LA CADENA DE VALOR DE DESTINOS TURISTICOS

DISCUSION

La cadena de valor para destinos turisticos proporciona un marco de
referencia para comprender como funciona la red de agentes que participan
en el suministro de productos turisticos. La unidad de analisis para el caso
de la cadena de valor turistica, es el destino turistico y el agregado de
relaciones entre empresas y agentes. El andlisis de la cadena de valor
suministra un marco de referencia para comprender los factores dindmicos
comprendidos en la creacion de valor (Mwesiumo & Halpern, 2016).

Los clientes del turismo avaluan la experiencia de viaje como un
conjunto (Y1ilmaz, 2006), cada eslabon de la cadena, afecta el valor para el
cliente; ademaés, del beneficio de los proveedores e intermediarios (Song et
al., 2013), entonces la percepcion del cliente sobre todas las actividades e
interacciones presentes en la cadena de valor, confluyen para que este
justiprecie la experiencia turistica, cada agente que interviene en la cadena
suma o resta en la calificacion del desempeno del destino turistico.

El constructo de la cadena de valor abarca los subsistemas o funciones
que operan el antes, durante y después de la prestacion de un servicio, cada
paso u operacion adiciona valor comparado con el paso previo (Hjalager et
al., 2016, citado en Adiyia & Vanneste, 2018). El éxito de la cadena de
valor depende de la gestion, coordinacion, cooperacion e integracion entre

las organizaciones e instituciones que la integran, la cadena deberia ser
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flexible y adaptarse a los continuos cambios tanto en esta, como en su
entorno, es asi, como el liderazgo en la gestion de la cadena y la
optimizacion de procesos internos son los requisitos necesarios para la
adecuada integracion y éxito de la cadena (Rudan & Stipanovi¢, 2016).

El gobierno es un jugador importante en esta actividad, se interesa en
las interacciones de la cadena de valor del turismo, en el sentido que tiene
autoridad y la obligacion para intervenir en temas de interés colectivo,
como la naturaleza, paisajes y patrimonio de las ciudades y regiones
(Adiyia, Stoffelen, Jennes, & Vanneste, 2015).

El primer eslabon de la cadena de valor de un destino turistico, es el
disefio del producto, el cual debe satisfacer necesidades y deseos del
cliente, puede ser trazado para el turismo en masa o para un mercado
especial, lo cual depende de la planificacion del destino y de los actores
interesados.  Un destino turistico existe, gracias a sus ventajas
comparativas y competitivas, con potencial turistico, que posee el destino,
asi puede ser un atractivo natural, cultural o también contar con atractivos
creados, como monumentos, museos, etc. Alrededor de el o los atractivos,
se generan productos acompanados de infraestructura y servicios
complementarios sin los cuales los turistas no pueden acceder al destino.

Un producto turistico constituye una experiencia total, que engloba
diversos componentes, incluidas las actitudes y expectativas (Soteriades,
2012). Un producto es desarrollado para satisfacer las necesidades de
clientes potenciales, en el turismo se despliegan productos turisticos que
deben ser atractivos para los turistas (Xu, 2010). Los destinos dependen

de los productos turisticos para motivar a los clientes a realizar la visita, a
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los principales atractivos, que estdn dados por caracteristicas fisicas y
ambientales, aspectos historicos y culturales que pueden ser
promocionados de tal manera, que, los productos turisticos se hacen mas
asequibles y consumibles para los turistas (Benur & Bramwell, 2015).
Normalmente, en un destino turistico se promocionan uno o varios
atractivos naturales, culturales o artificales; por ejemplo, en Paris, La Torre
Eiffel, el Arco del Triunfo, el Museo de Louvre y otros, también son
involucrados en los servicios (hoteles, restaurantes, cafes, guias,
audioguias, etc), productos (croissant, macarons,souvenirs, etc.) y
experiencias que son empaquetados como un solo producto turistico,
aunque debido a la localizacion de las atracciones y destinos y a las
sinergias se pueden forjar, un producto turistico puede englobar varios

destinos, asi un turista que va a Paris, puede visitar otras ciudades europeas.

