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;QUE ES
DESTINO?

Un destino no es solo un lugar, es un
ecosistema turistico donde hoteles,
operadores, restaurantes, transporte,
guias, todos trabajamos conectados
para que el turista tenga una
experiencia memorable.

No somos solo municipios
separados, somos un DESTINO
cuando trabajamos
articuladamente”

RESTAURANT

EXPERIENCIA
MEMORABLE

TOUR BUS
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:QUE PIENSAN?

;Sienten que Bucaramanga y el area
metropolitana funcionan hoy como un
DESTINO integrado?

A~ 4

Bueno pero...

Esa es la oportunidad: tenemos todo
para serlo, solo falta disenar
estratégicamente y trabajar articulados.
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AREA METROPOLITANA - TENEMOS TODO

El area metropolitana tiene diversidad unica, solo falta disefar estratégicamente.

| g |
i o

Patrimonio histoérico Ecoturismo y naturaleza MICE, Bleisure, vida urbana
(Giron) (Piedecuesta, Floridablanca) (Bucaramanga/Cabecera)
30 MINUTOS

Todo en 30 minutos de distancia.
Pocos destinos tienen esta diversidad tan cerca.
Tenemos TODO para ser destino fuerte.
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¢Pero si tenemos todo,
Jpor quée los turistas se
quedan poco?

Porque no diseiiamos productos que
conecten estas fortalezas. Trabajamos

aislados en lugar de como destino integrado.

Esa es exactamente la
oportunidad. Y para aprovecharla,
necesitamos entender los...

4
PILARES

4 PILARES DEL DISENO
DE PRODUCTO TURISTICO
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PILAR 1: DEFINIR LAS FORTALEZAS DEL DESTINO

Antes de disefiar, debemos saber QUE tenemos para ofrecer. ;Ademas de patrimonio,
naturaleza y urbano que ya mapeamos, qué MAS tenemos como fortalezas?

lﬁ_%.

Historia: Lo que
fuimos, lo que
SOmMos

(Giron colonial,
historia regional,
patrimonio).

Naturaleza:
Paisajes,

ecoturismo, clima,

biodiversidad
(Piedecuesta,
Floridablanca,
entorno natural).

l?!

3

Culturay
cotidianidad
inmaterial: Como
Vivimos,
tradiciones,
identidad local, la
vida real de la
gente.

69

TC1>

Gastronomia:

Sabores Unicos,

productos
locales, cocina
tradicional,
experiencias
culinarias.

—
~
*q”

0

Infraestructuray
servicios:
Hoteles, eventos,
conectividad,
vida urbana
(Cabecera/Bucar
amanga).
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PILAR 1: DEFINIR LAS FORTALEZAS DEL DESTINO

o e+

Un turista puede vivir patrimonio + naturaleza + gastronomia + cotidianidad
= producto completo que extiende estadia

Primer pilar: Conocer profundamente quée tenemos en todas sus dimensiones.
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PILAR 2: TENER CLARIDAD A QUIEN VA DIRIGIDO

Si no sabes para QUIEN disefias, disefias para nadie. Todos los clientes son buen
negocio si disenas especificamente para ellos.

cLevanten la mano los que su producto es para “todo el mundo”?

Ese es el error mas comun y mas costoso: disenar para todos = disenar para nadie.
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Algunos diferentes tipos de turista

M\

A) TURISTA EXTRANJERO

® El extranjero que llega aqui busca vivir lo
local auténtico, no turismo masivo.

® Quiere inmersion cultural, historias reales
contadas por gente local, cotidianidad.

@ Valora autenticidad, aprendizaje, conexion
emocional.

® Esta dispuesto a pagar mas por calidad y
experiencias unicas.

® ;Es buen negocio? Si, si le disefias inmersion
cultural auténtica.

A oF
e

B) TURISTA NACIONAL

@ Nacional general: Busca descanso, familiar,
precio accesible.

® Nacional de nicho cultural: Profesional
urbano (Bogota, Medellin) que busca
experiencias con sentido, aprender,
conectar con cultura, no solo descanso.

® ;Son buen negocio ambos? Si, pero
necesitan productos DIFERENTES.
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Algunos diferentes tipos de turista

(continuacion)

C) TURISTA
COMUNITARIO

Busca impacto social positivo,
conocer comunidades, apoyar
economias locales. Valora la
autenticidad, el intercambio
cultural, ser parte del desarrollo
local. ,

¢Es buen negocio? S, si disenas
experiencias comunitarias
genuinas.

D) TURISTA SENSIBLE
AL PRECIO

Sensible al precio NO significa
malo o poco rentable. Significa
que busca valor por dinero,
eficiencia, experiencias accesibles.
Jovenes, estudiantes, familias

con presupuesto ajustado.

