Estrategia y ventaja competitiva de las organizaciones de cicloturismo en
Antioquia

Por: Tatiana Giraldo Arango.

Instituto Universitario de Educacion Fisica y Deporte

Universidad de Antioquia

Resumen

Este articulo analiza las estrategias y recursos de algunas organizaciones de
cicloturismo de Antioquia y cOmo generan ventajas competitivas. Antioquia tiene
potencial para convertirse en un destino de turismo deportivo y este trabajo busca
aportar elementos para el andlisis reconociendo las oportunidades y las amenazas
del departamento en distintos ambitos. La metodologia cualitativa se materializa en
un estudio de casos multiples en los cuales se realizaron entrevistas
semiestructuradas a propietarios de organizaciones de cicloturismo en Antioquia y a
una entidad gubernamental. Los resultados demuestran que la estrategia dominante
es la diversificacion, que el recurso mas valioso es el capital humano y que sus
recursos no son inimitables. Se identifica que la region cuenta con oportunidades
culturales, econdmicas y politicas. Por otro lado, la seguridad es la principal amenaza.
En conclusion, el cicloturismo es una alternativa de desarrollo para las economias

rurales.
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1. Introduccidn

El turismo deportivo hace parte de un modelo de turismo sostenible, que vela
por la preservacion del medio en el que se desarrolla y mejora la calidad de vida de
quienes lo practican (Gazzola et al., 2018). Este tipo de turismo aporta ingresos por
el consumo de oferta complementaria, cultural y gastronémica. A su vez, permite
conservar la naturaleza e integrar el desarrollo rural para el beneficio de la poblacién
(Piket et al., 2013), ya que existe una correlacion entre el turismo deportivo y la
sostenibilidad (Hritz & Ross, 2010); de ahi que los mismos operadores de turismo y
atletas sean algunos de los defensores del desarrollo sostenible de las comunidades

gue frecuentan.

Colombia es un pais con una geografia variada y biodiversa, lo que permite
gue se lleven a cabo diferentes actividades deportivas. Entre las ventajas del pais
para ser sede del turismo deportivo, esta el clima que no tiene grandes cambios a lo
largo del afo, lo que implica que se pueda practicar durante todos los meses. Esto
facilita la programacion de temporadas de entrenamiento para deportistas de paises
con estaciones; ademas, cuenta con zonas de gran altitud que, se ha demostrado,
mejoran el rendimiento deportivo (Bailey et al., 1997). Otra ventaja es el crecimiento
de la oferta turistica dada la riqueza natural y cultural apoyada por leyes como el
Decreto 115510 de 2020 que busca posicionar al turismo como un promotor del
crecimiento econdémico nacional. Entre las amenazas se encuentra la falta de
infraestructura terrestre y de servicios turisticos, segun MinCIT Colombia esta por
debajo del promedio en estos dos indicadores (2,5 con promedio de 3,1 en
infraestructura terrestre y 3,8 con promedio de 4,3 en infraestructura de servicios

turisticos) como solucién se formul6 la Politica Publica de Infraestructura que busca



gestionar y coordinar la interinstitucional publico-privada para articular los
requerimientos y necesidades del sector turistico en el desarrollo de la infraestructura

turistica del pais (Mincit, 2021).

El problema que se identifica es el desconocimiento de las estrategias,
recursos e imitabilidad de las organizaciones que operan este tipo de turismo lo que
podria facilitar la unién entre lo publico y privado como lo propone la politica publica
de infraestructura y competitividad turistica y el plan de desarrollo territorial que busca
crear un acompafiamiento integral para las organizaciones (Gobernacion de

Antioquia, 2020)

A nivel regional, Antioquia es uno de los departamentos con mayor potencial
para establecer este tipo de campafas. Ademas del clima, cuenta con una
infraestructura hotelera, gastronomica, de salud y de transporte, y también es un
departamento biodiverso. Después del confinamiento por la pandemia del COVID 19,
crecieron las actividades al aire libre y el turismo en bicicleta se perfil6 como una
oportunidad para salir, cambiar la rutina y el ambiente habitual. Cuando estas
actividades son promocionadas por entes gubernamentales, se apoya el bienestar
publico y el desarrollo econdmico (Weed, 2020). Las principales motivaciones de los
cicloturistas son disfrutar al aire libre y ejercitarse, actividades que no pudieron
realizar durante la pandemia. Ademas de la diversion y de probar nuevos retos, las
rutas escogidas se fundamentan en la belleza de los paisajes y en la posibilidad de

disfrutar en lugares pacificos y sin mucho trafico (Simonsen et al., 1998).

Los atletas estan buscando constantemente maneras de mejorar y la altura es
una ventaja que funciona. En Antioquia, las elevaciones los ayudan a adquirir ventajas

competitivas frente a sus contrincantes. Esto se ve reflejado en los avances de los



deportistas colombianos en competencias ciclisticas internacionales. El departamento
tiene el potencial de ponerse a la vanguardia del turismo deportivo de baja
infraestructura y orientado al ciclismo. Sus pueblos con grandes montafas, rios y
caminos de herradura son la combinacién perfecta para este fin. Ademas, las
economias rurales del departamento necesitan fuentes adicionales de ingresos a sus
olvidadas materias primas y el turismo deportivo brinda una posibilidad de acceder a

NnuUuevos recursos.

