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Introduccién

E | objetivo general del proyecto, en
esta fase, es unir dos areas de trabajo: orga-
nizacion de empresas y turismo, mediante la
aplicacion de herramientas de prospectiva.

Los objetivos especificos son:

® Predisenar el producto a ser ofrecido en el
Corredorde la Libertad de Cundinamarca—
Boyaca y Santander, aplicando analisis
morfologico.

® Preseleccionar mercados, mediante el
instrumento prospectivo de planteamiento
de escenarios.

® Analizar la organizacion en red, para iden- =
tificar las potencialidades de las empresas
prestadoras del servicio para asociarse,
sin perder su individualidad, con el fin
de aprovechar los beneficios de tener
un tamano mayor. Para ello se aplicaran




matrices de importancia y dominio para analizar las variables del
entorno de la organizacion empresarial y matrices de analisis
estructural para disehar las acciones de organizacion en red de las
empresas del corredor turistico.

Este proyecto se desarrolla sobre una region particular: La Ruta de
la Libertad, que comprende el corredor turistico de Cundinamarca,
Boyaca y Santander. Incluye paisajes, servicios de salud, programas
de deportes extremos, sitios histéricos y manifestaciones culturales
de varias comunidades (producto turistico) con las potencialidades
empresariales asociadas en redes regionales de empresas en un
corredor regional (organizacion empresarial) para motivar el empren-
dimiento, a fin de captar un segmento del mercado turistico nacional.
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/2.

Principales elementos
conceptuales

. El producto turismo

Se ha definido el turismo como un proceso que encierra un profundo
y magico contenido y sentido cuyos elementos que lo componen son
cambiantes, evolutivos en el tiempo y en el espacio. EIl DRAE' o
define en tres acepciones como: “Actividad o hecho de viajar por
placer. Conjunto de los medios conducentes a facilitar estos viajes.
Conjunto de personas que realiza este tipo de viajes”.

En este proyecto se entiende como Producto Turistico la sumatoria de
tres conjuntos de elementos? que, puestos en un mercado, satisfacen
necesidades y motivaciones de los consumidores o turistas. Ellos
son:

1

2

DRAE- Diccionario de la Real Academia Espafiola
Kotler, Philip, David Gertner, Irving Rein, Donald Haider “Marketing internacional de lugares y desti-
nos” Pearsons, Prentice Hall, México, 2007, Capitulo 6 paginas166 a 199



® Atractivos.

® |nfraestructura y servicios de la planta.
® Gente.

Elproductoturistico esunprocesode relacion social, pues son personas
quienes se trasladan de un lugar a otro y también son personas las que
reciben y acogen a quienes se trasladan, originandose un encuentro
de pueblos y culturas, para encontrar y comprender formas de pensar
y actuar diferentes.

Asi mismo, es un proceso econbmico pues el desplazamiento del
turista impulsa una serie de procesos productivos, en los cuales se
involucran de forma interdependiente las empresas prestatarias de
servicios turisticos.

Como los servicios en general, el producto turistico tiene cuatro
caracteristicas principales:

® Esintangible: no se puede ver, degustar, sentir, oir, u oler antes de
comprarlo.

® Es indisociable: los clientes forman parte del producto. Se produce
y se consume al tiempo.

® Es variable: depende de quién, cuando y donde se suministre. Un
mesero con el genio alterado por problemas familiares dara ese dia
otra imagen del establecimiento.

® Es perecedero: no es almacenable. Si ayer solo se vendieron cuatro
de diez habitaciones, hoy no se pueden ofrecer 16.

El objeto del turismo moderno son los elementos que constituyen
el patrimonio cultural. Ellos son testigos de la forma en que una
sociedad o cultura se relaciona con su ambiente. Las manifestaciones



y elementos que conforman el patrimonio cultural son un reflejo de
la respuesta del hombre a los problemas concretos de su existencia
sobre la tierra.

El concepto de patrimonio cultural incluye no sélo los monumentos y
manifestaciones del pasado, como los sitios y objetos arqueolbgicos,
la arquitectura colonial, los documentos y obras de arte; también a lo
que se llama patrimonio vivo, es decir las diversas manifestaciones
de la cultura popular, las poblaciones o comunidades tradicionales,
las artesanias y artes populares, la indumentaria, los conocimientos,
valores, costumbres y tradiciones caracteristicas de un grupo o cultura.
Este patrimonio puede ser visto de dos maneras: como un viajero
interesado en sus causas, en su permanencia; 0 como un turista que
disfruta solamente de sus manifestaciones transitorias.

