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El COVID19 se debe analizar como

la puerta de entrada a los grandes
cambios a nivel mundial, nos cambié
el modo de compartir en familia, el
modo de trabajar, de estudiar, de in-
teractuar, de hacer compras, de vivir;
cambié en gran medida nuestros gus-
tos, proyectos y expectativas. El conti-
namiento nos llevé a valorar aun mas
la libertad de movernos de disfrutar
de un atardecer, de las montanas, de
los rios, de la naturaleza y ante todo
de respirar aire puro; los lujos y lo
material pasé a un segundo o tercer
plano, prueba de ello es observar los
autos lujosos y los modestos igualmen-
te guardados.

De los momentos de crisis salen oportuni-

PROLOGO

dades positivas para pensar e innovar,
para romper paradigmas y cambiar los
modelos personales y empresariales .
El sector turismo pasard de ser uno de
los mas golpeados por la pandemia ge-
nerada por el COVID19, a uno de los
mas fortalecidos e innovadores en fun-
cién del mayor valor que tomaron las
pequefias cosas de la vida y que hoy
en dia son fesoros como la posibilidad
de movilizarse y disfrutar del patrimonio
cultural y natural de los territorios.

En las regiones en donde predominan
las micro y pequefias empresas dedi-
cadas a la prestacién de servicios turis-
ticos, en donde los medios virtuales de
promocién, comercializacién y pago

estaban distantes de nuestra realidad
por temas culturales que no permitian
generar confianza frente a la eficacia
de los mismos, toda vez que preferio-
mos la presencialidad y la interaccién
con clientes proveedores y bancos; el
COVID19 nos rompié esquemas de
una manera muy répiday nos llevé a lo
virtualidad y en muchos casos desper-
t6 la creatividad llevandonos incluso
a realizar operacién turistica virtual.
Podriamos decir que genialidades sur-
gidas con ocasién de la mera subsis-
tencia, se transforman en oportunida-
des de negocio innovadoras.

Por Daniel Sanz Perdomo
Secretario de Cultura y Turismo del Huila 2020



TURISMO POS
PANDEMIA

“La pandemia ha permitido
acelerar la digitalizacién y
la incursidn tecnolégica de
hoteles y operadores turisticos,
dada la necesidad de ganar
competitividad ofreciendo
experiencias seguras y Unicas”




sCUAL ES EL RETO PARA

/

Los hoteles estdn descubriendo la necesidad
de adoptar protocolos estrictos de seguridad,
lo que permitird que los huéspedes tengan mds
confianza a la hora de hospedarse, dificultan-
do la prestacién de servicios tradicionales de
alto contacto que se esperan en la mayoria
de los establecimientos, especialmente en los
hoteles y resorts de lujo. El desatio para los
hoteleros serd encontrar este equilibrio.

https://www.tripadvisor.com/Covid 19WhitepaperMay2020#home-YqgADfkHgmn
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Los huéspedes optardn por hoteles con un

POS C OV' D :grf]\ieti}nri]ci)errc])tk;usto de protocolos de higiene y

1. La seguridad, lo

flexibilidad y la transparencia Los hoteles deberdn ofertar politicas de can-
son claves para restablecer la celacién flexibles de la mano con herramien-
confianza del viajero: tas tecnoldgicas, para que los huéspedes

no enfrenten multas si deben cambiar sus
planes de viaje, permitiendo aumentar la
tranquilidad y generar confianza

La tecnologia y la innovacién serdn clave:
Incorporacién de check-in online, elimino-
cién de objetos decorativos que no son ne-
cesarios en las habitaciones y digitalizacién
de elementos informativos

https:/ /files.epeldano.com/publications/pdf/96 /tecnohotel_96_485 .pdf




POS COVID:

2. lLa Diferenciacién serd Vital:

https:/ /files.epeldano.com/publications/pdf/96 /tecnohotel_96_485.pdf
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Los huéspedes POS-COVID tendrdn el deseo de desestre-
sarse, disfrutar de un nuevo lugar y disfrutar de una expe-
riencia especial. Todos estos serdn motivadores poderosos,
y significa que considerardn mucho mds que solo el precio
al elegir dénde alojarse.

Los hoteles deben considerar

ofrecer un valor agregado redl

que se destaque de la competen-

cia concentrédndose en ofrecerlo

a los mercados objetivo correctos.
(Servicio de bar sin contacto, habi-
taciones con entrada directa,
seguros médicos incluidos
en la tarifal)



:¢CUAL ES EL RETO
PARA LOS TOURS,

LAS ACTIVIDADES Y
LAS ATRACCIONES?

Los operadores llevaron sus recorridos a hogares de
todo el mundo con experiencias virtuales, de la mano
con la realidad aumentada
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PARA LOS TOURS,

* |los consumidores se inclinardn mds hacia los viajes fami-
liares y de grupos mds pequefios en las etapas de recupera-
cién nacional e internacional.

e Una excelente manera de satistacer la demanda de los vio-
jeros es la programacién de grupos pequenos y privados.




FL TURISMO POST-PANDEMIA Y
LA GRAN APUESTA POR LA SOTENIBILIDAD

“la sostenibilidad es la nueva normalidad”

De acuerdo con ANATO, el turismo sostenible cobrard
un papel cada vez mds importante en el futuro inme-
diato, las tendencias de consumo estdn cambiando y
os potenciales turistas optardn por opciones al aire
ibre, playa, turismo de naturaleza, en donde se pre-
sente menor riesgo de contagio.

“El turismo no puede ser algo gue no genere impacto positivo. Debe ser contribuyente para erradicar la desigual-
dad social y desequilibrio de la riqueza, evitar los desequilibrios que se generan en el clima, cumpliendo con la

triple hélice de la sostenibilidad: econdmica, social y ambiental, donde las comunidades locales estén en el cen-
tro, ya que forman parte vital de la produccién de experiencias para los turistas, una experiencia real y diterente”




SOLUCIONES TECNOLOGICAS

La crisis sanitaria ha planteado la necesidad de reducir
al maximo el contacto, es por esto que la tecnolégica RO-
BOTBAS, especializada en automatizacién de edificios,
especialmente hoteles, ha disefiado equipos para garanti-
zar este aislamiento.

Para evitar el contacto con superticies, ROBOTBAS ha crec-
do nuevos pulsadores sin contacto que permiten detectar
gestos de la mano sin necesidad de tocar el dispositivo,
mediante los cuales es posible diferenciar hasta cuatro
gestos distintos, y activar distintas funcionalidades como
el encendido y apagado de luces, la activacion de esce-
nas de iluminacién o abrir y cerrar persianas, entre otras.

https:/ /files.epeldano.com/publications/pdf/96 /tecnohotel_96_485.pdf
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PARA

El kiosco de check-in se ha convertido en una
herramienta destacada para la nueva normali-
dad. La necesidad se da debido a las medidas
impuestas de aforo y distanciamiento social.

El huésped s6

o debe seguir los pasos indica-

dos en la pan

alla para conseguir su llave en

menos de un minuto. En establecimientos de
pequefas dimensiones, permite disponer de

una recepcion

abierta 24 horas con un menor

coste. En establecimientos de gran tamario,
se soluciona el problema de las esperas.