Con base en lo anterior, la motivacion para el desarrollo de este trabajo es el
crecimiento econémico del turismo deportivo, que podria beneficiar a comunidades
locales en Antioquia, especialmente zonas con actividades econdomicas poco
desarrolladas, pero ricas en recursos naturales y disposicion de servicio. Estas
poblaciones poco conocidas y remotas ofrecen experiencias Unicas y se diferencian
del turismo masivo. El cicloturismo es una forma de turismo lento que les permite a
los visitantes experimentar un territorio con condiciones sociales y ambientales
conservadas (Gazzola et al., 2018). Asimismo, el ciclismo es un medio de transporte

sostenible y cada vez mas popular (Lumsdon, 2000).

Para el fortalecimiento del cicloturismo en Antioquia es fundamental la
participacion de organizaciones deportivas que planteen estrategias para satisfacer
las demandas del entorno. Ademas, es necesario que dentro de sus planes
estratégicos consideren el uso de recursos y capacidades, que vayan en pro de i)
mantener una ventaja competitiva en el tiempo, ii) incentivar el desarrollo econémico
de las regiones al habilitar el turismo deportivo como actividad econdmica, iii) lograr
una mejor calidad de vida para sus habitantes y iv) generar empleos en otros sectores

como el gastronémico, el cultural, el hotelero y el social (Garrett-Peltier, 2011).



Teniendo en cuenta la naturaleza de este trabajo, el marco conceptual abarca
tres temas principales: la vision general del cicloturismo, los procesos
organizacionales necesarios para su desarrollo y el impacto que genera en las

comunidades.

El crecimiento del turismo deportivo empieza en 1999 cuando el Comité
Olimpico Internacional (C.O.I) y la Organizacion Mundial del Turismo (O.M.T.)
suscribieron un acuerdo de cooperacion declarando su importancia (Latiesa & Paniza,
2006). De acuerdo con Gibson et al. (2018), existen principalmente dos modalidades
de turistas deportivos: los que acuden a ver espectaculos deportivos y los que
practican el deporte como aficionado o profesional. Sobre la primera modalidad se
concentra la mayoria de la literatura existente. Este articulo se enfoca en la segunda
modalidad y en deportes que no necesiten de grandes inversiones en infraestructura,

como el ciclismo.

Otro enfoque estudia el ambito social del turismo. Este enfoque cambia la
perspectiva dominante desde las ganancias financieras y toma una vision mas amplia,
gue considera los impactos socioculturales. Los paises desarrollados han dejado
atras su enfoque en los commodities para constituirse en economias de servicio, las

cuales incluyen los eventos deportivos (Nauright, 2004).

Las investigaciones de cicloturismo comienzan con Ritchie (1998), quien
concluye que los usuarios prefieren rutas alternativas que les permitan estar en
contacto con la naturaleza. Entre los factores mas destacables estan: el clima, la
seguridad vial y la manera de conducir de las personas. Paises como Dinamarca ya
han usado el cicloturismo como estrategia para conseguir ventajas competitivas

(Simonsen et al., 1998). En Taiwan, Chen (2013) realizd un estudio cuyos resultados



indican que los turistas prefieren un lugar dotado con centros de informacion turistica,
instalaciones para el mantenimiento de sus bicicletas y otras atracciones. Segun
Eikgelaar et al. (2011), en Europa, un cicloturista distribuye asi sus gastos: 40% en
acomodacion, 30% en comida y bebida, y 30% restante en transporte, compras y
otras actividades. Un gran porcentaje de este gasto va a las comunidades menos
desarrolladas. Mediante la unién de lo publico y lo privado, se crea una estrategia a
largo plazo, basada en los recursos y oportunidades de cada region (Bakogiannis et

al., 2020; Gazzola et al., 2018).

Este trabajo se centra en organizaciones deportivas y en las estrategias que
emplean para el desarrollo del cicloturismo. La estrategia empresarial es la guia para
conseguir los objetivos de una organizacion y puede estar enfocada en las fuerzas
externas o en las capacidades internas para generar ventajas competitivas. La teoria
de los recursos de Barney (1991) analiza las capacidades internas para generar
factores diferenciadores. Para construir una estrategia desde los recursos, primero
estos deben ser clasificados para identificar oportunidades que mejoren su utilizacion.
Luego se analizan las capacidades en contraposicion a las de los competidores y qué
recursos se requieren para cada capacidad. A partir de las capacidades que generen
ventajas competitivas, se disefia una estrategia para explotarlas de la mejor manera

y aprovechar las oportunidades externas.

Las organizaciones de cicloturismo de Antioquia son las fuentes de informacion
principal para este trabajo, ya que conocen de primera mano las demandas y las
necesidades de los clientes. Se eligieron organizaciones con experiencia y trayectoria
en el medio. La recoleccion de informacion se enfocé en conocer sus estrategias y

cdmo se adaptan a las oportunidades y amenazas de su entorno para entender la



demanda de los cicloturistas y evidenciar el impacto que estas organizaciones tienen

en la region.

Para que un lugar sea considerado destino turistico se necesitan una serie de
servicios como la oferta cultural, gastrondmica, de recursos naturales e infraestructura
hotelera. El objetivo de la sostenibilidad exige tener una vision a largo plazo, en la que
se incluya la proteccion al medio ambiente, la seguridad social, el desarrollo
econdémico y la salud de la poblacién (Angelkova et al., 2012). El cicloturismo permite
a los visitantes conocer localidades donde las condiciones ambientales y sociales aun
se conservan. Los turistas estan dispuestos a pagar por el paisaje, la gastronomia, la

cultura y las tradiciones que son sus ventajas competitivas (Gazzola et al., 2018).