Conformado por dos elementos:

® [ a presencia fisica y la distribucion territorial de los recursos vy
atractivos turisticos, son la materia prima del turismo.

® |[ainfraestructuray la planta turistica, es el elemento indispensable
para la estancia del turista.

Un espacio turistico se presenta entrecortado y por consiguiente
es necesario aplicar técnicas de regionalizacibn muy flexibles para
determinar una delimitacion. Esta circunstancia ha llevado a segmentar
en unidades el espacio turistico a través de una escala descendente.

Entre las unidades definidas como relevantes para el diseno del
producto estan:



® Zona turistica: es la unidad mayor, con superficie variable que
depende de la presencia y la distribucion de los recursos, atractivos
y planta turistica.

® Area turistica: corresponde a las divisiones que se pueden hacer
en una zona. Su ubicacion se presenta generalmente discontinua.
Su conformacién requiere también de la presencia de recursos,
atractivos y planta turistica. El concepto de corredor turistico cae
dentro de esta categoria.

® (Centro turistico: se denominan como tales a los conglomerados
urbanos, con presencia o radio de influencia de los elementos
requeridos para la actividad turistica.

El espacio fisico no es solamente un espacio turistico. En él convergen
tambiénformas cotidianas de vida, sistemas de producciony propuestas
de desarrollo que en muchos casos tienen muy poca relaciébn con la
actividad turistica. Por ello, se hace necesario conocer el tamano del
espacioy las actividades turisticas que se pueden implementar, sin que
se entre a usurpar el espacio y las formas de produccion y desarrollo de
otras actividades, para que los programas y las actividades turisticas
sean compatibles.

Para el diseho de productos se deben analizar los usos habituales del
territorio por parte de la poblacion receptora, para que el visitante no
sea percibido y recibido como un intruso, o que de manera drastica se
cambie el uso tradicional del territorio. Para superar estos aspectos
negativos, es prudente que al momento del diseno del producto se
involucre a la poblacién receptora en calidad de participante de la
gestion de la actividad turistica y no sélo como fuerza de trabajo o
atractivo turistico.
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La Organizacion Mundial del Turismo la ha definido como: “El nivel de
aprovechamiento turistico (nUmero de personas) que una zona puede
soportar, asegurando una maxima satisfaccion de los visitantes y una
minima repercusion sobre los recursos naturales y culturales. Con
su aplicacibn se pueden proyectar ingresos y determinar procesos
operativos”.

La capacidad de carga es relativa y dinamica, ya que en su
determinacion intervienen variables que algunas veces estan mas
relacionadas con circunstancias o con las actividades a desarrollar,
con la planta turistica inherente a la comodidad de los turistas y con el
grado de conservacion del recurso o atractivo, entre otras.

La determinacion de la capacidad de carga en un espacio turistico no
es el fin ni la solucion a todos los problemas que alli se presenten. Es
una herramienta en los procesos de planificacion que hacen parte de
la creacion y comercializacion del producto turistico.

Hall® precisa que los destinos y los negocios vinculados al turismo
alrededor del mundo experimentaron, a raiz de los ataques terroristas
del 115, lainvasion a Irak liderada por USA, las quiebras financieras de
las aerolineas y el virus SARS, un cambio profundo en la confianza del
consumidor y el comportamiento de sus viajes. Estos impactos y sus
reportes en los medios de comunicacion, le dieron al sector del turismo
un alto perfil en la politica publica, algo sin precedentes, en todos los
niveles, para lidiar con los problemas y mejorar los resultados de los
impactos sobre el empleo y la economia.

3 Smith, S.L.J. “Defining Tourism: a Supply-side View” Annals of Tourism Research 15, 179-90, 1988,
pagina 183, citado en Hall.
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Sectorialmente, dice Hall, se han hecho adelantos como el TSA —
Tourism Satellite Accounts- que ha sido una herramienta significativa
de organizacion al lado del Consejo Mundial de Viajes y Turismo —
WTTC-

Desde la perspectiva de la oferta, el sector turismo lo define Smith*
como “el agregado de todos los negocios que directamente proveen
bienes o servicios para facilitar los negocios, el placery las actividades
de uso del tiempo libre lejos del ambiente del hogar”. Sin embargo,
esta definicion, la analiza Hall, Util para investigaciones de economia
comparada y estudios de los impactos econdmicos del turismo, pero
falla para explicar la forma en la cual la produccion y el consumo de
turismo interacttan. Tampoco explica las implicaciones que esto tiene
paraentenderlas amplias dimensiones sociales, ambientalesy politicas,
asi como los temas econdmicos fundamentales de la mercantilizacion
(commodification), distribuciobn, mano de obra turistica, y el papel
apropiado del Estado en el turismo.