13



10 TENDENCIA -
CLAVE PARA ¢~

EL TURISMO




EN SOLITARIO

Cada vez mds un mayor nimero de perso-
nas deciden viajar solos, disfrutar de un vio-
ie en solitario ya no es inusual y las tenden-
cias turisticas lo reflejan, las necesidades de
las personas que viajan solas son diversas,
y van desde querer viajar sin la distraccién
de un companiero hasta jévenes solteros que
van en busqueda de actividades sociales;
Personas mayores y viudas utilizan estadias
prolongadas en hoteles o cruceros como una
alternativa de lujo al cuidado convencional
para ancianos. Estas tendencias turisticas
estdn destinadas a crecer y crecer.

Tomado de: https://www.revfine.com/tourism-trends/




2. ECOVIAIJES

Las necesidades e ideales de las nuevas ge-
neraciones crean nuevas tendencias turisticas,
ejemplo de estas son los viajes ecolégicos, res-
catando el creciente aumento de los viajes por
opciones de turismo ético y sostenible, opcio-
nes como la disponibilidad de créditos de car-
bono al reservar un vuelo, alquilar un vehiculo
eléctrico en lugar de uno convencional se ho
vuelto cada vez mds relevante; asi mismo op-
ciones mds especificas como incluir el turismo
con un elemento voluntario como trabajando en
un parque natural o participando en trabajo de
conversacién generan cada vez mds demanda.

Tomado de: https://www.revfine.com/tourism-trends/
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. EXPERIENCIAS

LOCALES

Elturista del futuro estd interesado en apropiar-
se de la cultura local de sus destinos, desde
disfrutar de la cocina local hasta celebrar fes-
tivales y dias festivos regionales. Un ejemplo
de una experiencia local popular seria visitar
Japén durante un festival importante, alquilar
ropa formal japonesa para usar, consumir de-
licias regionales y participar en juegos tradi-
cionales o actividades culturales. Otra podrio
ser una estadia prolongada con una familia
anfitriona en el pais de destino como medio
para aprender mds sobre la cultura local.

Tomado de: https://www.revfine.com/tourism-trends/




PERSONALIZACION

Ademds de comercializar el turismo de manera
mds eficaz, la personalizacién puede aplicarse
a todos los aspectos de la experiencia turistica.
Los consumidores de hoy demandan experiencias
que coincidan estrechamente con sus preferencias
personales, desde el destino hasta el alojamiento
y el tipo de actividades en las que participardn.
Cuanto mds se pueda adaptar una experiencia a
los deseos y expectativas de un cliente, mds pro-
babilidades habrd de que regrese y use el mismo
servicio nuevamente.

Tomado de: https://www.revfine.com/tourism-trends/
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5. VIAJES DE

NEGOCIO Y PLACER
UNA TENDENCIA
TURISTICA MILENARIA

El concepto de combinar ocio y turismo con viajes de ne-
gocios no es nuevo, han sido populares durante muchas
décadas. Sin embargo, a medida que el sector turistico
intenta atraer a una base de clientes més frugal, el con-
cepto de viajes “bleisure” se ha vuelto cada vez més re-
evante entre las tendencias turisticas. El turismo de viajes
oleisure puede adoptar muchas formas: A veces, un clien-
te que viaja por trabajo decide dedicarse al turismo en su
tiempo de inactividad; en otros casos, una empresa puede
organizar actividades turisticas en viajes de trabajo como
beneficio. Otro conjunto de tendencias turisticas cada vez
mds popular se relaciona con el fenémeno del “némada
digital”, en el que los trabajadores en linea viajan.

Tomado de: https://www.revfine.com/tourism-trends/




Proteger el medio ambiente ha pasado de ser
un tema marginal para muchos a convertirse en
uno de los factores mds importantes en la planiti-
cacién de un viaje. Aunque solo estamos en una
etapa inicial de cambio de pensamiento, este se
encuentra liderado por una generaciéon mads jo-
ven que dard forma a los viajes en el futuro.

Los viajes (aviones, trenes y automéviles, efc.)
generan una gran parte de las emisiones globa-
les de CO2, asi que se espera que las genera-
ciones futuras permanezcan mds cerca de casa
y exijan opciones mds ecoldgicas a sus provee-
dores de vacaciones.

Tomado de: https://bigseventravel.com/2020/01 /tourism-trends-to-follow-2020/
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En 2020, las redes 5G estdan disponibles en las principales
ciudades del mundo. Si bien esto no cambia enormemen-
te la forma en que las personas viajan, tendrd un impacto
en las industrias del turismo y en cémo pueden mejorar la
experiencia del visitante.

Resonance Co. explica que estos nuevos datos permitirdn
a las DMMO (organizaciones de gestién y marketing de
destinos) comprender mejor la experiencia del visitante,
también les ayudard a gestionar el turismo en el destino
de forma mds eficaz. Amsterdam, por ejemplo, ya esté
experimentando con mostrar los tiempos de espera en las
principales atracciones para visitantes en su sitio web.

Habrd un aumento en la personalizacién de la experiencia
a través de datos. Aplicaciones como Tripit permitirdn plani-
ficar cada etapa del viaje mientras Google, Facebook entre
otros utilizan la inteligencia artificial para adaptarse a dén-
de nos encontramos, dénde vamos y qué queremos hacer.

Tomado de: hitps://bigseventravel.com/2020/01 /tourism-trends-to-follow-2020/




8. VIAJES ANCESTRALES

Las pruebas caseras de ADN han estado dis-
ponibles durante un tiempo, pero su potencial
para inspirar viajes a los lugares de donde
provienen los antepasados de las personas
estd apenas ganando ritmo. Un informe del
MIT Techonology Review revelé que, a prin-
cipios de 2019, 26 millones de personas se
habian realizado una prueba de ascendencia
en casa; y la reciente asociacién de Airbnb
con el laboratorio de AND 23andMe ahora
ayuda a alentar a los viajeros a buscar sus rai-
ces. A medida que las actitudes nacionalistas
parecen estar en aumento, la contratendencia
verd a los individuos buscando vinculos gené-
ticos compartidos y sinergias culturales.

aote Rt PR
------------
W AR

Tomado de: https://bigseventravel.com/2020/01 /tourism-trends-to-follow-2020/
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VIAIJES A

A medida que algunos destinos continden dominan-
do las redes sociales, habrd un aumento signiticati-
vo en los llamados viajes a segundas ciudades.

Motivados en parte para evitar las multitudes y los
precios mds altos, los turistas estdn comenzando a
ver el beneticio de visitar lugares que estdn un poco
alejados del camino tipico. Segin Booking.com, el
54% de los viajeros globales quieren participar en
la reduccién del exceso de turismo y el 51% estd
interesado en cambiar destinos por una alternativa
menos conocida pero similar.

Tomado de: hitps://bigseventravel.com/2020/01 /tourism-trends-to-follow-2020/




Muchas personas quieren sentir que estdn marcando la
diferencia incluso cuando estdn de vacaciones. El ele-
mento transformador podria no ser solo ayudar a los de-
mds, sino también ayudarse a uno mismo. Esto podria ser
tomando un pequefio descanso profesional o eligiendo
destinos alejados de la norma turistica, asi como viajes
donde se pueda realizar trabajo comunitario e intervenir

necesidades de las sociedades locales.

El 68% de los viajeros globales consideraria participar en

intercambios culturales para aprender una nueva habili
dad, seguido de un viaje de voluntariado (54%) y prac

cas internacionales (52%), de acuerdo a datos arrojados

por Booking.com.

