienen los diferentes agentes y desarrollar una actitud de confianza que

permita creer en la alianzas y mantener las redes de colaboracion.

La articulacion, a través de la estandarizacién requiere contar con un sistema que
reconozca y facilite la certificacion como un activo para las empresas, como una inversion y

no como un gasto.

1 Trabajo en terreno, estimaciones Equipo local
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Otro elemento importante es incluir el arte, la cultura, los rituales llaneros en las ofertas.
Por ejemplo, ha exposiciones con obras de arte estimulando todos los destinos, vincular con

artesanias (pasadias).

Alianzas y articulacién: El Departamento cuenta con un potencial natural y cultural que debe

ser articulado para ofrecer un producto eco- turistico de clase mundial y poder captar un
turista nacional e internacional. Actualmente se ofrecen actividades sueltas que no dan
mayor valor agregado al turista frente a la experiencia Unica, por lo que se requiere contar
con planes y programas que ofrezcan y rednan a distintas actividades con una oferta en la

que se pueda discriminar distinto tipo de experiencias y dias de realizacion.

El objetivo de esta area de mejora es que los empresarios se conozcan y logren disefiar y
combinar las diferentes ofertas. No s6lo se desconoce la oferta, no se ubican los sitios
turisticos ni las fortalezas que tiene el departamento. Interesa crear productos a través de la
oferta de paquetes que brinden una mayor experiencia asociando la cultura, la aventura y la
naturaleza, para ello el conocimiento de la oferta existente y su articulacién es lo que va a
permitir la agregacién de valor y pasar de la provision de actividades a la oferta de

productos.

Dada la importancia del conocimiento, se requiere de un observatorio o de una pagina que
en conjunto permita PREVISUALIZAR vy poder acceder a toda la informacion (dos tipos de
informacion estadistica y de promocién, observatorio de turismo), Contar con informacién
centralizada y actualizada, con un inventario de patrimonio turistico por municipio,
calendarios de eventos y actividades festividades calendarizadas es una manera de
direccionar al turista en su recorrido de eco-turismo,

Establecer alianzas, con Boyac4, Bogota por ejemplo, y con otros de operadores,
mayoristas y minoristas para integrar aventura, rural y cultura a través de convenios,
comisionando, y con alianzas entre municipios. Para ello se necesita definir productos
concretos, programas dirigidos para ofrecer paquetes validados por operadores. Facilita
este tipo de acciones, la realizacion de ruedas de negocios y contactos, COTELCO es un

socio estratégico con el que hay que coordinar.

En esta &rea importa la generacion de alianzas no sélo a través de los entes privados que
participan de la cadena, sino la colaboracion entre los os distintos municipios, y de lo local
con lo nacional e internacional a través, por ejemplo de la inclusién de paquetes,
previamente validadas por agencias no locales. A nivel gubernamental, se recomienda

impulsar a Casanare como destino turistico, visibilidad a nivel nacional (mango bajito en
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proceso). Para promocionar el destino se sugiere optar por comunicar noticias buenas del

Departamento, para reducir el estigma que sobre el pesa.

El contar con una plataforma y/u observatorio facilita el posicionamiento, acompafado de
una oferta de paquetes que puedan incluso estar geo-referenciados y que exponga un
inventario sitios exactos. Antes de posicionar, se recomienda contar con una guia ilustrativa

de bienes y servicios de las diferentes zonas.
Para el posicionamiento, como lo demuestra el caso de Costa Rica, es importante construir
una marca del departamento que identifique la iniciativa, con el respaldo de las entidades.

El apoyo institucionalidad requiere de un esfuerzo conjunto y compartido.

Especializacién: En lo que se refiere a la estrategia de “producto especializado”, el turista

estd buscando cada vez mas productos Unicos, que le puedan ofrecer una experiencia sin
igual y Casanare por su paisaje de sabanas inundables ofrece al turista una biodiversidad
que satisface las expectativas del cliente. Para que exista un reconocimiento tanto a nivel
nacional como internacional, se debe poner en valor la biodiversidad de Casanare y crear

productos especializados con estandares internacionales.