El disefio de producto turistico, en la cadena de valor, evidentemente es
una actividad primaria de mayor importancia que afiade alto valor. Para el
caso de Tunja, no existe disefio de producto turistico, no hay planificacion
en torno al qué ofrecer a los turistas o al establecimiento de
complementariedades entre atractivos para brindar productos atractivos
para ciertos nichos del mercado turistico. Tunja parece tener potencial en
turismo cultural, religioso y posiblemente gastrondmico; el turismo
religioso se debe a las iglesias catdlicas, conventos y peregrinacion de la
Semana Santa; el turismo cultural se genera por los atractivos
precolombinos y coloniales y eventualmente la gastronomia boyacense
puede generar un atractivo complementario; sin embargo, la oferta es muy

limitada.
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En Tunja, es necesario realizar el ensamblaje de productos de turismo,
generar paquetes con vinculos entre atractivos, con trabajo cooperativo y
también competencia entre proveedores de servicio, no solo de la ciudad,
ya que pude ser beneficioso enlazar la oferta turistica con la de Villa de
Leyva, Paipa, Nobsa, etc., y de esta manera, acondicionar productos

turisticos que incluyan visitas a Tunja.

El marketing de destinos ha sido fundamental para el desarrollo del
turismo (Kozak & Buhalis, 2019), la comercializaciéon de un destino es
necesaria para garantizar su competitividad (Brent Ritchie & Crouch,
2010), es por eso, que este componente tiene un importante rol en la cadena
de valor de destinos turisticos como el segundo eslabon de sus actividades
primarias. Un sistema de marketing de destino turistico, es una estrategia
competitiva de planeacion y gestion, comparte logros en marketing entre
planificadores de destino, empresas y turistas (Zhengjie, Gao, & Shi,
2013).

De acuerdo con Cox y Wray (2011), la Organizacion Mundial del
Turismo (1999), propuso un modelo para comercializar destinos turisticos
de manera sostenible, sugiere comenzar con realizar un inventario de
atracciones e instalaciones turisticas e identificar atractivos competitivos,
establecer objetivos de la comunidad local en torno a este, realizar
estimaciones de demanda presente y futura, comparada con la capacidad,
evaluar servicios de apoyo e instalaciones necesarias para satisfacer la
demanda deseada, determinar mercados objetivo y desarrollar un programa
de promocion que adapte activos turisticos, necesidades del turista y

objetivos de la comunidad local.



LA CADENA DE VALOR DE DESTINOS TURISTICOS

Como se puede intuir en el modelo de comercializacion de destinos
mencionado en el parrafo anterior, es necesario, en primer lugar, instaurar
atractivos de interés para el turismo, establecer la demanda y mercado en
el que se quiere actuar, y construir productos para poder realizar un
marketing mas efectivo. El caso de Tunja, muestra como la desarticulacion
existente entre los dos primeros eslabones de la cadena, hace que el destino
sea poco competitivo, la inexistencia de productos turisticos genera
desorden en la promocién de atractivos, asi, las instituciones y empresas
realizan esfuerzos de manera independiente, sin vinculos que pueden
generar beneficios para todos los actores.

Con el disefio de un producto turistico, teniendo en cuenta los recursos,
la demanda esperada, segmentos de mercado y las cargas que pude soportar
el destino y sus atracciones, serda posible realizar marketing para los
productos del destino, de lo contrario, los esfuerzos gubernamentales y
empresariales seguiran siendo poco fructiferos. Sin producto no es posible
establecer precios, realizar promocion, identificar segmentos objetivo,
construir y mejorar infraestructura turistica, optimizar procesos e
incrementar la productividad.

El turismo implica el movimiento de personas desde la zona generadora
de turismo a la zona de destino turistico (Oriade & Cameron, 2016). La
logistica de entrada en la cadena de valor de un destino turistico, se encarga

del flujo de turistas desde su punto de origen hasta dicho destino.