Tomado de: https://bigseventravel.com/2020/01 /tourism-trends-to-follow-2020/
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TECNOLOGIAS

QUE DOMINARAN EL
DESARROLLO DEL TURISMO




Implica la interconectividad basada en Internet
entre dispositivos cotidianos, lo que permite en-
viar y recibir datos. Por ejemplo, la tecnologia
ol se puede utilizar en las habitaciones de los
noteles para proporcionar a los clientes un dis-
nositivo que se conecta a todo, desde las luces
nasta los calentadores y el aire acondicionado,

—

lo que permite controlar todo desde un solo |u-
gar. En los aeropuertos, por su parte, se pueden
instalar maletas con sensores que informard su
ubicacion en tiempo real a los pasajeros.

El uso de dispositivos inteligentes puede ayudar
a optimizar el estado fisico de un hotel y sus ha-
bitaciones, y puede reducir el consumo de ener-

gia. En los aviones, los sensores incluso podrian
usarse para alertar al personal cuando los ni-
veles de ansiedad de alguien se elevan por en-
cima de cierto nivel. Mientras tanto, loT puede
brindar a los turistas un mayor control y acceso
a la informacién a través de su teléfono.

Tomado de: https://www.revfine.com/technology-trends-travel-industry/




La tecnologia de reconocimiento facial es una forma de inteli-
gencia artificial biométrica, que puede identificar a un individuo
o verificar su identidad, basdndose Unicamente en su rostro.

La tecnologia de reconocimiento es especialmente interesante
debido a su potencial para eliminar la friccién de las compras
y hacer que las interacciones sean fluidas. La tecnologia en si
incluye reconocimiento de huellas dactilares, reconocimiento fa-
cial, escaneo de retina y varios otros identiticadores biométricos.

Esta tecnologia ya se estd utilizando en algunos hoteles para
permitir el acceso a las habitaciones a través de huellas dactila-
res o para permitir la salida semi o sin contacto. Sin embargo,
en el futuro, se espera que esta tecnologia permita a los clien-
tes pagar las comidas en el restaurante del hotel simplemente
caminando por la salida.

Tomado de: https://www.revfine.com/facial-recognition-travel-industry/
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Las empresas que operan dentro de la industria de
viajes se han apresurado a adoptar la tecnologl'a de

realidad virtua
neral, sus clien:

lugar de productos, y la realidad virtual ofrece una ",

y por una buena razén, por lo ge,.
es buscan comprar experiencias, en_

forma efectiva para que los especialistas en marke-
ting les den una idea de lo que pueden esperar.
Los turistas suelen necesitar mucha informacién
antes de reservar una habitacién de hotel. Esto
puede, por ejemplo, requerir que lean descrip-
ciones, vean imdagenes, vean videos, lean rese-
ras de clientes o busquen opiniones en las redes
sociales. Sin embargo, mediante el uso inteligen-
te de la realidad virtual, este proceso se puede
acortar significativamente.




. Turn right

on W é6th St

Then ('\

La realidad aumentada, es una tecnologia digital que
realiza cambios en la percepcién de una persona de ‘
su entorno fisico, cuando se ve a través de un dispo-

' L
I L

sitivo en particular. :
ol
En los Gltimos tiempos, la realidad aumentada se ha |
vuelto cada vez mds popular dentro de la industria
de viajes. Esto se debe principalmente a que permi-
te a los hoteles y ofras empresas que operan en este
campo mejorar los entornos fisicos que en realidad
intentan alentar a los clientes a visitar, incluidos lu-

gares de interés locales y habitaciones de hotel.

Tomado de: https://www.revfine.com/augmented-reality-travel-industry/




La tecnologia robdtica estd ganando popularidad rapidamen-
te dentro de la industria de viajes y esto se debe en parte a los
cambios en los hdbitos de los consumidores con respecto al tu-
rismo en general. Cada vez mds, los clientes buscan métodos
de autoservicio y esto hace que la automatizacién proporcio-
nada por los robots sea atractiva para hoteles, agencias de
viajes y otras empresas.

En términos de brindar un excelente servicio al cliente, los ro-
bots brindan a las empresas hoteleras varios beneficios. Por
ejemplo, los chatbots pueden estar disponibles las 24 horas
del dia, los 7 dias de la semana, con tiempos de respuesta
casi instantdneos, lo que seria prdcticamente imposible para
el personal humano. También se pueden utilizar para reducir
el tamafio de las filas.

Tomado de: https://www.revfine.com/augmented-reality-travel-industry/
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itps: //www.pilotonline.com/resizer/shc DRO3EyOOjoQIMxx0bafkWTo=/1200x0/top/www.
bimg.com/img-5d4374b8/turbine/vp-article_6c325a3a330-11e8-90c4-7fee7906daf8




INTELIGENCIA

La capacidad de la inteligencia artiticial para realizar  excelente servicio al cliente para construir su repu-
tareas que tradicionalmente han requerido la funcién  tacién y la tecnologia de inteligencia artificial pue-
cognitiva humana se ha vuelto especialmente dtil enla  de ayudar con esto de una amplia variedad de

industria de viajes, la implementacién de la |IA puede formas diferentes. Por ejemplo, la inteligencia
artificial se puede utilizar para mejo-

v

ahorrarle tiempo y dinero a las empresas al tiempo
que elimina potencialmente los errores humanos y
permite que las tareas se realicen rédpidamente.
La mayoria de los hoteles y complejos turisti-
cos dependen en gran medida de brindar un

rar la personalizacién, adaptar las
recomendaciones y garantizar
tiempos de respuesta rdpidos, in- '«
cluso en ausencia de personal.

Tomado: https://www.revfine.com/artificial-intelligence-travel-industry/



Uno de los usos mds eficaces del big data dentro de la indus-
tria del turismo estd relacionado con la gestién de ingresos.
Para maximizar los resultados financieros, los hoteles y otras
empresas turisticas deben poder vender el producto adecuc-
do, al cliente adecuado, en el momento adecuado, al precio
adecuado, a través del canal adecuado, y el big data puede
ser invaluable para esto.

En particular, los datos internos como las tasas de ocupacién
pasadas, los ingresos por habitaciones y las reservas actuales
se pueden combinar con datos externos, como informacién so-
bre eventos locales, vuelos y vacaciones escolares, para prede-
cir y anticipar la demanda con mayor precisién. Como resulta-
do de esto, los hoteles pueden administrar mejor los precios y
tarifas de las habitaciones, incrementdndolos en momentos de
alta demanda, para maximizar los ingresos que se generan.

Tomado de: https://www.revfine.com/big-data-travel-industry/
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DESARROLLO

TECNOLOGICO
SECTOR TURISMO
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TECNOLOGICO

- Carteles

Publicitarios

Métodos o Sistemas de
Procesamiento de Datos



DESARROLLO
TECNOLOGICO

El desarrollo tecnolégico en el sector turismo estd centrado principal-
mente hacia la generacién de platatformas que permitan la gestién de
los productos y operadores turisticos, y faciliten a los potenciales turis-
tas el fdcil acceso y manejo de sus destinos, a través de:

*Mapa de la ruta del cliente: Ejercicio gréfico de reflexién para dibujar un mapa
de la secuencia de momentos por los que pasa el cliente en su proceso de compra.

eExperiencia de usuario: Disefio del servicio desde la perspectiva de las sensa-
ciones o emociones que se quieren despertar en el usuario.

*Design thinking: Equipos multidisciplinares que ayudan a incorporar la visién y
comprensiéon del usuario a su necesidad real.