Hall es enfatico (pagina4): una adecuada conceptualizacion del turismo,
requiere ir mas alla del limite econébmico. Es necesario entender las
relaciones entre tiempo libre, recreacion y turismo con otras practicas y
comportamientos sociales, como los que se identifican en el siguiente
cuadro:

4 Lew, Alan A, C. Michael Hall y Allan M. Williams, Editors, “A Companion to Tourism” Blackwell

Publishing Ltd. UK, 2004. Capitulo 1: C. Michael Hall, Allan M. Williams and Alan A. Lew “Tourism:
Conceptualizations, Institutions, and Issues” paginas 3 a 17.

11
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RELACIONES ENTRE TIEMPO LIBRE,
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Es valioso considerar al turismo y a la recreacion como parte de la
concepcion mas amplia de tiempo libre, como sehalan Shaw y Williams
y Hall y Page, citados por Hall.

Ademas de definirse en relacion con su produccion y su consumo,
el turismo se puede interpretar en una dimensibn de movilidad vy
circulacion temporal, como sehalan Bell y Ward, Urry, Williams y Hall,
citados por Hall et.al.

En términos de movilidad, Flavell recuerda que “para entender
realmente el significado de movimiento, debe gastarse un tiempo
“estudiando cosas que permanecen, tales como limites, instituciones
y territorios de naciones o Estados, asi como las culturas sedentarias
de la gente que no se mueve”.

Lo anterior, direcciona la atenciobn hacia lo que no se mueve. Aunque
hay una literatura bien establecida sobre restricciones al tiempo libre,
estas no han sido aplicadas al turismo, con la posible excepcion de la
estacionalidad.



Laoportunidad de viajar siempre ha dependido delderecho a ausentarse
del hogar y del trabajo, y tales derechos han sido histéricamente
reservados a pequenos grupos de la poblacion. Hagerstrand, citado
por Hall habla del “escape de la jaula de las rutinas”.

En forma similar, el crecimiento del reconocimiento del papel del
espacio por los sociblogos tiene implicaciones directas para entender
el turismo como una practica social. Giddens observa que “la fijacion
del tiempo y del espacio también significa fijacidbn social; el caracter
sustancial y determinado de la vida diaria con sus relaciones rutinarias
esta profundamente influenciado por el contorno de la reproduccion
institucional”.

Hall sehala que, al incrustarse el turismo en las practicas sociales
y econdbmicas modernas, ha creado un espacio significativo para la
investigacion en las ciencias sociales, que no soélo es relevante para el
mismo turismo, sino para entender profundamente la movilidad diaria
y con amplios patrones de comportamiento.

Sin embargo, la nocion de turismo esta abierta a las mdltiples
formas de conceptualizar que descansan en asunciones ontologicas,
epistemologicas y paradigmaticas del analista.

Rojek y Urry, citados por Hall, sehalan que “Empecemos por interrogar la
categoria de turismo. ¢ Es una entidad? El término sirve para demarcar
una esfera distinta y Gtil de practica social? ¢Doénde termina el turismo
y empieza el uso del tiempo libre o los pasatiempos (hobbys)? Este
libro (Touring Cultures) se basa en el punto de vista que el turismo es
un término que espera ser deconstruido.... Es un concepto cabtico que
incluye un amplio rango de fendbmenos disparatados... abraza tantas
nociones diferentes que es dificilmente Util como un término de las
ciencias sociales, aunque esto es paradéjico ya que los estudios en
turismo han sido rapidamente institucionalizados dentro de la academia”.

13
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Safariy Ritchie reconocen que los estudios de turismo “como sus clientes
gue no reconocen limites geograficos, no reconocen demarcaciones
disciplinarias” Ademas, Tribe describe el analisis del turismo como
interdisciplinario, multidisciplinario, y conciente de su plena juventud.