Melian-Gonzéalez & Garci-Falcon (2003) proponen un analisis del potencial
competitivo del turismo que empieza por la identificacion de los recursos. Para el caso
del cicloturismo en Antioquia, se identificaron recursos naturales como las montafias,
el clima sin estaciones ni temperaturas extremas, la biodiversidad y la altitud. Este
tipo de recursos constituye una ventaja inimitable. EI segundo paso consiste en
analizar el déficit de activos valiosos y clasificar los activos entre atractivos, neutrales
y no atractivos. Los mas atractivos son aquellos dificiles de adquirir o desarrollar. En
el caso de Antioquia resaltan los recursos naturales y la cultura antioquefia. Con estas

herramientas se procede a analizar la estrategia de cada organizacion.

A nivel regional no se conocen estudios que analicen la estrategia ni el medio
en el que se desarrollan las organizaciones de cicloturismo antioquefias. Al ser una
industria en crecimiento es importante conocer la demanda y las experiencias que les
permiten crecer de manera sostenible y exitosa. Con base en la teoria de Barney

(1991) es necesario entender codmo las organizaciones logran mantenerse en el



mercado y extraer lecciones valiosas que sirvan de referentes para el desarrollo de la

industria.

Segun lo anterior, y dado el potencial de Antioquia como destino cicloturistico,
el objetivo de este articulo es analizar las estrategias y ventajas competitivas de las
organizaciones de cicloturismo en Antioquia evaluando qué recursos utilizan para
aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas del entorno. Por medio de
objetivos especificos que analizan desde cuatro perspectivas: recursos, imitabilidad,

oportunidades/amenazas y estrategia.

2. Metodologia

Este trabajo siguidé una metodologia cualitativa con un analisis de estudio de
casos multiples (Yin, 2003). La recoleccion de informacién se realizé mediante
entrevistas semiestructuradas (Ignacio & Olabuénaga, 2007) a los gerentes de
organizaciones de cicloturismo de Antioquia. La entrevista buscé analizar las ventajas
competitivas a nivel organizacional. Algunas de las preguntas se basan en Barney
(2008) y su andlisis del VRIO en el que se distinguen las categorias de: valioso, raro,
inimitable y organizado. Las entrevistas y los articulos de la revision bibliogréafica
fueron analizados de acuerdo con el enfoque de analisis de contenido (Hsieh &

Shannon, 2005) con el software NVivo (NVP12-KZ000-RH020-YPOGI-O3I4E).

Luego se transcribio la informacion obtenida a través de audios y se paso a la
codificacion de cada entrevista manteniendo el anonimato de las organizaciones y a
cual objetivo estaban relacionadas. Para luego categorizar por saturacion y
posteriormente se escogen los textos de las unidades de analisis que sustentan estas

categorias. En el programa NVivo se establecieron nodos emergentes que guardaban



correspondencia con la teoria de Barney (1995) implementada como sustento de la

investigacion.

Las entrevistas se realizaron en modalidad presencial y virtual. Los
participantes firmaron un consentimiento informado para permitir el uso de su
informacién guardando el anonimato. Los criterios de inclusion fueron los siguientes:
ser una organizacién prestadora de servicios de cicloturismo, estar localizada en
Antioquia y con un mercado objetivo de ciclistas recreacionales. Los criterios de
exclusion fueron: ser organizaciones del sector de cicloturismo que no prestan
servicios organizados de viaje, no estar localizados en Antioquia o estar enfocados

en prestar servicios a ciclistas profesionales.

3. Resultados

A partir del andlisis del contenido en el software, para cada uno de los objetivos
de la investigacion se establecieron elementos de categorizacion. Se identificaron
categorias relacionadas con el objetivo planteado. Las categorias se presentan de
manera jerarquica a partir de la frecuencia o saturacion en el contenido analizado. En
este sentido, emergieron cuatro categorias: recursos, inimitabilidad, estrategia, y

oportunidades y amenazas del entorno.

Se analizara cada una de las categorias mencionadas, con sus respectivas

subcategorias representadas en el mapa conceptual a continuacion:
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3.1. Recursos
Los recursos se subdividieron en dos categorias: débiles y fuertes. Los
recursos fuertes son el capital humano, tecnolégico y fisico. Es importante clasificar

los recursos segun la teoria de Barney (1995) porque depende de su heterogeneidad

frente a los de la competencia que nace la ventaja competitiva.

El capital humano es el recurso mas fuerte entre los entrevistados,
normalmente coincide con la experiencia del duefio de la organizacién. Se encontré
gue algunos de ellos cuentan con hasta 15 afios viajando en bicicleta, gran
conocimiento de las rutas, de la cultura de los territorios que se visitan, de sus clientes,
de las zonas mas seguras, de la mecanica de las bicicletas y de las necesidades al
viajar en bicicleta. Los entrevistados concuerdan en que no es necesario haber hecho

un viaje largo en bicicleta para poder tener este tipo de organizaciones.



Los 15 aflos de experiencia viajando en bicicleta, el haber tenido otro tipo de
empresas [...] trabajé en el mundo publico [...] EI conocimiento que tengo del

pais, yo no conozco otra persona que haya viajado tanto por el pais.
Fragmento entrevista Organizacion 1

El capital humano también consiste en tener guias calificados ademéas de
personas encargadas de la pagina web, generalmente los propietarios son guias y los

clientes buscan viajar con ellos para conocer sus historias.