*La generacién de publicidad visual y sonora

*la creacién de medios de comunicacién destinados a invidentes, sordos y mudos

http://www.turismecv.com/16-formas-de-innovar-en-turismo/




A NIVEL MUNDIAL LAS ORGANIZACIONES
IDERES EN INNOVACCION Y DESARROLLO
TECNOLOGICO EN EL SECTOR TURISMO SON
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TECNOLOGIAS EMERGENTES
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e Sistemas o métodos especialmente adaptados para
agencias de vigje.

E M E RG E N T E S e Sistemas informdticos de andlisis de datos basados

en perfiles de usuario y ubicacién espacio-tiempo.

Las tecnologias emergentes son aquellas
que han presentado un comportamiento
creciente en términos de desarrollo duran-
te los Ultimos anos, en el sector turismo es-
tan dirigidas principalmente hacia la ge-
neracién de:

e Big Data y Andlitica.
e Técnicas de rastreo web.

e Sistemas informaticos basados en modelos biolégicos

http://www.turismecv.com/ 16-formas-de-innovar-en-turismo/
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El método consiste en recibir una solicitud de guia del lugar, con
lo cual se obtiene la informacidn de la ubicacién actual, esta se
recopila junto con caracteristicas biolégicas del turista y la in-
formacién histérica del lugar. El método asi mismo determina el
drea en la cual se encuentra el visitante y arroja una descripcién
de la misma, de acuerdo a la ruta establecida.

El método permite ayudar al usuario basdndose en el guiado au-
tomdtico de la identificacién biométrica y aliviar las atracciones
turisticas del problema de escasez de personal profesional de
una manera eficaz.

APLICANTE: ONE CONNECT SMART TECHNOLOGY CO. LTD.
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Se brinda la conveniencia de permitir a los turistas viajar de
manera dptima con la informacién de uso del trdfico y se
registran los productos turisticos personalizados como pro-
ductos turisticos recomendados a ofros usuarios, incluidos
los conocidos. La informacién sobre la informacién desea-
da es adquirida por el usuario proporcionando un mapa
turistico personalizado al horario turistico que el usuario
desea visitar de acuerdo con el horario de informacién del
producto turistico personalizado del usuario.

APLICANTE: UNIV JEJU NAT IND-ACAD COOP FOUND

https://www.wienerlinien.at/media/img/2018/image_246119_w800.jpg
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SERVICIO DE AYUDA EN VIAJE QUE PROPORCIONA

UN SISTEMA

LASADO EN LA UBICACION

El sistema no solo transmite el servicio de

ayuda en viaje necesario para viajes a
tranjero como informacién, sino que

se transmita a las personas cercanas.

eX-

tam.-
bién vincula a un proveedor de servicios
de ayuda que puede brindar asistencia di-
recta, de modo que el usuario pueda obte-
ner ayuda de inmediato. Se proporciona e
servicio de ayuda al viajero mds éptimo. E
viajero recibe el mejor servicio tanto como
sea posible al permitir que la informacién
relacionada con el ayudante de viaje que
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El sistema de viaje virtual proporcionado por
la realizacién de la presente invencién, en lo
aplicacién prdctica, el usuario envia al el desti-
no deseado al servidor, el servidor después de
recibir el destino envia al médulo de adquisi-
cion, el médulo de acuerdo con la informacién
de destino, consulta el destino relacionado con
la posicién del tour en la nube o la red, y ob-
tiene la imagen de la ubicacidn turistica, luego
de obtenerla el médulo envia dichas imégenes
a VR generando una escena de VR segun la
imagen, el servidor envia la escena VR al clien-
te, el cliente utilizando el sistema de viaje vir-
tual proporcionado por la invencidén puede ex-
perimentar cualquier lugar, proporcionando al
usuario una base mds completa de evaluacion
y seleccidn, lo que aumenta su experiencia.

APLICANTE: XIAN DIFAN HEYING
TECHNOLOGY DEV CO LTD

https://theconversation.com/virtual-reality-adds-to-tourism-through-touch-smell-and-real-peoples-experiences- 101528
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‘ El marketing de viajes precisos basados en big dato
AV comprende extraer las caracteristicas objetivo del
usuario, datos de comportamiento obtenidos de In-
< ternet, combinar datos de informacién demogrdti-
i ‘ ca para crear etiquetas dindmicas, etiquetar a los
* | | usuarios para hacer retratos de usuarios, analizar
| y bloquear para identificar a los usuarios obijeti-
vo sobre la base de la agrupacién de usuarios
calcular el grado de coincidencia de los usuarios
objetivo y los productos a comercializar, enviar la
informacién de marketing correspondiente a tra-
vés de Internet en funcién del grado de coinciden-
cia, obtener la retroalimentacién de los usuarios y
reprocesar la informacién de marketing.

APLICANTE: TIANJIN ACADEMY FOR
INTELLIGENT RECOGNITION TECH
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TEMATICAS DE
INVESTIGACION

La asociacién de palabras muestra

las temdticas relacionadas con turis-

mo que estdn siendo investigadas

por las diferentes instituciones, des-

tacando la importancia del turismo
sostenible y el turismo rural .
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Los hdbitats naturales y su biodiver-
sidad se han puesto en alza en el
mercado turistico y se han mercanti-
lizado todos los recursos y potencia-

El turismo de naturaleza es la “fronte-
ra” de todos los turismos, y el punto
inicial y final en los procesos experi-
mentales del sector turistico. La ma-

SE .
Y

b

teria principal es el patrimonio natu-
ral- cultural, y todos los beneticios y
riquezas que se obtengan marcardn
el éxito o el fracaso de esta indus-
tria. Si se destruye el medio ambien-
te y se altera la autenticidad de los
destinos turisticos, dispondremos de
espacios desgastados, deshabito-
dos y desestructurados, en los que
la experiencia del disfrute del viaje
y de la estancia pierda su significo-
do y razén de ser.

Por:Quintana, VM (Martinez Quintana, Violante)

idades, desde un paseo por sende-
ros ricos en flora y fauna, hasta los
deportes de aventuras en globo, po-
sando por la gastronomia mds sabro-
sa frente a paisajes paradisiacos y
Unicos. Mds allé de estas “fronteras”
no hay nada, por lo que el camino
de retorno requiere la recuperacién,
el respeto y la valorizacién del pao-
trimonio natural-cultural, y llegar o
conseguir de la naturaleza y su dis-
frute un producto turistico sostenible.

1]
7070§6P°27P0
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El desarrollo del turismo gastronémico se describe como una interac-
cién entre desarrolladores externos y residentes locales que en Gltima
instancia construyen un didlogo sostenible para el crecimiento del turis-
mo. Al examinar las narrativas de accién colectiva en las comunidades

de estuc
sostenib

mo, el c

io, se construye un marco para el desarrollo del turismo rural
e para comprender las relaciones entre los impactos del turis-
esarrollo sostenible y la identidad comunitaria. Los hallazgos

indican que los residentes ven el turismo como un factor de desarrollo.
El entorno natural, econédmico y sociocultural asi como la infraestructu-
ra, la edad, el género y la educacién son factores que influyen en el
desarrollo sostenible del turismo y el turismo gastronémico.