Bodewes argumenta que “el turismo se ve usualmente como una
aplicacion de disciplinas ya establecidas, porque no posee suficiente
doctrina para ser clasificado como una disciplina académica autbnoma”.
Tribe sugiere que la busqueda del turismo como una disciplina debe
ser abandonada y que la diversidad del tema debe ser celebrada.
AlUn asi, Ryan sehala que esto debe contrastarse contra el creciente
reconocimiento que el turismo empieza a verse como una legitima
area de estudio por si misma y que, al menos superficialmente, tiene
muchas de las caracteristicas de una disciplina.

Johnston, en su memorable reseha de la Geografia Anglo-Americana,
identifica tres caracteristicas clave de una disciplina:

® Una presencia bien establecida en universidades y colegios,
incluyendo el concurso para posiciones profesorales.

® Estructuras institucionales formales de asociaciones académicas y
departamentos universitarios.

® (Caminos para publicaciones académicas, en términos de libros y
revistas.

Sin embargo, Johnston senala que “es el avance del conocimiento — a
través de investigacion fundamentaly la publicacion de descubrimientos
originales- lo que identifica una disciplina académica; la naturaleza de
su ensehanza sigue la naturaleza de su investigacion”. Hall, sehala que
estas caracteristicas claramente se aplican al campo de los estudios
en turismo. El primer programa de pregrado en turismo en el Reino
Unido se establecid en la Universidad de Surrey en 1973. El primer
programa en Australia fue establecido en Gatton Collage, ahora parte
de la Universidad de Queensland, en los setentas. Hay estructuras



institucionales para el turismo dentro de las Universidades tales
como el Consejo Universitario Australiano en Turismo y Educacion
en Hospitalidad (CAUTHE por su sigla en inglés) y La Sociedad de
Turismo en el Reino Unido, que ofrece conferencias anuales en
investigaciones y genera un foro para las discusiones en educacion
en turismo. La primera revista académica en turismo, la Revue de
Tourisme/The Tourist Review, fue establecida en 1946 como el érgano
oficial de la Asociacion Internacional de Expertos y Cientificos de
Turismo (AIEST por su sigla en francés) con base en Suiza.

Algo asi como 77 revistas académicas publicadas en inglés, ya sea total
o parcialmente, se identifican con un contenido sustancial dedicado a
la investigacion en turismo.

La amplia reseha que elabora Hall, termina con dos preguntas: ;Los
estudios en turismo constituyen una disciplina? y, mas importante aun:
¢ El campo de los estudios en turismo goza de buena salud?

La primera, es una pregunta dificil y los editores (del libro y del
capitulo) no se pusieron de acuerdo. Johnston reflexiona asi: “no hay
un conjunto fijo de disciplinas, ni una divisibn académica correcta
de acuerdo con la materia sujeto de discusion. Aquellas disciplinas
comunmente existentes se desarrollan dentro de limites establecidos
previamente por las comunidades o los investigadores. Los limites son
porosos y permiten que las disciplinas interactuen. Ocasionalmente,
los limites cambian, usualmente estableciendo una nueva disciplina
que ocupa un enclave dentro del espacio académico preexistente” El
crecimiento de los estudios en turismo ayuda a remodelar tales limites,
al mismo tiempo que esta influenciado por ellos.

La respuesta a la segunda pregunta, Hall (pagina 9) sehala que es
por supuesto contingente. Puede argumentarse que el alto nivel
de actividad académica implica que se tiene una salud excelente y
que ha llegado a solidificarse institucionalmente en la academia. Sin
embargo, el campo de estudio ha sido sustancialmente criticado en
términos de su base teérica. Meetham comenta que “para todos es

15
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evidente la expansion de revistas académicas, libros y conferencias
especificamente dedicadas al turismo, pero en un nivel analitico
general, el tema permanece sub-teorizado, ecléctico y disparatado”.

Los comentarios de Franklin y Crang son similares en astringencia:
“El primer problema con los estudios en turismo, y paradbjicamente
también una de sus fuentes de interés, es que su objeto de estudio —
turismo- ha crecido muy dramatica y rapidamente y que su comunidad
de investigadores es relativamente nueva. A veces no es claro qué se
mueve mas rapido, si el turismo, o la investigacion en turismo. Parte
del problema es que los estudios en turismo han simplemente tratado
de seguir y documentar la gran expansion del sector, produciendo un
enorme conjunto de ejemplos, estudios de caso y variaciones de ellos.
Una razbn que explica esto es que los estudios en turismo han sido
dominados por el tema de la politica publica y auspiciados por el sector
turistico en forma tal que el anélisis tiende a internalizar las prioridades
del sector y sus perspectivas.... Parte de este problema también es
que este esfuerzo ha sido desarrollado por gente cuya disciplina original
no incluye las herramientas necesarias para analizar y teorizar los
complejos procesos culturales y sociales que se han desarrollado”.