Este eslabon de logistica en la cadena del turismo, se realiza sobre las
personas, los turistas quienes se desplazan al destino, contrario a lo que

ocurre con los bienes, en los cuales la logistica es pensada para materias
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primas y productos que llegan al consumidor. Cuando el turista ha
consumido el o los productos turisticos, se regresa a su punto de origen

para lo cual requiere de transporte, alimentos, entre otros.

Cuando los viajeros compran paquetes turisticos, normalmente
asesorados por una agencia de viajes, el transporte y requerimientos para
la llegada al destino estan incluidos, la agencia o agentes, organizan la
logistica de entrada y de salida; en el caso de turistas que no consultan
agencias, sino que arman independientemente sus itinerarios de viaje,

deben ocuparse de la logistica de entrada y salida.

En el caso de Tunja, la escasa demanda por turismo y la inexistencia de
productos o paquetes, hace que los clientes tengan que armar por si solos
sus sendas turisticas, asi como la logistica de entrada y de salida, que
normalmente se realiza en vehiculo particular o buses intermunicipales,
especialmente, provenientes de Bogotd. Conectar el destino Tunja con
otros destinos mas visitados del Boyacd, en productos y ofertas turisticos,
puede contribuir a que estos empiecen a considerar a Tunja como un

destino interesante.

Los servicios al cliente en el destino turistico, cuarto eslabon de la
cadena de valor, constituyen el centro de la operacion turistica, se realizan
en el destino, con la intervencion del cliente y proveedores de servicio en
un proceso cooperativo o de coproduccion, donde todos aportan recursos
para el consumo del producto turistico, el cliente aporta tiempo, recursos,

expectativas, etc., y los proveedores de servicio aportan personal
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capacitado, orientado al cliente, entendiéndose esto como la preparacion de
los servicios, la infraestructura, entre otros.

Los servicios que pueden tomar los turistas dependen de la oferta de
productos y la oferta de atractivos y servicios del destino, como
alojamiento, atracciones naturales, culturales, agricolas, etc., también
servicios de restaurante, cafeteria y logistica interna en las operaciones de
turismo, que tiene que ver con el movimiento de los turistas en los lugares
de interés del destino.

En el eslabon de operaciones de la cadena de valor de un destino
turistico, se coproduce y consume la cantidad y calidad mas significativa
del producto turistico; adicionalmente, el cliente tiene las mayores
expectativas en estas actividades porque son las de mas alto valor para el
cliente y, por lo tanto, influyen determinantemente en su satisfaccion.

En las actividades de servicio es necesario asegurar la calidad, que
mejora de acuerdo a las normas de la organizacion internacional de
estandarizacion, y que pueden incrementar la confianza y satisfaccion del
cliente. Para el caso de Tunja, la implementacion de sistemas de calidad es
limitada, ademas, la atencion e informacion al turista, por otra parte, la
infraestructura para servicios de turismo debe ser mejorada, asi como la
sefializacion y la capacitacion al recurso humano, que es una actividad de
apoyo en la cadena.

En Tunja, los actores interesados deben planificar el destino, segmentar
el mercado y disefiar productos para poder establecer las estrategias

adecuadas para atraer a los turistas, brindar servicios y productos de
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acuerdo con las diferentes necesidades; adicionalmente, organizar y
mejorar la logistica interna, de acuerdo con los recorridos propuestos.

El servicio posventa, es el tltimo eslabon de la cadena, que radica en el
seguimiento a la satisfaccion, opiniones, percepciones del turista después
del consumo del producto de turismo. Esta fase permite obtener
informacion de realimentacion de la cadena de valor para buscar el
mejoramiento continuo y la innovacion a partir de la informacién que
brinda el cliente sobre su experiencia en el destino.