Por:Diaconescu, DM (Diaconescu, Dan Mihnea) ; Moraru, R (Moraru, Remus); Stanciulescu, G (Stanciulescu, Gabriela)
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LA “GUERRA POR EL TURISMO”: DESAFIOS DEL

TURISMO SOSTENIBLE DESPUES DEL COVID-19

COVID-19 es ampliamente reconocido como un desatio o incluso
un cambio de juego para los viajes y el turismo. También ha sido
un catalizador para un debate serio en la “academia de turismo”,
como lo revelé una discusién sobre la Red de Informacién Turis-
tica. El catalizador de este debate fue un correo electrénico del
académico Jim Butcher anunciando su trabaijo titulado “la guerra
contra el turismo “, publicado en una revista en linea. Al presen-
tar un binario entre la recuperacién de la industria y la reforma,
el articulo de Butcher denuncié un cuerpo de trabajo turistico que
describié como hostil a la industria y que usaba el COVID-19
como una oportunidad para atacarla. Sostuvo que esto resulté en
dafos a las empresas turisticas, los trabajadores del turismo y los
turistas comunes. Estas discusiones de TRINET trabajaron para
presentar un binario en las escuelas de pensamiento, divididas
por estar a favor o en contra de la industria del turismo. Este ané-
lisis explica cdmo los detensores de la rdpida recuperacién de la
industria se oponen a los estuerzos mdas amplios para reformar
el turismo para que sea mds ético, responsable y sostenible. La
lucha concierne tanto al papel adecuado del turismo como a los

Por:Higgins-Desbiolles, F (Higgins-Desbiolles, Freya)

académicos del turismo. Los resultados de este debate repercuten
en el desarrollo de la disciplina, la formacién de los estudiantes
de turismo y el futuro de las prdcticas turisticas.
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Este estudio explora el concepto vagao-
mente definido de experiencias sosteni-
oles. Especificamente cuestiona cémo se
ouede mejorar el valor de la experiencia
oercibida en los destinos turisticos a tra-
vés de dimensiones de experiencia sos-
tenible, aunque las experiencias y el tu-
rismo sostenible estdn intrinsecamente
interrelacionados, el conocimiento de las
experiencias sostenibles y cémo se pue-

-

ql.-

den incluir en el disefio de experiencias
para mejorar el valor percibido es limita-
do. En el contexto de un lago, se invité a
las partes interesadas locales, los investi-
gadores y los estudiantes a identificar ac-
tivamente y codisefiar las dimensiones de
la experiencia sostenible utilizando, entre
otras, entrevistas con residentes y turistas.
Nuestros hallazgos sugieren cuatro di-
mensiones de experiencia sustentable: in-

teraccidn con el medio ambiente natural;
interaccién con el entorno cultural; cono-
cimientos y opiniones; y actividades en el
lago. El estudio aboga por la investiga-
cién y la gestién futuras para incorporar
mejor las dimensiones de la experiencia
sostenible y mejorar de manera integral
el valor de la experiencia percibida por
los turistas y la sostenibilidad del destino.







https://ptpmundoma

. El articulo considera un formato

./~ nuevo y de rdpido crecimiento del

“  turismo internacional: turismo médi-

79" co. El turismo médico es un hibrido

de servicios médicos y hoteleros den-

tro de un sistema de mercado Gnico con

su propia infraestructura, que incluye insta-
laciones médicas, instituciones de envio, agen-
cias de turismo médico y expertos en viajes médi-
cos. Para algunos paises, por ejemplo, Israel, el
tratamiento de pacientes exiranjeros se convirtié
en una direccién prioritaria del desarrollo de la
economia nacional. Recibe un considerable apo-
yo legal, regulatorio y de marketing por parte del
gobierno. El mercado mundial del turismo médico
ya adquirié una forma distinta. Los autores consi-
deran las principales tendencias del turismo mé-
dico contempordneo: potencial de rendimiento,
caracteristicas particulares, puntos de crecimiento
y especializacién de los principales paises involu-
crados. Se destaca que el mercado de los servi-
cios médicos tiene un alto potencial de rendimien-
to, especialmente cuando se proponen productos

Unicos y de alto valor agregado en condiciones
atractivas. Los costos tipicos de los turistas médi-
cos son significativamente mds altos en compa-
raciéon con el gasto de los turistas tradicionales.
De un pais a otro, estos costos tienen variaciones
individuales signiticativas definidas principalmen-
te por los costos de la parte terapéutica del pro-
ducto turistico. Los autores investigan los motivos
de los turistas médicos internacionales (incluida la
relacién precio y calidad, la tecnologia aplicada,
los aspectos éticos del tratamiento), las fuentes de
informacién sobre las oportunidades del turismo
médico y la gama de procedimientos médicos so-
licitados. Se destacan y analizan en detalle los
principales tipos de turismo médico: turismo de
salud, fitness y bienestar. Cabe sefialar que Ru-
sia tiene buenas perspectivas de integracién en
el mercado internacional del turismo médico. Por
ahora, Rusia estd bdsicamente posicionada en el
lado del consumidor de este mercado. Rusia pue-
de convertirse en proveedor de servicios médicos
para clientes extranjeros sobre la base de impor-
tantes mejoras en el sistema nacional de salud.



A pesar del aumento global del turismo médi- liaridad con el idioma, la necesidad de pri-
co, no se ha realizado una revisién para exa- vacidad, la calidad, la legislacién bioética,
minar la motivacién que conduce a la précti- la alimentacién, los atractivos culturales y
ca del mismo, las oportunidades y los riesgos turisticos en su destino. Es probable que
con esta prdctica. Esta revisién tiene como los turistas médicos adinerados de paises

s

objetivo resaltar los problemas asociados con como Indonesia, Brunei, Singapur y Ban- e e
el turismo médico, sus facilitadores y barreras gladesh también practiquen el turismo
mediante la evaluacién de la literatura sobre médico con el propésito de obtener una s~

el desarrollo y los tipos de turismo médico en terapia médica mds barata, contiable
estos paises. Se identificaron los riesgos y be- y que de paso se conviertan en vo- o
neficios, asi como las cuestiones éticas que caciones. Asi, los paises que tienen
surgieron de la prdctica del turismo médico. ciertos atractivos asociados a un me-
Los tactores de atraccién que hacen que los nor costo de la atencién médica serdn
pacientes que reciben tratamiento médico, te- el lugar pretferido para practicar el turis-
rapia y servicios en el exiranjero son la fami- mo médico.

Por:Abd Mutalib, NS (Abd Mutalib, Nur Syafigah); Ming, LC (Ming, Long Chiau); Yee, SM (Yee, Siew Mei); Wong, PL (Wong,
Poh Lee) ; Soh, YC (Soh, Yee Chang). PUBLICADO EN: INDIAN JOURNAL OF PHARMACEUTICAL EDUCATION AND RESEARCH
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El turismo de rehabilitacién es una parte inalienable pero autosuficiente del tu-
rismo médico con todas sus caracteristicas, concepto general, riesgos y opor-
tunidades. El “turismo de rehabilitacién” podria definirse como una actividad
compleja del cliente, que viaja al extranjero, y ofros sujetos involucrados des-
tinados a mejorar la funcién y minimizar el deterioro relacionado con activi-
dades que pueden haber sido obstaculizadas por enfermedades o lesiones y
lograr un nivel aceptable de bienestar. Los turistas occidentales viajan interno-
cionalmente por procedimientos mds baratos, mientras que los orientales vio-
jan regionalmente para evitar el racionamiento relacionado con los precios en
sus estados de residencia. Esas tendencias del turismo médico global afectan
al turismo de rehabilitacién como su parte. Sin embargo, la rehabilitacion es-
pecifica como tratamiento médico permite superar algunos aspectos de efecto
negativo debido a la singularidad (geogrdfica, climdtica, etc.) de algunos pro-
veedores de servicios de rehabilitacién. Dicho especitico podria ser dtil para
los paises en desarrollo que objetivamente no pueden competir con los paises
desarrollados en la prestacién de ofros tipos de servicios de turismo médico.