Estas afirmaciones apuntan aunatension persistente enlainvestigacion
en turismo entre las frecuentemente contradictorias necesidades de la
ciencia social criticay la extension enla cual el sectory los hacedores de
politica publica influencian la agenda de investigacion, particularmente
a través de estrategias de financiamiento y comercializacion. Hay
contradicciones similares en algunas ciencias sociales, pero ellas son
particularmente agudas en turismo, por la propia naturaleza del objeto
de estudio (que frecuentemente es mirado como diversion) y la débil
institucionalizacion dentro de los tradicionales centros académicos
que estuvieron al frente de la critica en las ciencias sociales.

Hall et.al. investigan el crecimiento de los estudios en CABI Leisure,
Recreation and Tourism Abstracts, y encuentran entre 1976 y 2002
un gran crecimiento de estudios con palabras criticas de las ciencias
sociales como: historia, sostenibilidad, patrimonio cultural, grupos
étnicos, y en menor medida en papeles de género (gays, sexualidad),

16
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monumentos de conservacion y herencia histérica, posmodernidad, y
destinos o centros turisticos o recreacionales (resorts).

Usando la misma metodologia, pero con palabras de orientacion
econbmica, los estudios son importantes en: impacto econémico,
desarrollo econbmico, analisis y evaluacibn econbmica, economia,
ciclos econbmicos, y politica econbmica.

Algo aparentemente tan sencillo como el desplazamiento de un
viajero o un turista impulsa de forma inmediata una serie de procesos
productivos, en los que se involucran empresas prestatarias de
servicios turisticos quienes tienen la funcién de poner en manos del
consumidor productos y servicios de viajes.

Estas empresas son de diferentes sectores productivos y de servicios,
tales como empresas de alojamiento, comida, bebida, transporte
local y dentro del area turistica, entretenimiento, centros comerciales,
servicios para reunionesy convenciones, centros artesanales, servicios
de salud, deportes, guias turisticos y traductores, agencias de viajes,
operadores de viajes, museos y galerias de arte, principalmente.

El término red se usa por diferentes autores en muy diferentes formas.
En el contexto de Redes Regionales de Negocios —RRN- el término
significa vinculos basados en comunicaciones de alta calidad.

Una de las vias mas importantes para promover la coordinacion es
a través de la reduccion de los costos de transaccion. Los agentes
racionales se uniran a una red porque saben que pueden beneficiarse
de menores costos de transaccion. En este contexto, es de la mayor

importancia distinguir entre el flujo de productos a coordinar y el flujo
17
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de informacion que se usa para sustentar ese flujo. La base de una red
es el flujo de informacién altamente confiable.

Una RRN es una red de negocios cuyos miembros estan localizados
en una region en particular. Una region no es una entidad aislada.
Cuando se analizan las RRN es importante reconocer la importancia
de las redes de negocios inter-regionales también. Estas redes son
importantes porque la proximidad fisica no es el GUnico factor que
respalda una red.

Las redes tienden a ser construidas por lideres individuales, quienes
reconocen la oportunidad de desarrollar un conjunto de vinculos
0 pueden decidir construir sobre vinculos informales existentes
para crear estructuras formales tales como circulos o asociaciones
empresariales. Los lideres construyen confianza mutua suficiente para
poner un vinculo en uso econémico.

Una Alianza Estratégica es toda union voluntaria, duraderay organizada
de personas o empresas que ponen sus fuerzas en comin para
lograr ventajas especiales que les permiten estar en mejor situacion
competitiva.

Pueden realizarse entre dos 0 mas personas 0 empresas, sin importar
el tamano, el nivel tecnoldgico o el sector productivo al que pertenecen,
siempre y cuando compartan un objetivo en comun.

Las Nuevas Formas juridicas de asociacion empresarial:

= Son asociaciones de empresas sin creacion de personeria juridica,
salvo para la declaracion de impuestos.