La experiencia nuestra, de los fundadores y de los guias consiste en tratar de
gue estos guias hayan estudiado, deben pasar por la universidad, realizado
cursos de turismo, no es el guia basico de una empresa de turismo en bicicleta,
sino que sabe hablar, sabe contar la historia, por eso el recurso humano es lo

mas importante.
Fragmento entrevista Organizacion 3

En tecnologia, el recurso mas importante lo constituyen las redes sociales. Las
usan como forma de proyectar el estilo de vida. Sus clientes los buscan para vivir
experiencias como las que publican. En cuanto a lo fisico, dos organizaciones lo
consideran importante, ya que cuentan con locaciones propias o de familia. Alli llevan

a los viajeros que no podrian vivir las experiencias sin ellos como intermediarios.

Los recursos fuertes se enfocan en el capital humano, en los que se tiene la
experiencia personal como componente principal. El intercambio de informacién se
realiza principalmente a través de redes sociales; aunque tres de los cuatro
entrevistados también cuentan con pagina web y el recurso fisico es un extra que no

€S necesario para una operacion exitosa.



Mi experiencia sirvi6 muchisimo porque yo sé cudles son las necesidades de
todos los dias y en mi caso atraer a ese publico fue facil. Me toco cerrar los
cupos. Finalmente, salié bien. Lo vendi de una porque las personas saben lo
gue he hecho y confian en mi experiencia, pues llevo dos afos viajando. Si la
gente sigue mis redes es porque se han conectado conmigo o con mis

historias. Ya sé las necesidades.
Fragmento entrevista Organizacion 2

Los recursos débiles son principalmente financieros, lo que les impide tener un
espacio fisico que sea una oficina para poder atender a los ciclistas o poder brindar

becas a los viajeros.

Al tener un precio, no todo el mundo puede hacerlo, yo puse un precio que de
hecho no era tan caro. Me parecia triste pensar que alguien lo queria hacery
no podia por la plata. Me gustaria crear una beca o un intercambio para que

alguien mas pueda hacerlo.
Fragmento entrevista Organizacion 2

Se evidencia ademas el caracter social en este tipo de organizaciones de
cicloturismo que busca incentivar la modalidad para hacerla parte de un proceso de
cambio social, en donde se beneficien tanto los viajeros como las comunidades que

se visitan.

3.2. Inimitabilidad
La categoria se dividié en imitables o inimitables. En general se considera que
las barreras de entrada son pocas. Es un tipo de organizacién que se puede imitar

facilmente. De acuerdo con la teoria de Barney (1995) se necesita que sean



inimitables para poder generar ventaja competitiva, pero que no lo sean favorece la

entrada de competidores a la industria

Para algunos de los entrevistados no es necesario conocer personalmente las
rutas. Lo que si consideraron importante es saber relacionarse con las personas que
las conocen, lo mismo que hacer alianzas con proveedores y emplear la informacion

existente sobre rutas y hospedajes.

Las barreras de entrada de esta empresa que es de servicio son mucho
menores que las barreras de tecnologia. Puede llegar a ser inimitable en el
mediano plazo en uno o dos afios. La gente no adquiere la experiencia o se
equivoca o no tiene los nexos que nosotros tenemaos, pero en dos anos, si son
buenos, lo van hacer bien.

Fragmento entrevista Organizacion 3

Con respecto a los recursos inimitables, podria decirse que el principal es la
experiencia de los duefios y guias como viajeros en bicicleta. Varias de las
organizaciones tienen fundadores que han viajado por varios afios alrededor del
mundo. Entienden tanto la cultura de los cicloturistas como la de los visitantes de otros

paises.

Para la creacion de este tipo de organizaciones no se necesita una gran
inversion inicial. Sus recursos mas valiosos son intangibles, entre los que es posible
mencionar el conocimiento de las rutas y el territorio o el buen relacionamiento con
las comunidades que se visitan. Se consideran, entonces, organizaciones con

estrategias y recursos imitables a mediano plazo.



3.3. Oportunidades y amenazas del entorno
Las oportunidades se subdividen en: infraestructura, ambiental, cultural,

gubernamental y econdémica.

En cuanto a la infraestructura, ya existen hoteles biciamigables y se ha
mejorado el transporte. Incluso se piensa en el ciclista a la hora de construir ciclorutas,

lo mismo que la red de carreteras para cada una de las modalidades de ciclismo.

Entonces, en algunos lugares estan haciendo hoteles bici amigables,
mejorando el transporte, mayor consciencia del ciclista en las vias, y un pais

por descubrir en términos de su biodiversidad y su cultura.

Fragmento entrevista Organizacion 1

En lo ambiental se habla de un clima que favorece la practica durante todo el
afo, junto con la existencia de montafias y paisajes naturales. Estas son dificiles de
imitar por otras regiones o paises, por eso constituyen una oportunidad a nivel

regional (Barney, 1995).

El terreno, al ser un terreno montarfioso [...] eso te genera paisajes muy Unicos

y una biodiversidad que es muy dificil ver en otros lados.

Fragmento entrevista Organizacion 3

Las oportunidades en lo cultural mencionan la hospitalidad en los pueblos de
Antioquia, que genera tranquilidad y la posibilidad de conocer mas sobre la historia
de los lugares a través de las personas. Hay una diversidad cultural en el

departamento mismo. Otros de los aspectos que se mencionan como positivos son



las mejoras en la sensacion de seguridad, asi como ser un pais reconocido como

ciclista, con deportistas ganadores a nivel mundial.