Por:Pashkov, V (Pashkov, Vitalii); Harkusha, A (Harkusha, Andrii); Gnedyk, Y (Gnedyk, Yevgen) PUBLICADO EN: ACTA BALNEOLOGICA
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Entre los métodos de rehabilitacién y mejora de la salud mental,
podemos distinguir la recreacién dentro del “turismo verde rural”.
La creciente demanda mundial de vacaciones rurales, el conoci-
miento de las tradiciones y la cultura rural, la cultura agricola, la
conexién con la naturaleza se justifica debido a su impacto posi-
tivo en la salud mental, la salud humana en general y la satisfac-
cién de las necesidades psicolégicas, etc.

La mejora de la salud mental y la rehabilitacién podrian lograrse
dentro del turismo rural verde, el cual tiene un impacto positivo en
la salud mental y la salud humana en general. Los tipos de turismo
como el de bienestar, rehabilitacién y el turismo rural verde estdn
interrelacionados y son complementarios.

Por:Soloviov, OS (Solovioy, Oleksii S.) ; Batyhina, OM (Batyhina, Olena M.); Derevyanko, BV (Derevyanko, Bogdan, V) PUBLICADO EN ACTA BALNEOLOGICA
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El turismo rural es visto como un nuevo tipo
de turismo el cual fortalece la estructura
econémica mediante la evaluacién de las
potencialidades culturales, naturales e his-
téricas de las zonas rurales. En el auge del
turismo, la bisqueda individual de nuevas
experiencias de vida, el aislamiento de la
multitud de las dreas metropolitanas, el de-
seo de estar mds cerca de la naturaleza y
experimentar diferentes formas de cultura
y vida son influyentes. Las zonas rurales
tienen un gran potencial para satisfacer es-
tas demandas. Ademds, el desarrollo de
turismo rural contribuye al desarrollo loca
y al potencial local basado en el capita
numano. El objetivo de este estudio es ano-
izar la estructura bdsica de las empresas
turisticas que son los principales actores
del desarrollo econémico en el distrito de
Beypazari, que se destaca entre los distri-
tos aledafios de la provincia de Ankara

Por:Tatar, F (Tatar, Ferdag) ; Koroglu, BA (Koroglu, Bilge Armatli) PUBLICADO EN: PLANLAMA-PLANNING

con potencial de turismo rural, y discutir
os posibles efectos del surgimiento de la
oercepcién del turismo rural entre los em-
oresarios sobre el desarrollo local. Se rea-
iz6 una encuesta a 62 empresas turisticas
del distrito de Beypazari.Los resultados de
la investigacién revelan que la fuerza labo-
ral femenina en Beypazari tiene un papel
importante como emprendedora y que el
nimero de mujeres que pasd de ser amas
de casa a emprendedoras no es bajo. En
Beypazari, los empresarios del turismo
rural coinciden en los efectos positivos del
mismo en el desarrollo local. También se
ve que en Beypazari los emprendedores
tienen la percepcién de que si bien hay
nosibilidades en el turismo, los potencia-
es locales no se aprovechan lo suficiente
y la evaluacién de los efectos sociales del
turismo rural difiere segun el género y el
nivel educativo del emprendedor.
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DESARROLLO DEL TURISMO RURAL ESTRATEGICO

BASADO EN EVENTOS CASO: AFRICA SUBSAHARIANA

rural debe adaptarse con cuidado de acuerdo con las condiciones so-
cioeconémicas y ambientales locales especificas.

Este documento exploré una estrategia compe’rl’rlvo genérica con la que
Africa subsahariana rural ha logrado una posicién favorable dentro de
a industria turistica mundial. Los andlisis estratégicos de los recursos y
as capacidades del turismo rural presentes en este subcontinente, los
factores clave de éxito del turismo rural, el entorno externo del desarrollo
del turismo rural y los grupos de interés institucionales locales llevaron
a la eleccién estratégica del turismo rural basado en eventos. El turis-
mo rural basado en eventos en el cual los lugarefios pueden organizar
eventos para los turistas que conducirdn a establecer una experiencia
de turismo rural Unica, es una estrategia emergente que podria crear
un equilibrio entre la implementacién de valores de abajo hacia arriba
(valores locales y propiedad comunitaria) y la necesidad de utilizar -re-
cursos (gobiernos nacionales y organizaciones sin fines de lucro como
socios en términos de formacién empresarial y financiacién inicial). Esto
tiene el potencial de llevar a las naciones del Africa subsahariana a
asegurar una identidad de marca en el mercado turistico mundial, al
tiempo que se preserva el patrimonio cultural y natural dnico con el que
estd dotado este subcontinente. Sin embargo, la estrategia genérica
emergente presentada en este documento para el Africa subsahariana

Por:Ezeuduji, IO (Ezeuduji, lkechukwu O.) PUBLICADO EN: CURRENT ISSUES IN TOURISM
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Los robots se estdn implementando en muchos
servicios de primera linea, desde robots cama-
reros en restaurantes hasta conserjes robéticos
en hoteles. Un nimero creciente de empresas
de las industrias hoteleras y turisticas introducen
robots de servicio para reducir sus costos opero-
tivos y brindar a los clientes servicios mejorados
(por ejemplo, mayor comodidad). A su vez, los
clientes pueden considerar que una innovacién
tan disruptiva estd alterando las condiciones
establecidas de la relacién proveedor-servicio.
Basada en la teoria de la atribucién, esta inves-
tigacién explora cémo las atribuciones de los
clientes sobre las motivaciones de la empresa
para implementar robots de servicio (es decir,
la reduccién de costos y la mejora del servicio)
estén afectando las intenciones de los clientes
de usar y recomendar esta innovacién. Los re-
sultados muestran que las atribuciones median
las relaciones entre la afinidad hacia el robot
y las intenciones de comportamiento del clien-

Por:Belanche, D (Belanche, Daniel) ; Casalo, LV (Casalo, Luis V.); Flavian, C (Flavian, Carlos) PUBLICADO EN: ELECTRONIC MARKETS
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te para usar y recomendar robots de servicio.
Especiticamente, la afinidad del cliente hacia
el robot de servicio afecta positivamente la atri-
bucién de mejora del servicio, que a su vez
tiene una influencia positiva en las intenciones
de comportamiento del cliente. Por el contrario,
la afinidad afecta negativamente la atribucién
de reduccién de costos, lo que a su vez tiene

un efecto negativo en las intenciones de com-
portamiento. Finalmente, la semejanza humo-
na tiene una influencia positiva en la afinidad.
Esta investigacién proporciona a los profesio-
nales evidencia empirica y orientacién sobre
la infroduccién de robots de servicio y sus im-
plicaciones relacionales en las industrias de la
hospitalidad y el turismo.

https://www.tourinews.es/resumen-de-prensa/notas-de-prensa-marketing-turismo/hilton-experimenta-robots-mejorar-experiencia-huespedes-hoteles_329099_102.html



La aplicacién de software para hoteleria ha pa-
sado de ser una plataforma local a una baso-
da en servidores, a una platatforma basada en
informacién almacenada en la nube. Los méto-
dos de andlisis de datos comerciales también
han experimentado una evolucién desde el ané-
lisis descriptivo utilizando datos histéricos hasta
el andlisis predictivo mediante la extraccién de
grandes datos recopilados de los sensores y ras-
treadores web que consolidan tanto datos comer-
ciales como macro ambientales. Los futuros edifi-
cios hoteleros podrian proporcionar una gestién
ambiental que responda a los entornos externos
automdticamente para proporcionar un entorno
ecoldgico y acogedor a los huéspedes del hotel.
Los sistemas de fachadas y los muebles auténo-
mos permitirdn a los gerentes de hotel persona-
lizar el disefio del espacio funcional de acuerdo
con las necesidades de los clientes y maximizar
la utilizacién del espacio desocupado.