= No prevén obligaciones y derechos adicionales a los de cada
empresa que los conforma.



= Las empresas no pierden su individualidad economica y legal.

= Lasempresas se unen con unafinalidad de cooperacion, ya sea para
realizar una actividad en comin o para mejorar el funcionamiento
de las agrupadas, para facilitar o desarrollar fases de la actividad
de sus miembros, para perfeccionar o para incrementar el resultado
de tales actividades.

= Es (til, aunque no indispensable, constituir un fondo comin
operativo que se mantendra hasta la vigencia del contrato.

= Deben designar a una o mas personas que dirijan y administren la
agrupacion y que los represente y actue en nombre de la alianza.

2.1.9 Empresa: lo que se puede
aprender de un pionero

Thomas Cook® fue un pionero. En el verano de 1841, organizd una
excursion portrendesde LeicesteraLoughboroughy negocié unarebaja
significativa en las tarifas del viaje. Aunque Cook no fue el primero en
organizar una excursion por tren, si fue el primero en usar la idea para
generar un fenébmeno social. Tuvo la habilidad para basarse en una
organizacion social existente, la Sociedad de moderacion de bebidas
alcoholicas, como una base de clientes disponible. Rapidamente se
expandioé hacia otros eventos tales como fiestas en la costa inglesa
y viajes de turismo a Escocia, promocionandolos como “recreacion
racional” para la clase trabajadora y proporcionando una alternativa a
la taberna o bar (pub).

Hazbun senala que Cook vié como democratizar los beneficios de un
viaje por tren pues “viajar por tren es disfrutar la libertad republicanay la

Scranton, Philip and Janet F. Davidson, Editors, “The Business of Tourism: Place, Faith, and History”
U. of Pennsylvania Press, Philadelphia, 2007. Capitulo 1: Hazbun, Waleed “El Este como una exhibi-
cién: Thomas Cook & Son y los origenes del turismo internacional en Egipto” paginas 9 a 16.
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seguridad monarquica”. El mayor suceso en los inicios de la compahia
fue organizar viajes con descuento para mas de 100.000 visitantes a la
Gran Exhibicion en el Palacio de Cristal de Londres en 1851.

Para ayudar a anunciar sus tarifas y construir interés en la exhibicion,
cred un magacin: Cook’s Excursionist, como se llamo posteriormente,
y llegd a ser el primer vehiculo de publicidad de la empresa. Cuatro
anos después, Cook lider6 un viaje al continente europeo, terminando
en la Exhibicion de Paris de 1885, y asi abriendo sedes internacionales
para el turismo popular.

Antes de 1840, recuerda Hazbun (pagina 8) el viaje por tren “era
complicado y costoso. Las companias de ferrocarril veian su funcion
principal enservirlas necesidades de laindustrializacion, principalmente
transportando carga y personas de negocios. Los operadores férreos
miraban frecuentemente a los viajeros de la clase trabajadora con
sospecha, desconfianza y recelo. Cook ayudd a las empresas de
ferrocarril a “tomar en cuenta el potencial econbmico ofrecido por un
mercado masivo de bajos ingresos” Poco a poco, las companias de
ferrocarril de Gran Bretaha y de Europa empezaron a aplicar tarifas
econdmicas y a coordinar sus itinerarios para expandir la accesibilidad
de losviajes portreny la movilidad de grandes sectores de la poblacion”.
Esto expuso a amplios sectores de la sociedad britanica a paisajes y
ofertas culturales de ciudades como Paris y Florencia, que habian sido
disfrutadas exclusivamente por los adinerados.

Cook se enorgullecia de sus “Excursiones de hombres trabajadores”
ya que la mayoria de sus viajeros eran profesionales de clase media
como médicos, abogados, contadores, comerciantes, sacerdotes,
y profesores. Los viajes de Cook fueron populares no solo por ser
asequibles sino mas que todo por la conveniencia que ofrecian para
coordinar lo que habia sido un complejo conjunto de compras en
contextos generalmente no familiares donde los viajeros se sentian
vulnerables a ser explotados. Al organizar estos tours Cook desarrolld
y operacionaliz6 el concepto de lo que se llama el “paquete turistico”
que fue un modelo de negocio que cred una nueva mercancia a través
de organizar el consumo mas que la produccion.