En Tunja, la cultura empresarial sobre servicio posventa es escasa, los
empresarios requieren capacitacion sobre la importancia del servicio
después de la venta y consumo del producto o servicio, también es
importante el disefio, desarrollo e implementacion de sistemas de
informaciéon que permitan obtener, guardar, organizar y consultar la
informacion sobre satisfaccion de los clientes, asi como realizar vigilancia
permanente en este aspecto.

En las actividades de apoyo de la cadena de valor de un destino
turistico, estd la infraestructura y planificacion del destino. La
infraestructura hace referencia a los caminos, carreteras, sistemas de
transporte, servicios publicos, servicios de comunicacion, etc. La
planificacion del destino permite establecer objetivos que deberian ser
acordados por todos los interesados, sector publico, sector privado y
habitantes o lugarefios; con objetivos claros serd posible establecer
estrategias para su logro, en la perspectiva de la cadena de valor.

Los turistas se motivan por una o varias atracciones iniciales para visitar

el destino, la(s) cual(es) debe(n) ser convertida en producto turistico y
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necesitan del acompafiamiento de sistemas de acceso, infraestructura
basica, restaurantes, servicios médicos, comercio y alojamiento; asi, el
desarrollo de productos u ofertas turisticas, implica acrecentar los servicios
de infraestructura existentes o adaptarlos para lograr accesibilidad para el
turista, la sefalizacion debe ser apropiada; orientar de forma asertiva al
turista en sus recorridos, también pueden implementarse guias
audiovisuales o guias turisticos para facilitar el acceso a contenido
didactico sobre las atracciones (Dominguez, 2015).

La influencia del gobierno en los destinos turisticos es alta, debido a que
normalmente numerosas atracciones son de su propiedad, ademas, son los
encargados de generar politicas e incentivos en diversos dmbitos que
necesariamente afectan la actividad turistica. En cabeza del gobierno que
es el articulador de todos los actores interesados, se encuentra la
planificacion del destino. Los agentes econdmicos, dentro de su
racionalidad, buscan el mayor beneficio individual y pueden
eventualmente alcanzar situaciones ineficientes socialmente, por eso, la
necesidad de que la administracion publica lidere la politica turistica
generando un entorno adecuado con incentivos para que los agentes
cooperen en la consecucion de metas establecidas en la planificacion del
destino.

La planificacion de un destino implica tomar decisiones sobre el uso del
territorio, organizacion de actividades comerciales y turisticas, gestion de
seguridad y de servicios publicos lo cual estd a cargo del gobierno en sus
distintos niveles. Tunja, tiene deficiencia en la planeaciéon como ciudad y

en cuanto al desarrollo del turismo, no ha avanzado en temas de
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peatonalizacién en el centro histérico, transporte para turismo, guias
turisticos, etc. Se requiere coordinacion institucional, mejorar las
relaciones entre los sectores publico y privado, ademas politicas que
incentiven el turismo.

La gestion del recurso humano como actividad de apoyo en la cadena
de valor del turismo. Los servicios son intensivos en mano de obra y el
turismo es altamente dependiente del recurso humano de los proveedores
de servicio, muchas de estas personas tienen interaccion directa con los
turistas, en servicios de alojamiento, restaurantes, bares, atencion en stands
de venta de boleteria para atracciones, etc., esta actividad de apoyo es

critica para la experiencia del turista.

El turismo es un negocio de servicio, por lo tanto, los proveedores deben
tener altas competencias en servicio al cliente, comunicacion, asertividad,
empatia y orientacion al logro. Infortunadamente, el personal de servicio
de Tunja, en general, presenta profundas debilidades en este aspecto, el
gobierno departamental afirma que existen cursos en la Cémara de
Comercio y el SENA, que permiten capacitar a trabajadores y empresarios;
no obstante, las capacitaciones, especialmente las ofrecidas por la Camara
de Comercio de Tunja, de acuerdo con los entrevistados, son poco practicas
y no se enfocan a la obtencion de competencias adecuadas y suficientes

para la prestacion de servicios.