En Estados Unidos, Canada y Europa hay entre tres y seis meses del afio que
no pueden montar en bicicleta, aqui todo el afio. Pueblos como este (El Retiro)
gue todavia son pueblos tipicos, con construcciones tipicas, pueblo con vida,

esto es sUper importante.

Fragmento entrevista Organizaciéon 3

Colombia, topograficamente, es uno de los destinos mas chéveres para montar
en el mundo. También el ADN ciclista: por fuera de Colombia lo ven como un
pais ciclista [...]. Entendiendo que hay lugares muy bonitos en todo el mundo

siento que este es un lugar muy especial.
Fragmento entrevista Organizacion 4

Con respecto a lo gubernamental, hay tres iniciativas: Colombia The Top
Cycling Destination de Colombia Travel, Antioquia en Bici y Antioquia Magica, todos
con componentes destinados a promover el cicloturismo. El programa “Antioquia en
Bici” sera implementado por la secretaria de Infraestructura Fisica sobre cuatro
pilares: Infraestructura para la Movilidad Sostenible, el Ciclismo como Deporte
Bandera de Colombia, y como Engranaje para la Activacion Econdmica y Herramienta
Pedagdgica y Educativa (Antiogquia Informa, 2021). La oportunidad de lo econémico
la constituye el paso de tours de cicloturismo que puede ayudar a mejorar los ingresos

econdmicos de los campesinos con experiencias para mostrar sus cultivos, ofrecer



hospedaje rural o comida tipica de la regién. Ademas de ser un destino considerado

barato para turistas de otros paises.

Si este es el pais de los ciclistas y el mundo esta apuntando hacia ese tipo de
temas por la pandemia y las posibilidades que da el ciclismo en términos de
salud y de esparcimiento, este deberia ser un tema de politica publica. Es

respetuoso, sostenible o regenerativo, deja dinero.

Fragmento entrevista Organizacion 1

Las amenazas identificadas son la falta de promocion a nivel regional, o la
promocion tardia. Otra de las amenazas estéa relacionada con la cultura ciudadana: el
respeto en las vias hacia los ciclistas no se evidencia y la velocidad sobrepasa los
limites permitidos. Adicionalmente hay un mantenimiento escaso de las vias. La
economia es otra amenaza porque es muy poca la poblacion local que tiene como

prioridad darse el gusto de viajar debido a que sus ingresos no se lo permiten.

La principal amenaza con la que concuerdan todas las organizaciones es la
seguridad en general tanto como la vial. Saber que hay vias peligrosas, amenazas de
robo o falta de presencia del estado en algunos de los municipios de Antioquia.
Tampoco hay informacion suficiente o especializada, talleres en los municipios ni

guias especializados.

“Una limitante muy grande en el cicloturismo es la seguridad, hay municipios
peligrosos en Colombia. Que nota poder ir al Putumayo, pero quién se arriesga
a llevar 15 personas a un municipio como ese. Se pueden encontrar maneras,

no sé qué tan facil sea conseguir un apoyo de la policia. El cicloturismo tiene



muchos beneficios ambientales y pasas por lugares donde no para el turismo

normal y compras agua en una tienda pequefia y eso dinamiza la economia.”

Fragmento entrevista Organizacion 2

Los entrevistados concuerdan en que el cicloturismo si es una opcioén para el
desarrollo rural, porque genera ingresos en poblaciones que normalmente no son
visitadas por el turista tradicional. Ademas, se conecta con la cultura local e impacta

en menor medida el medio ambiente.

‘Hay casas cafeteras muy grandes, que pueden tener tres o cuatro
habitaciones, que pueden usarse como hospedaje rural. Eso fue lo que ocurrid
en Europa [...] yo creo firmemente que, si un campesino recibe a tres o cuatro
cicloturistas, con unas vias buenas, lo Unico que tiene que tener es unas
buenas camas y un bafio nada lujoso a $100.000 pesos la noche. Con tres

noches tiene el minimo, ya lo otro lo complementa con café y banano.

Fragmento entrevista Organizacion 3

Conservar las casas, la cultura, la gente, la movilidad de la gente, la vida de
los pueblos. Toda esa mezcla es la que hace que Colombia sea mejor [...],
pero hay que conservarla. Y la Unica forma de darle herramientas a la gente
para que la conserve es mostrarle que tienen una oportunidad de futuro y de

desarrollo econdmico alrededor de eso.

Fragmento entrevista Organizacion 3

Segun los entrevistados, el cicloturismo también genera beneficios para el
desarrollo personal, pues motiva e inspira a las comunidades. Es una herramienta

para el autoconocimiento y el ser ciudadano, el poder disfrutar del momento presente



en contacto con la naturaleza. Las organizaciones buscan promover la préctica, que
sea parte del proposito de vida de todos, que les permita continuar con sus viajes y

ayudar a los demas a vencer sus miedos.

Deja otras cosas, no tanto el dinero, deja motivacién, su experiencia en los
lugares [...] a mucha gente inspira, en fin, no solo el dinero. Claro que se mueve

la economia.
Fragmento entrevista Organizacion 3
3.4. Estrategia

En términos de la estrategia (J. Barney, 1991; J. B. Barney, 1995; J. Barney &
Hesterly, 2008) que implementan las organizaciones de cicloturismo se identifican
cuatro subcategorias: diversificacion, seguridad, marca personal y relacionamiento,

las cuales se explicaran detalladamente.