Por:Leung, R (Leung, Rosanna) PUBLICADO EN TOURISM REVIEW




Este documento interdisciplinario investiga
la importancia de la ingenieria hotelera sos-
tenible y responsable. Considerado a través
del aspecto interdisciplinario, al mismo tiem-
po, representa un objetivo de investigacidn
con foco en el segmento de turistas jévenes,
qgue como consumidores existentes de gasto
de bajo presupuesto, se estdn convirtiendo
en DINKY, asi como el segmento de adul-
tos conscientes. El trabajo, a través de un
cuestionario, investiga la percepcién de la
importancia de la gestién de recursos con la
implementacién de tecnologias innovadoras
por las actitudes y experiencias relaciono-
das con los turistas jévenes. La investigacion
cuantitativa se procesé utilizando la meto-
dologia estadistica combinada con técnicas
de formacién del pensamiento creativo. Los
resultados apuntan a que mds del 20% de
los encuestados confirman la importancia
de las iniciativas sostenibles y la gestidn de

Por:Floricic, T (Floricic, Tamara) PUBLICADO EM CIVIL ENGINEERING JOURNAL
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https://cf.bstatic.com/images/hotel /max1280x900/239/239815548.jpg

recursos con el siguiente rango: alimentos,
agua, energia y gestién de residuos. Un
andlisis mds detallado implica una actitud
opuesta en la que solo el 52,9% de los par-
ticipantes estarian dispuestos a pagar pre-
cios mds altos por soluciones sostenibles en

los hoteles. Los resultados y recomendacio-
nes aportan conocimientos e ideas al reco-
nocer la competitividad de los hoteles, que
disefian e ingenian el sistema empresarial y
las operaciones con apoyo de tecnologias
sustentables de manera interdisciplinaria.
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ENTRE SEPTIEMBRE Y DICIEMBRE DE
2020, SE REALIZARON MAS DE 23
MIL RESERVAS HACIA COLOMBIA

-26,5% 0] 72,1%

Septiembre Octubre Noviembre  Diciembre

De acuerdo a informacién de Procolombia, hacia el fin de ano,
diciembre es el mes con el mayor ndmero y variacién de reservas.

Fuente: Cdlculos de Procolombia, tomado de forwardkeys




https://travelgrafia.co/wp-content/uploads/2019 /03 /desierto-de-la-tatacoa-planes. jpg

» Vacaciones

Visita de amigos
y familiares

M Negocios

B Grupos

Fuente: Cdlculos de Procolombia, tomado de forwardkeys

® Retail

™ Online
Corporativo

Otros

Fuente: Cdlculos de Procolombia, tomado de forwardkeys
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Portugal

Fstados Unidos

Paises Bajos

Panama

Respecto a mayo del 2019, hubo una variacién negativa en reservas
del 70.7% con respecto a mayo del 2020; Estados Unidos sigue sien-
do el principal pais de origen con mayor nimero de reservas con el

29,2%, seguido de Argentina con el 12,9% y Espafia con el 9,5%.

Fuente: Célculos de Procolombia, tomado de forwardkeys




Exencién de IVA en servicios de turismo (lit.
D art. 481 E.T.): Estdn exentos de IVA los

servicios turisticos prestados en Colombia
a no residentes que los utilicen en territorio
colombiano, originados en paquetes ven-
didos por agencias operadores u hoteles
inscritos en el registro nacional de turismo.
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Devolucién de IVA por compra de turistas
extranjeros (Decreto 1903 de 2014): Los
turistas extranjeros pueden pedir la devo-
lucién del 100% del IVA causado sobre
las compras de: Confecciones, calzado,
perfumes, marroquineria, discos compac-
tos, artesanias, electrodomésticos, jugue-

T

teria, lenceria para el hogar, articulos de
ferreterias, esmeraldas y joyeria; cuando
la cuantia de las mismas, incluido el IVA,
sea igual o superior a diez (10) Unidades

de Valor Tributario (UVT).
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Indice de competitividad turistica _W —
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El crecimiento del Turismo se encuentra enmarcado en con-
diciones mundiales, nacionales y locales con amplio posicio- Cundinamarcs
namiento como sector productivo en escenarios nacionales e Magdalena
internacionales. Es asi como el turismo se pertila hacia una
mayor competitividad, con criterios de productividad y sosteni-
bilidad y en tal sentido, se hace necesario y decisivo conocer
aquellas brechas y oportunidades para un mejor desempefio.
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El Huila es una tierra de contrastes. Del bosque seco tro-
pical en el norte se pasa al valle del Alto Magdalena'y,
a medida que se baja hacia el sur, el calor va cediendo
para mostrar paisajes que rinden pleitesia al café, en
la Cordillera Oriental, el limite entre la Amazonia y la
zona Andina. Finalmente, San Agustin e Isnos, centros
arqueoldgicos, emergen de un paisaje natural impresio-
nante; verde intenso.

La ruta recorre los paisajes y pueblos mds caracteristi-
cos, interconectando los atractivos y los cinco atributos
que caracterizan al Huila: la musica, la artesania, la ar-
quitectura colonial, la cultura del café y la gastronomia.

Fuente: Tomado de “Producto turistico del Huila”

CONVENCIONES:

‘ Centro urbono municipo.

' Arractivo notura)

' Festawdad o celebracion

' -1 - §
N/ Elemento gostrondmico

L
' Alractivo arquetiogyo o musestico

\*/ Atractive erguitecténico

we Cuerpo hidrico

Contempla las
estrellas desde el cielo
mas limpio de
Colombia

Déjate impresionar por la
Tatacoa la segunda zona arida
mas extensa de Colombia y la

segunda fosilifera mas
importante de Suramérica

Navega por el ‘ - ~ :
Embalse de Betania NEIVA, una ciudad con

vocacion musical:
Ciudad Villamil y
Museo del Bambuco

Magia y religion se confrontan en
La Jagua y Garzon, enclaves
coloniales

Visita fincas cafeteras y
cacaoteras. El Huila tiene los
mejores cafés especiales de

¢ SR Colombia. Una experiencia
Porque Arquecidgico deBon Aguitin y . gy Pericongo " sensorial
2onas arquecidgicas ddila Choguirg, . gl
Talvdn, Pelte y Purvedd ’—‘ 9 e

San Agustin S@¥o. lit Descubre por qué el bizcocho
de achira es un icono de
Colombia

San Agustin e Isnos los mayores

conjuntos de monumentos religiosos y
estatuas en piedra de Suramérica

Fuente: Tomado de “Producto turistico del Huila-inmark -FONTUR



Actualmente el departamento del Huila cuenta con
2 productos turisticos, entre los que se destacan
el turismo cultural y turismo de naturaleza; de
igual manera cuenta con 7 subproductos.

Se destacan grandes recursos y/o actividades
para desarrollar dentro de cada uno de los
productos mencionados, que se convierten en las

principales fuentes de ingreso para dicho sector.