¢ES buen negocio? S, si disenas
productos eficientes, de calidad
pero accesibles, y vendes
VOLUMEN.

-

“‘
E) TURISTA MICE /
BLEISURE

Viene por trabajo pero quiere
aprovechar. Tiene poco tiempo,
alto gasto, busca conveniencia.
Quiere experiencias express (2
horas), cercanas al hotel, faciles
de reservar. :

¢ES buen negocio? S, si disefnas
productos cortos, premium,
convenientes.
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La clave del exito - TODOS SON BUEN NEGOCIO

¢, Escucharon? Cada uno de estos turistas es EXCELENTE negocio. Extranjero, nacional
general, nacional de nicho, comunitario, sensible al precio, MICE... TODOS.

&+ O = 28

-— 490

Cliente + Producto .. Negocio
claro alineado ~ rentable

No se trata de buscar 'el mejor cliente’, se trata de definir TU cliente y disefar para él.
Todos tienen dinero para gastar, solo quieren cosas diferentes.
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PILAR 3: ENTENDER LA INTERRELACION TURISTICA

Ningun actor puede crear destino solo. El turismo SIEMPRE se interrelaciona. TODO producto esta enlazado
con el entorno turistico.

Si el hotel no recomienda bien, el turista no conoce al operador = operador pierde venta

!
Si el operador no tiene alianza con restaurante de calidad, la experiencia esta incompleta = mala resefia
!

Si el transporte es impuntual o malo, toda la experiencia se arruina = no vuelve

!
Si el guia no conecta emocionalmente, el turista no valora la historia = no recomienda
!

Si el restaurante solo ve 'vender comida' y no 'experiencia gastronomica’, pierde oportunidad
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El diseno es para todos los actores

Por eso disefiar producto turistico NO es solo para operadores de tours.

Operadores: ;Qué tours

|_| ,a,?, diseno para qué cliente

especifico?

Alojamientos: ;Qué
experiencias recomiendo para
que se queden mas noches?

Servicios
complementarios: §) ~\ ugn

¢ Como me articulo en la %
cadena de valor?

Transporte: ;Como me
integro eficientemente
en rutas turisticas?

Guias: ;Como cuento
historias que generen
emocion y valor?

Restaurantes: ;Como
convierto mi comida en
experiencia gastronomica?

No necesariamente mas turistas, pero si mas estadia, mas gasto,
mas satisfaccion, mas recomendaciones.
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PILAR 4: COSTEO, PRECIO Y CANALES
DE COMERCIALIZACION

Si tenemos cliente claro, fortalezas definidas y entendemos la interrelaciéon, ENTONCES podemos costear
bien, poner precio correcto y usar canales adecuados. Sin esto, se pierde todo el trabajo de diseno.

(

Costeo claro Precio correcto Canales adecuados
¢Cudanto me cuesta realmente ¢ Cuanto esta dispuesto a ¢Donde busca, investiga y
operar este producto? pagar Ml cliente especifico compra Ml cliente?

(transporte, guia, entradas, por el valor que le doy?
comidas, comisiones, tiempo,
seguros, todo).
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LA INTERRELACION - TODOS SOMOS PARTE DEL DESTINO

Ejercicio de visualizacion colectiva: Imaginen que TODOS aqui
disefiamos productos para nuestros clientes especificos y
nos articulamos. ;Qué pasaria?

Y Destino completo:
":.E f' Turistas se quedan mas, gastan
“Cuando todos disefiamos bien y *e\/o® mas, recomiendan mas.

trabajamos articulados, el destino B, Guis:
crece y todos ganamos.” ﬂ M4s trabajo porque la
demanda crece

9 Transporte:
'Ql Mas servicios porque hay
.S rutas turlsticas claras

Restaurantes:
T@' Mas consumo porque estan
integrados en tours

-

0{'} Operadores:
II@ Mas tours vendidos porque

WpN  hoteles los recomiendan

~»

+ ¥4 Hoteles:
oymm, Ocupacion aumenta porque hay
experiencias que recomendar
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Ejemplo Practico: Walking tour

O==O 1.Fortalezas

Historia, cotidianidad,
gastronomia de
Piedecuesta.

2. Cliente definido

Extranjero buscador de
autenticidad + Nacional
de nicho cultural.

o 4—/: 3. Interrelacion .\H Lo 4.Canales

Alianzas con loncheria, o—|(( ))|—o Disenado para venderse
o A

N
V.\. plaza de mercado, I ' a ese cliente especifico.

chicoteras.
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Del Diseno a la Experiencia:
Creando Productos Turisticos
que Fortalecen el Destino