Si la administracion de la ciudad quiere convertirla en un destino
turistico, es necesario realizar concienciacion en lo empresarios sobre la

importancia de una gestion sistematica y cientifica del recurso humano,
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pues, especificamente, esta funcion empresarial es la mas descuidada por
los empresarios, quienes se preocupan altamente por el marketing y las
finanzas sin comprender la relacion que tiene el recurso humano con la
supervivencia de sus negocios, con la fidelizacion del clientes y los

resultados en ventas.

Cuando los gobiernos departamental y municipal de Tunja decidan y
logren coordinar politicas de impulso al turismo, estas se deben
complementar con esfuerzos en la gestion de las personas que participaran
en el sector directa e indirectamente, estableciéndose incentivos para el
estudio de tecnologias y carreras universitarias orientadas al turismo,
teniendo en cuenta la cantidad y calidad de recurso humano requerido; de
la misma manera, que diplomados y cursos cortos que permitan capacitar,
y especialmente dedicarse a formar en competencias para el servicio al
cliente y comunicacion. Los habitantes de la ciudad, también deben recibir
capacitacion, sobre el patrimonio cultural de la ciudad, puede ser con

informacion en los colegios y universidad.

Las actividades y procesos tecnoldgicos soportan la cadena de valor
turistica y especificamente las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, han transformado de manera profunda la industria turistica.
Internet, ha disminuido la cantidad de intermediarios antes existentes en la
cadena de valor, permitiendo una comunicacidon inmediata y negocios mas
directos entre proveedores de servicio y clientes. Las tecnologias de la
informacion han reconstruido todo el proceso de disefio, gestion y

comercializacion de productos y destinos turisticos.
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Los turistas se han beneficiado con el uso de las tecnologias de la
informacioén en la medida en que pueden conseguir directamente y a un
precio mas bajo los productos turisticos. Por otra parte, los proveedores de
servicio incrementan sus margenes de ganancia en ventas, pues, se
comunican directamente con los clientes o a través de paginas que cobran
comisiones relativamente bajas comparadas con otros intermediarios de
turismo. Las aplicaciones web también han permitido la participacion
como proveedores de servicios de alojamiento a personas naturales,
quienes alquilan sus propiedades, que son promocionadas y reservadas a
través de las Apps, de esta manera, los turistas también obtienen mas
opciones a diversos precios y de acuerdo a sus necesidades.

Gracias al uso de Internet los turistas pueden visitar sitios web que
promocionan destinos turisticos y sus atracciones, lo cual les ayuda a
organizar y planificar sus viajes; también, interactiian con los proveedores
de servicio, tienen acceso a opiniones y consejos de turistas e
interrelacionarse con todos los agentes de la cadena. Las tecnologias de la
informacion respaldan el marketing de los destinos y de las empresas,
ocurre a través de la influencia social y el boca a boca en la web,
circulacion de informacion entre clientes potenciales, los turistas revisan
paginas web foros de discusion, los weblogs, redes sociales, etc. (Kotoua

& Ilkan, 2017).

La tecnologia potencia el marketing de los destinos turisticos,
proporcionando herramientas que bien utilizadas incrementan los clientes
y la rentabilidad; las tecnologias también apoyan la interaccion entre las

empresas turisticas y consumidores, sin embargo, las tecnologias requieren
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de la estructuracion de practicas de gestion para garantizar que las
organizaciones logren sus objetivos (Soteriades, 2012). Las organizaciones
requieren de estrategias electronicas en la industria y en las empresas;
ademas, deben integrarse para incrementar la competitividad en el mercado

(Azumah, Koh, & Maguire, 2007).

En Tunja, los turistas indican que los proveedores de servicio han
mejorado e incrementado el uso de tecnologias para marketing. Los
destinos requieren de sistemas turisticos para mejorar el desempefio del
destino y aumentar la eficacia del marketing (Soteriades, 2012). La
tecnologia también puede ser utilizada en el destino, hacer uso de audio
guias, tecnologias audiovisuales para promocion y sefializacion, para
adecuacion y publicidad para personas con capacidades distintas o de la

tercera edad.
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