La estrategia de diversificacion, que es la que prevalece entre los
entrevistados, consiste en operar simultdaneamente en varios mercados usando los
mismos recursos (Pitts & Hopkins, 1982). Esta proviene en parte de la escucha de las
necesidades de los clientes, como bien lo plantea Yachin (2018), son estos las fuentes
de informacion primordiales para las microempresas de turismo. A partir del analisis
de las organizaciones abordadas, se hall6 que esta diversificacion se enfoca en crear
rutas para las diferentes capacidades fisicas de los clientes y la disponibilidad del
tiempo. Estas rutas se diferencian entre si porque se pueden tomar vias primarias,
secundarias o terciarias para llegar a un mismo destino; es de anotar que la primera
es la de mejor infraestructura vial y la Gltima la de menor desarrollo, no obstante,

permite un mayor contacto con la naturaleza y con la autenticidad de las poblaciones.



Una segunda diferenciacion esta en el enfoque de género, creada Unicamente
para grupos de mujeres y destinada a generar espacios donde se sientan seguras y
se apoyen entre ellas. También se diferencian los extranjeros de los nacionales por
su poder adquisitivo e intereses. El primero es el que mas consume, por esto se le
ofrece una mejor infraestructura turistica, con mejores hoteles, alimentacién, un plan
de acompafiamiento, un soporte técnico y con servicios audiovisuales. Una ultima
diferenciacién se da por la modalidad de ciclismo: gravel, ruta o ciclomontafiismo y el
tipo de equipaje. Todas se adaptan a las tendencias del mercado y al crecimiento de

modalidades emergentes.

Es una marca de nosotros que nacio hace seis meses en pandemiay es viajar
en bicicletas de gravel no con alforjas sino con mochilas de bikepacking,
un nivel mucho mas alto [...] nosotros hacemos 80km en 4 o 5 horas, es

pavimento y destapada [...]
Fragmento entrevista Organizacion 1

Las organizaciones tienden a adaptarse a los horarios y dias disponibles de los

cicloturistas, evitan viajes muy largos y prefieren los fines de semana.

Luego me di cuenta de que las personas no disponen del tiempo para hacer
viajes de 4, 6, 15 dias. Entonces creé otro producto: las micro aventuras [...],
en las que la gente cerca de Medellin puede salir el fin de semana y no dejar
su trabajo o su familia. O no tener que pedir permiso en la empresa, se les
facilita. Eso ha sido un éxito, apenas empezamos en la pandemia. Entonces

tengo tours largos y micro aventuras.

Fragmento entrevista Organizacion 1



Diversificarse es entender que el mercado es tan amplio que hay poblaciones
consideradas vulnerables para los viajes en solitario. Asi, este tipo de turismo se
convierte en potencial para la igualdad de género y para el empoderamiento de las
mujeres (Ferguson, 2010). Una de las organizaciones esta enfocada en el género,

como estrategia de diversificacion

No es que no haya mujeres viajando, sino que no hay mujeres viajando solas
[...] Para esas pocas mujeres viajar solas es muy dificil. Entonces yo queria
eso, la oportunidad para las mujeres que somos la poblacion mas vulnerable.
Abrir un espacio solo para nosotras [...] es una realidad que se nos dificulta

todo mucho mas.

Fragmento entrevista Organizacion 2

Como se evidencia en las palabras anteriores, la diversificacion es una
necesidad en el cicloturismo ya que tiene muchas ramas que explotar. No solo
depende del cliente, sino también del tipo de terreno, de bicicleta, de la duracion y de
la dificultad de las rutas e incluso del género. Esto quiere decir que hay varias
oportunidades de mercado y diversificarse no conlleva hacer grandes inversiones, es

por esto que lo ponen en practica las organizaciones.

La estrategia de valor agregado consiste en usar los recursos para generar
diferenciacion (J. Barney, 1991). Varias organizaciones concuerdan en que su valor
agregado consiste en tener experiencias alrededor de la bicicleta. Enfocan asi su
objetivo en trascender el montar en bicicleta como fin Ultimo, para constituirse en un
medio que permita vivir experiencias relacionadas con la cultura, la gastronomia, los

paisajes y las personas de los territorios implicados en la oferta.



Siempre tener una experiencia alrededor de la bici, si estamos en el Retiro aqui
hay madera, hay café, no solo montar en bicicleta, sino que esa montada te
permita descubrir alguna experiencia gastronémica, cultural o econémica de la

region.

Fragmento entrevista Organizacion 3

Algunas llevan su enfoque a proyectos de supervivencia, a ofrecer
experiencias como acampar, cocinar al aire libre y autoabastecerse. También buscan
satisfacer la necesidad de aventura y disfrute; crean contenido al que sus clientes
aspiren o quieran replicar mediante experiencias que observan. Ademas, cuentan con
locaciones propias, un recurso dificil de imitar para la competencia. Esto concuerda
con la teoria de Barney (1995), quien plantea que son precisamente los recursos

inimitables los que generan valor agregado.

Locaciones propias de familia y cercanos, que es el plus. Con nosotros vas a
estar en lugares que no vas a estar con otros. Nosotros vamos mas alla: no
nos enfocamos en el vehiculo, sino que es mas importante lo que gira en torno
a eso, conocer comida diferente, formatos vegetarianos, hay cosas muy
interesantes. Entonces brindamos una experiencia diferente a lo que otra
persona te puede dar.

Fragmento entrevista Organizacion 4

Las organizaciones concuerdan con que su valor agregado consiste en generar
experiencias alrededor de la bicicleta, pero se observa que todos ellos aplican la
misma estrategia. De ahi que no se cumpla con la idea de diferenciarse y conocer a

sus competidores.