Hazbun (pagina 10) plantea que “durante los primeros anos de la
empresa, la creacion de esta experiencia total fue el resultado de una
meticulosa organizacion por parte de Cook. El explot6 las oportunidades
ofrecidas por las nuevas tecnologias para concertar el transporte, los
alojamientos, comidas e itinerarios. Usando su premisa de un gran
volumen de ventas y frecuentemente haciendo competir entre si a
sus empresas rivales, Cook aseguraba precios de descuento. Los
viajeros, a su vez, podian comprar los tiquetes del tour con su paquete
de servicios en forma anticipada. Con sus costos predeterminados,
Cook podia prepagar los tiquetes de transporte mientras que pagaba
a los establecimientos solo después de que prestaran el servicio. Este
arreglo, que ayudaba a asegurar el flujo de caja, definio el eje del
modelo de negocio que posibilitd el nacimiento de lo que mas tarde se
llamaron los operadores de turismo”.

El mismo autor (pagina 12) sehala que “el desarrollo y popularizacion
del turismo como practica social no fue simplemente una extension y
réplica de los paquetes turisticos de Cook, sino que involucrd a diversos
agentes que operaban dentro y a través de otras redes. Estos agentes
incluian no solo a Cook y su empresa, sino a propietarios de hoteles,
guias turisticos, promotores regionales, y gobiernos locales”. El auge
del turismo como actividad econébmica, como fuente de ingresos
generd estos agentes que a su vez modelaron la expansion del sector
y la comercializacion incremental de las experiencias turisticas.

Otros agentes también influenciaron las varias redes del negocio.
Incluyen, por ejemplo, a ingenieros cuyos inventos lideraron el desarrollo
de nuevas tecnologias de transporte, arqueblogos cuyos proyectos de
investigacion crearon nuevos sitios turisticos, y novelistas cuyas obras
acerca de regiones crearon lugares de destino turistico.

Hazbun (pagina 13) sehala que fue mas que la velocidad de los
ferrocarriles, la conveniencia de nuevos hoteles lo que populariz6 el
turismo. De hecho, la infraestructura turistica, al menos en parte, se
expandio para servir las necesidades del gran nUmero de personas que
deseaban viajar. Los dos, en efecto, se alimentaron mutuamente: mas
turistas clamaban por mas instalaciones y mas lugares para ver, y los
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propietarios y operadores de nuevos hoteles y atracciones promovian
cada vez mas el turismo. Por encima de todo, Thomas Cook “cre6 un
nuevo sistema, una tecnologia, que tomaba en consideracion todas
las necesidades del turista. Su sistema ofrecia una amplia variedad de
servicios... Fue un esquema complejo para satisfacer las necesidades,
los gustos y los recursos de una clientela mixta” segun Tissot.

Cook generd ademas efectos de largo alcance. “Al actuar como agente
de tiquetes, creb oportunidades para empresas pequenas, tales como
pequenos transportadores por ferrocarril y hoteles, al ser parte de
los circuitos turisticos. Las agencias de viaje, los libros de guias, y
las companias ferroviarias “intentaban liberar a los consumidores de
todas las trabas materiales... con el efecto de prestar un servicio tan
facil y agradable como fuera posible... En un sentido, el proposito
era organizar una respuesta técnica y comercial a una demanda
socialmente determinada” como senhala Tissot citado en Hazbun,
pagina 16.

2.1.10 Los modelos: enclave
e integracion
Para explicar la relacion entre la naturaleza de las redes de turismo y
las formas de turismo, Hazbun op.cit. reduce la diversidad de formas
econdbmicas de turismo a dos modelos simplificados: enclave e
integrado.

En el modelo de enclave, “una red exclusiva gobernada por un agente
dominante, gestiona el movimiento de turistas, su visita a sitios, y su
consumo de servicios. En esta version del paquete turistico, unitinerario
fijo preconcebido por un operador turistico define la actividad turistica.
La versibn de centro turistico (resort) confina la actividad dentro de un
espacio limitado disehado por el operador turistico” (pagina 13).



En el modelo de enclave, sus opciones y comportamiento no influencian
o redefinen la estructura econdmica del turismo. La interaccion social
y cultural con la sociedad local es restringida, ya que los turistas no
necesitan pasear independientemente dentro de las comunidades
locales. Como resultado, los impactos sociales del enclave turistico
seran limitados.