Del trabajo en terreno realizado, a partir de mayo de 2014, es posible distinguir, al menos 6
productos especializados que pueden ser oferta desde Casanare.

1. Avistamiento de aves:

2 Fauna nativa

3, Biodiversidad; paquetes en investigacion sabana inundable

4. Producto equino

5. Ciclismo diferenciado

6. Seguimiento de felinos

La elaboracién de los paquetes a ofrecer, debe contar con un producto (3-4-5 dias)
estructurado, y validarlo con clientes como agencias o tour operadores, que ademas estén
dispuestos en incluirlos en su oferta de Colombia, para hacer alianzas con operadores que
ya traen turistas a Colombia. Estos paquetes pueden promocionar a través de revistas o

publicaciones especializadas.

Para consolidar la oferta de productos especializados se requiere de investigacion, y
recopilacion de estudios e investigaciones cientificos, para lo cual la intervencién de la
academia es importante, por ejemplo para conocer acerca de zonas endémicas para
parasitos. Corporinoquia, podria ser un buen aliado estratégica asi como aquellas

empresas, que por ley, deben someterse a la normativa medioambiental.
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Areas de mejora transversales

Comercializacién y desarrollo de productos

La puesta en valor del recurso natural posiciona el destino por lo que el posicionamiento, la
comercializacion y el desarrollo del producto deben dirigirse darle valor al recurso natural,
ya que el destino no solo debe cumplir con las expectativas del turista, las debe superar.
Uno de los factores clave de éxito en turismo de naturaleza es el contar con productos que

ofrezcan experiencias Unicas.

Las agencias de viajes siguen manejando el negocio del turismo. El 90% de las ventas se
realiza a través de ellas. Para ello, los prestadores de servicios deben tener una muy
buena estructura de costos, las agencias comisionan entre el 20 y el 40 %. Se fomenta una
cultura de lealtad y de pago hacia el canal. Las alianzas con agencias hacen crecer a la
empresa turistica. No obstante, se observa un crecimiento de la venta directa a través de
paginas web y redes sociales. Las empresas estan adaptando sus paginas para

Smartphone.

Se requiere mejorar el acceso a la informacién que tienen los diferentes agentes y
desarrollar una actitud de confianza que permita creer en la alianzas y mantener las redes
de colaboracion. La investigacion y el estudio de mercados, para desarrollar productos, para
lo cual se necesita conocer no solo la oferta sino la demanda y las tendencias de futuro de

la industria,

El turista busca experiencias genuinas, no sélo el contacto con la naturaleza sino con la
cultura. Se debe ofrecer planes para que el turista viva con la comunidad, cuya relaciéon es
valorada. La labor comunitaria es un nuevo segmento de turismo de naturaleza enfocado
principalmente a estudiantes. Los jovenes ni siquiera conocen la tradicion, es dificil vender
a otro si ni siquiera se conoce y divulgan a nuestras semilleros, con participacién municipal
folclore no s6lo danzas sino tradicion como tal. Existe riqueza que no estéd siendo valorada.
Para enfrentar este reto, se podria aprovechar los planes de estudio que en séptimo afio
contemplan exploracion vocacional, y en 10 y 11 hacen reconocimiento, a través de

alianzas con municipios y escuelas coordinar dichas exigencias curriculares con el turismo

Capacitacion del talento humano

Las personas agregan valor a un destino, por lo que se requiere de capacitacion continua,
no sélo en temas especializados de naturaleza, sino también en historia, cultura, economia,
etc. La autenticidad de las personas al momento de prestar el servicio es muy valorada por
el turista. Esta area permite incluir acciones para que las personas mejoren sus

competencias y habilidades en la prestacidon de servicios turisticos.
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El trabajo en terreno ha evidenciado que Casanare carece guias de turismo, por lo que se
sugiere alianzas con especialistas como el SENA y la CCC para ofrecer alternativas que
suplan esa brecha. Al respecto, SENA cuenta con cursos por internet en sensibilizacion
turismo de aventura (40 horas), turismo en espacios rurales (40 horas), recorridos de

naturaleza basados en Norma NTC (40 horas).