Fuente: Tomado de “Producto turistico del Huila”
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Potencial

MUY
ALTO

MEDIO

MEDIO

ALTO

Potencial

MUY
ALTO

ALTO

ALTO

Producto

Turismo
cultural

Turismo
cultural

Turismo
cultural

Turismo
cultural

Producto

Turismo de
naturaleza

Turismo de
naturaleza

Turismo de
naturaleza

Producto turistico del
departamento del Huila

Subproductos

Turismo
arqueoldgico

Turismo Urbano

Turismo
Gastrondmico

Eventos

Subproductos

Astronédmico

Ecoturismo

Aventura y
turismo ndutico

Recursos focales

Parque arqueolégico de San Agustin, La
Chaquira, El Tablén, La Pelota y El Purutal.

e Parque Alto de Los Idolos.
* Parque Altos de las Piedras.
* Museo Arqueolégico de Obando.

e Ciudad Villamil

* Museo de Neiva: Arqueolégico Regional,

Jorge Villamil, Sanjuanero Huilense y
Artes Contemporéneo del Huila.
Arquitectura colonial de Paicol

Bizcocho de achira
Asado huilense

Festival Folclérico y Reinado Nacional
del Bambuco
Festival de Brujas de la Jagua

Recursos focales

e DRMI La Tatacoa
e Observatorio la Tatacoa

Aviturismo

Estrecho del Magdalena
Salto de Bordones
Bosque seco tropical Aipe
Desierto de la Tatacoa

Embalse de Betania
Rio Magdalena

Rio Pdez

Caja de Agua

Recursos complementarios/apoyo

* Piedra pintada y callején en Aipe.
* Museo Paleontolégico Villavieja.
* Petroglifos - Rio Cabrera.

Monumento a la Gaitana

Templo Santa Rosa de Lima en Paicol
Elaboraciones en totuma, Villavieja.

Talla de piedras semipreciosas en Aipe.

Cerdmica de barro (chivas en pitalito).

Tejidos en fibra: fique en la jagua, iraca en Suaza
y plétano en San Agustin.

Artesania en madera y en bronce en Garzén

Haciendas cafeteras
Proceso de la cholupa
Proceso del cacao
Chivo asado

Lechona huilense

Danza del sanjuanero huilense.
Arquitectura colonial en la Jagua
Rajalefas

Instrumentos musicales autéctonos

Recursos complementarios

Desierto de la Tatacoa

PNN Cueva de los Guécharos
Reserva Natural Meremberg
Salto de Bordones

Quebrada la Motilona
Termalismo en Rivera

* Sendero chichayaco
* Embalse el Quimbo

Fuente: Tomado de “Producto turistico del Huila-inmark -FONTUR

75



76

5.000
4.500
4.000
3.500
3.000
2.500
2.000
1.500
1.000

500

2.(34

2012

2.147

2013

2.847

2014

Fuente: Migracién Colombia

3.625

2015

3.754

2016

4.645

2017

4.4385

2018

4711

2019

327

2020

la llegada de extranjeros no residentes al Huila, repre-
sento en promedio el 0.2% del total nacional entre 2012
y 2019. A junio de 2020, el departamento registro una
menor participacion.

La llegada de visitantes extranjeros por punto de control mi-
gratorio esta representado por via aéreo, maritima y ferrestre.
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7,59% Participacién del tu-
rismo en el empleo (2019)

4,34% Participacién del
turismo en el PIB (2019)

0,44% PST con sello de
calidad turistica (2019)

870 Prestadores turisticos
inscritos en el RNT (2019)

31.700 Llegadas de pasa-
jeros nacionales por modo

aéreo (2020-06)

13 Llegadas de pasajeros
internacionales por modo

aéreo (2020-06)

837 visitantes no residentes

por modo aéreo (2020-06)

/704 habitaciones de alo-

jamientos turisticos (2019)
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Area aprobada bajo licencia . . ,
de construccién con destino hotel 265 546 106% 0 1856 100% Junio
VARHTTisS [eTielic 1217 309 75% 309 32 90% | Junio
nacionales naturales

Visitantes extranjeros no residentes 4487 4711 5% 2220 827 -63% Junio
pasajeros aéreos nacionales 139812 | 161491 16% 78752 | 31700 60% Junio
pasajeros aéreos internacionales 3156 1913 -39% 1530 13 009, Junio

Afio acumulado segin ultimo reporte disponible
Fuente: Aerocivil, cotelco, migracién-Colombia, Terminales detransporte

Estos indicadores denotan la relevancia e importancia del sector turismo en el sentido del
crecimiento

El departamento del Huila, se destaca por el desarrollo del sector turismo, en el sentido de ge-
nerar espacios para la construccién de destinos como hoteles para la visita de no residentes.
Se destaca a 2020, la variacién positiva del drea aprobada bajo licencia de construccién.

De igual manera, y antes de la pandemia, el 2019, tuvo cifras muy positivas respecto al cre-
cimiento del 16% de los pasajeros aéreos nacionales, si bien, al 2019, cerramos con una
cifra de 161,491 pasajeros, entendiendo que la estrategia planificada en el sector estaba
alineada al desarrollo de actividades focalizadas al turismo nacional.
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1.872.104 6.057 99,7 99,7 14.517 /7.004 -58,4 51,8
Estados Unidos 631.956 2.610 99,6 33,6 Estados Unidos 5.046 2.521 -50,0 17,4
Espana 267.332 645 99,8 -14,2 Espana 2518 1.083 -57,0 9,9
Méxic.o 215.121 210 99,9 11,5 pifsr;'f;fessl Dieﬁii?llggc 1 167 80
N Arger.mnc: 27.854 110 99,6 -1,5 c;l;:[t)l:]r:z:lier;)izn?s México 494 159 69 2 24
R Chile 47.175 96 99,8 2,5 o - - Y By
Feuador 32.774 72 9.7 1.7 Reino Unido 561 957 70,4 2,7
Brasi oo 50 99,8 24 Demds paises 4121 1.983 51,9 14,7
Perd /3.119 49 99,9 3,4
Panamd 148.538 47 -100,0 7,9
Demds paises 382.606 2.119 99.4 20,3 Fuente: Variacién y contribucién de las importaciones segin agrupaciones por paises-DANE. Miles de USD

Actualmente, el departamento del Hui-
la no incursiona en importaciones de
servicios de viajes personales, cultura-
les y/o de esparcimiento, sin embar-
go, podrian convertirse en una gran
oportunidad para el desarrollo de las

mismas, toda vez que en Colombia
hay departamentos con condiciones
similares a la nuestra como Valle del
Cauca, Santander, Cesar, Caldas y
Boyacd que se encuentran realizando
este tipo de operaciones a los destinos

desagregados en la tabla anterior.

Se destaca EEUU, el cual se encuen-
tra catalogado como el primer mayor
destino de exportacién del departo-
mento del Huila.
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CORPORACION UNIVERSITARIA DEL HUILA -CORHUILA

OSCAR EDUARDO CHAVARRO ARIAS
Rector

VICTOR MANUEL RUBIANO ZAMBRANO
Director de planeacion

MARIA PAZ MUNOZ GARCIA
Profesional de planeacion

DANY RODRIGO GRANADA PUENTES
Diseinador grafico area comunicaciones

CAMARA DE COMERCIO DEL HUILA

ARIEL RINCON MACHADO
Presidente

LINA MARCELA CARRERA
Directora de Competitividad, Innovacion y Emprendimiento

NATALIA ROJAS PERALTA
Coordinadora de internacionalizacion y atraccion de inversion
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