Se evidencia en el testimonio la estrategia de seguridad, que se considera un
elemento importante al que los turistas deportivos son mas sensibles (N. Chen &
Funk, 2010; Peri¢ et al., 2018). Estos resultados se entienden desde dos aspectos:

primero, brindar seguridad al cliente a través del acompafiamiento y de la experiencia.

Entonces, en los mensajes siempre es como: “a mi me encantaria hacerlo, pero
es que no soy capaz sola o dame consejos para iniciar’. Entonces, yo pues
cualquier noche dije qué bacano (sic) seria hacer un grupo donde ese miedo

no exista.
Fragmento entrevista Organizacion 2

Segundo, desde el aspecto: evitar ser georreferenciado, no publicar las rutas
o informacion sobre el lugar donde se esta sino de donde se estuvo. Esto con el fin

de evitar suministrar informacidén que ponga en peligro a los clientes.

Nunca publicar rutas, nunca mostrar donde estas sino donde estuviste, nunca
ser muy invasivo, ser muy sutiles en la comunicacion y tener mucho respeto
con lo que haces. Es ser responsable. Siento que las empresas se equivocan
mucho en eso. Trato de estudiar sobre estrategias de seguridad y funciona muy

bien, cuando algo sale bien uno debe pegarse a esas estrategias positivas.
Fragmento entrevista Organizacion 4

En la estrategia de seguridad se replican técnicas exitosas y se analizan los
competidores para tenerlos como referencia al momento de presentar la propia oferta.

Ademas, es necesario crear comunidades donde los clientes se sientan seguros.

En cuanto a la marca personal, varios de los entrevistados usan las redes

sociales para comunicar experiencias previas. Reciben preguntas y solicitudes de



personas interesadas en conocer sus aventuras y como las lograron. Sus redes
cuentan con experiencias personales de sus viajes en solitario y, ademas, de los
viajes como empresa prestadora de servicios. El contenido aspiracional en redes

sociales influye en las decisiones de viaje (Terttunen, 2017)

Estamos generando contenido aspiracional, que inspire a la gente a conocer
un poco mas, para salir de la burbuja. Nosotros, por medio de redes sociales,
mostramos un estilo de vida y los invitamos a hacer lo que ven. Nosotros no
tenemos fechas. Nuestros viajes son customizados (sic), nuestra estrategia
consiste en que el cliente nos llega porque le mostramos lo que hacemos en el
dia a dia y qué puede esperar de nosotros. Entonces les damos las

herramientas para que recorran el camino que quieran.
Fragmento entrevista Organizacion 4

Una de las organizaciones entrevistadas nacié luego de que varios interesados
quisieron replicar los viajes de los propietarios y les pidieron que respondieran sus

preguntas sobre la logistica y organizacion de un viaje en bicicleta.

La idea viene de que a raiz del viaje que he hecho y las chicas que me siguen
en redes sociales o incluso mis amigas, muchas personas me han contactado
0 me escriben por redes para preguntar. En sus mensajes yo siempre veo que

el comun denominador es "a mi me gustaria hacerlo™.
Fragmento entrevista Organizacion 2

La influencia de las redes sociales como factor externo, ha aumentado en la
seleccién de los destinos de viaje. Se ha demostrado que esta estrategia es primordial

para las empresas de turismo (Terttunen, 2017).



En la subcategoria de relacionamiento, algunas de las organizaciones
mantienen contactos con empresas del exterior para informarse de las necesidades
de sus clientes extranjeros. Estas empresas referencian a los clientes que quieren

viajar a Colombia para tener una experiencia de cicloturismo.

Las conexiones que tenemos con el exterior: tenemos ocho empresas con las
gue hacemos intercambio de clientes y de tours, esto nos mantiene a la
vanguardia de lo que quieren los turistas extranjeros que van a venir aca,

porque estamos aliados con estas empresas.
Fragmento entrevista Organizacion 3

Gracias a esta relacion con los proveedores extranjeros (Porter, 1979) se tiene
conocimiento extra del tipo de cliente extranjero que desea viajar a Colombia. Lo que

permite tener una ventaja competitiva.

La estrategia de las empresas de cicloturismo es clara y se enfoca en viajes
grupales o en compafiia de la persona con experiencia previa, con conocimiento del
territorio, de las culturas locales y de la logistica del viaje en bicicleta. Se logra, asi,
eliminar barreras que impiden a los clientes viajar en solitario, entre las que cabe
mencionar el miedo o la falta de conocimiento sobre cicloturismo. Ademas, de ofrecer
turismo gastronémico, cultural y de naturaleza de la mano del turismo deportivo como

un complemento a las experiencias.

4. Discusion
La mayoria de la literatura sobre turismo deportivo se centra en la percepcion
de los clientes y de las estrategias a nivel pais, por ejemplo los trabajos realizados en

Estados Unidos por Buning (2019), en Suecia por Yachin (2018) o en Taiwan por



Chen (2013). Para el caso colombiano no se encontrd literatura que se ocupe de una
estrategia nacional en promocién de cicloturismo. Este trabajo busca analizar las
organizaciones de cicloturismo para comprender como se adaptan a su entorno y que
€S necesario en una operacion exitosa para asi lograr impactar positivamente la

region.