La CCC podria apoyar un programa de formacion en espacios abiertos y en terreno, para
entrenamiento en: atencion del cliente, bilinglismo y programas especiales en:
asociatividad, responsabilidad, ambiental, certificacion y beneficios, estandarizacion,
conocimiento de normas, por ejemplo, Reglamentacién ley 30 de turismo, tendencias de
futuro, estudios de mercado, rol de agentes en el proceso costeo, (comisiones) fijacion de
precios, gestion en seguridad vy gestibn empresarial, marketing directivo, difusién de
técnicas de marketing on line, entre otros. Adicionalmente se sugiere disefiar ofertas para

prestadores como taxistas.

Tecnologia de la informacién y comunicaciones

La nuevas tendencias, donde: el turista busca y remite informacién a tiempo real; los
dispositivos se van sofisticando, teléfonos inteligentes, dispositivos moéviles y nuevas
aplicaciones, las redes sociales, como Trip Advisor, se convierten en canales de
comercializacion, la opinién de los viajeros a través de las redes es critico en la promocién
de un lugar, donde se planifica y organiza el viaje de manera virtual'®, exigen de las
empresas casanarefias de mejoras se hagan cargo de estas variables. La estrategia para
los malos comentarios son respuestas inteligentes, por lo que los agentes deben conocer
acerca de coémo manejar las redes sociales en el negocio y desarrollar sistemas para
enfrentar con éxito esta tendencia. El desarrollo de plataformas interactivas proporciona un

valor agregado al producto.

Para ello se sugiere mejorar el servicio servicio de internet, la conectividad y conexion son
muy inestables en ciertas localidades. Se recomienda contactar a operadores para
aumentar cobertura con wifi e invitar a empresas de internet satelital, paralelamente a la

traida de empresas ZONAS i y reunirse con proveedores existentes.

Sostenibilidad
La sostenibilidad no sélo atrae clientes por si sola sino que reduce costos. En un destino de
naturaleza el concepto de sostenibilidad debe estar apropiado culturalmente, por lo que se

recomienda la realizacion de campafias de concientizacién. a todo nivel, desde primeras

15 Brain Trust CS, especializada en el sector turistico, afirma que en el afio 2020, el 80% de las compras de
billetes se realizaran on-line.
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edades para educar en turismo sostenible. El trabajo en terreno evidencia que existe un
problema cultural, ya que se ha aprendido a aprovechar fauna y flora, pero no se esta

conservando, ni cuidando.

El involucramiento de la empresas en actividades de conservacion en conjunto con las
comunidades permite profundizar el hecho que la sostenibilidad no es s6lo un concepto de
proteccién al medio ambiente, sino de responsabilidad de todos, lo que constituye una
relacion de beneficio mutuo. EIl turismo se ha convertido en una fuente de desarrollo social,
en el caso de Costa Rica, una comunidad administra varios productos naturales con los
cuales generan autodesarrollo, por ejemplo una cascada vende un millon de ddlares al afio
por administrar una cascada, dinero que es invertido en vias, escuelas, escenarios
deportivos, etc.

Se recomienda establecer redes para aprovechar los esfuerzos de aquellos proyectos que
estan sujetos a la normativa ambienta, vinculando a los diferentes sectores con el turismo.

Se podria concretar un proyecto de biblioteca virtual.

Institucionalidad y gobernanza

Para que exista una continuacion del cluster como una nueva manera de desarrollo del
sector de turismo de naturales, es necesario crear una estructura que permita su
sostenimiento y manera de operar a través de la implementacion de una estructura de
gobernanza acordada por los agentes participantes del cluster de Turismo de Naturaleza,

Para ello se recomienda contar con una carta de adhesion y compromiso por parte de los
interesados y que permita su institucionalizacién, para luego acordar un reglamento sobre la
operatividad del cluster manager, sobre los aportes econémicos de sus miembros y el

seguimiento trimestral a las acciones realizadas.

Existe en Casanare un trabajo ya adelantado, con el liderazgo de la CCC, en relacion a la
conformacién de mesas de turismo en las diferentes zonas, que han venido trabajando
desde hace mas de un afio. Este se constituye en un capital social que hay que aprovechar
para la definicion de la gobernanza.
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