Con respecto a los recursos, todos consideran la experiencia personal como
uno valioso vy dificil de imitar dados los afios de practica. Pero no los consideran
necesarios para lograr una operacion correcta en este tipo de organizaciones. No se
encontraron estudios que analicen los recursos desde las organizaciones, pero desde
la perspectiva del cliente la experiencia de los guias no ocupa un lugar importante,

comparado con el acceso a la informacion (Bakogiannis et al., 2020).

Antioquia si tiene oportunidades para la promocion del cicloturismo: su cultura,
sus avances en infraestructura, su clima y las propuestas emergentes a nivel
gubernamental, son algunas de ellas. Estas benefician pueblos pequefios donde el
turismo tradicional no suele ir, como en el caso de Grecia, donde los cicloturistas
prefieren pueblos pequefios y remotos (Bakogiannis et al., 2020), ya que ofrecen

autenticidad y conexion con la cultura.

Entre las amenazas, la mas significativa es la seguridad y, como se trata de un
bien publico, se necesita la unién con el Estado para solventarla. Esto concuerda con
la investigacion de Yang et al. (2020) sobre la importancia de la institucionalidad para
el desarrollo del turismo deportivo sostenible. Este tipo de turismo ofrece bienestar y
reduce el impacto de la congestion en el transporte (Lumsdon, 2000), por eso a nivel
mundial, el turismo deportivo es considerado una ayuda en la recuperacion post

pandemia (Ito & Higham, 2020).



La estrategia de las empresas de cicloturismo es clara y se adapta a las
necesidades del cliente, es decir, que el poder de negociacion de ellos es alto, como
lo plantea Porter (1991). Enfocarse en las necesidades concuerda con lo planteado
por Buning y Gibson (2016) quienes dicen que las organizaciones deben enfocarse
en un mercado objetivo como mujeres, extranjeros, viajeros con poco tiempo y
experiencias premium. Como lo sostienen Peri¢ et al. (2018) y Chen y Funk (2010)
generar sensacion de seguridad por la ruta y por la diversificacion seleccionada es
importante para los turistas deportivo. Ellos concluyen que las organizaciones de
turismo deberian enfocar su estrategia en crear un ambiente en el que los clientes se
sientan seguros. Como parte de la estrategia, la principal forma de comunicacion es
a través del contenido aspiracional que ratifica la importancia de las redes para las

decisiones de turismo como la plantea Terttunen (2017).

Este articulo busca ampliar la vision desde lo organizacional de qué recursos
y estrategias son importantes para una operacion exitosa en un contexto local.
Diferenciandose de la literatura encontrada que lo analiza desde las necesidades del
cliente. El contexto de oportunidades y amenazas difiere de la mayoria de literatura

donde se han desarrollado estudios.

5. Conclusién

Los resultados apuntan a que los recursos de las empresas de cicloturismo
son, en su mayoria, intangibles y se enfocan en la experiencia y el conocimiento de
la modalidad y las necesidades. No son considerados inimitables, ni raros por lo que
no cumplirian con generar una ventaja competitiva segun la teoria de Barney (1995),
pero si son valiosos porque les permiten aprovechar y neutralizar las oportunidades

y amenazas del entorno. Los entrevistados concuerdan en que si hay oportunidades



y amenazas en Antioquia y algunos de ellos aplican estrategias para hacer frente a
estas, como la seguridad, el relacionamiento con mercados internacionales y la
diversificaciéon para todos los mercados existentes usando recursos en comun. Esto
quiere decir que sus recursos si son valiosos, que la region tiene un potencial a
explotar y se necesita de la unién con el gobierno para solventar la mayor amenaza

gue es la seguridad.

Se evidencia una tendencia al aumento de esta modalidad de turismo y el pais
cuenta con recursos para lograrlo. Es una modalidad que no necesita grandes
inversiones en infraestructura, y culturalmente tenemos mucho por ofrecer a los

cicloturistas.

Los resultados evidencian que las organizaciones de cicloturismo usan la
diversificacidbn como estrategia, aunada a la experiencia personal, uno de los recursos
mas valiosos y un tanto dificiles de imitar. Las organizaciones concuerdan en que el
cicloturismo es una actividad que ayuda al desarrollo de las comunidades rurales y

gue Antioquia si tiene potencial para convertirse en una de sus sedes.

El pais ya esta promocionando el cicloturismo, pero la oferta se puede
fortalecer para llegar a mas territorios y convertirse en una fuente real de ingresos
gue genere desarrollo. Es importante diversificar las economias rurales con
soluciones que no afecten el ecosistema, que preserven la cultura y contribuyan a
mejorar la calidad de vida. El turismo deportivo es una opcién y deben aprovecharse

las ventajas que son dificiles de imitar para otros paises.

Entre las limitaciones, se puede mencionar la falta de informacién detallada de

turismo en Antioquia; la ausencia de personas expertas en las organizaciones de



turismo deportivo; y, por el lado de la demanda, la carencia de conocimiento sobre la

satisfaccion del cliente y la inexistencia de encuestas o registros.

Al limitar geogréaficamente el estudio a la region de Antioquia se lograron cuatro
entrevistas con organizaciones prestadoras de servicios y otra a nivel nacional. Todas
concuerdan en los beneficios que trae el cicloturismo a las comunidades, en especial
a las economias rurales donde no se detiene o por las que no pasa el turista

tradicional.

El analisis se realizO desde la oferta a través de la cual logran crear una
estrategia relacionada con las condiciones presentes del entorno. Seria importante
analizar la demanda por medio de las experiencias de los turistas. Tampoco hay datos

sobre el nUmero de turistas que viajan con fines deportivos ni con miras a practicar.
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