Este modelo facilita la expansion del volumen de turismo y su extension
a nuevos territorios, no familiares, a pesar del poco desarrollo previo
de instalaciones turisticas. El modelo de enclave descansa en una
infraestructura turistica exclusiva, que es mas facil de construir
que una pulblica, pero que es generalmente utilizada solo para
propositos turisticos. Mientras que los costos y los ingresos estan mas
concentrados y estables para el desarrollador turistico, el modelo de
enclave “restringe gravemente la difusion de los beneficios del sector”
a través de la economia local.

Cuantos turistas que estan en los hoteles de Colsubsidio salen a
almorzar en algun restaurante de Paipa, o de la zona?

En contraste, senala Azbun, el modelo integrado se refiere a una
organizacion economica del turismo generada por el proceso iterativo
e interactivo de adelante - atras entre los turistas y los diferentes
emprendedores locales.

La estructura econbmica del turismo integrado “esta construida
por redes heterogéneas de agentes cuyo producto del proceso es
indeterminado y solo se estabiliza a través de asociaciones entre
diversos elementos humanos y no humanos y después de un proceso
de repetidas interacciones y ajustes entre dichos agentes. Como un
investigador explica: “La opcion integrada generalmente implica un
muy gradual desarrollo del turismo... en donde las relaciones entre el
turismo y la sociedad evolucionan con mayor interaccion”. (pagina 16)
Esta aproximacion limita el aislamiento de los turistas y los operadores
de la economia y sociedad locales. Funciona mejor cuando hay
menor distancia social, cultural y econbmica entre los anfitriones y los
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invitados, ya que el turista debe aprender a negociar su propio camino
a través de ambientes foraneos.

~N
7 El mercado

Los grandes imaginarios turisticos occidentales serian la conquista
de la felicidad, el deseo de evasion, el descubrimiento del otro y el
regreso a la naturaleza, segun Hiernaux-Nicolas, citado por Cordero
(pagina 125).

El deseo de evasion es el intento de huir de la vida cotidiana, la cual
no es mas que una rutina de actos (visibn pesimista de la cotidianidad,
al estilo de Lefebvre). Asi, el deseo de evasion es un complemento
esencial del aburrimiento. Hay una exigencia del viaje para realizar el
escape.

Descubrir al otro empezb6 a tornarse una actividad cultural no
despreciable a partir del siglo XIX.

Algunos modelos turisticos buscan combinar los idearios antes
planteados. El turismo natural, por ejemplo, trata de combinar el
descubrimiento del otro y el regreso a la naturaleza.



2.2.1 Bases del marketing
en turismo

Kotler® sehala que se pueden tener dos enfoques en el marketing
del turismo: uno centrado en el producto y otro en el mercado. El que
tradicionalmente prima es el primero, en donde la cadena enlaza la
produccion — los productos existentes — las ventas y la promocion — los
beneficios por volumenes de ventas.

Sin embargo, a mediano y largo plazo es mas rentable el enfoque de
marketing, que enlaza: mercado — necesidades del cliente — marketing
integrado — beneficios por satisfaccion de clientes. Este es el enfoque
planteado para este estudio.

Senala tres areas del marketing turistico que son:

1. Diferenciacion: ya sea por la actitud de los empleados, del entorno
fisico, del proceso seguido, de los simbolos empleados, entre
otros.

2. Calidad: como cultura del servicio. Sello de calidad para disminuir
la incertidumbre de la futura prestacion del servicio y asegurar la
satisfaccion del cliente.

3. Tangibilidad: con una marca comercial que garantice una gestion
del entorno fisico, de los recursos humanos y del valor agregado.

Asimismo’, presenta una lista de los principales criterios de
segmentacion del mercado, y por tanto del servicio turistico a ser
ofrecido.

Este Proyecto enfatiza que la region es rica en patrimonio cultural
representado en productos de la actividad humana sobre la cultura

6 Kotler, Philip, John Bowen y James Makens “Marketing para turismo” Pearson, Prentice Hall, México,
2003 pagina 15.

7 Kotler, op.cit. pagina 169
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material, espiritual, cientifica, historica y artistica, y que, por su condi-
cibn ejemplar y representativa del desarrollo de la cultura, se esta en la
obligacion de conservar y mostrar a la actual y futura generacion. Para
ello es necesario integrar los eslabones de la cadena de valor en la
produccion y servicio turistico para minimizar la atomizacion y riesgos
que van en detrimento de la produccién con calidad.

2.2.2 Mercado: compiten el turismo,
el ocio y el tiempo libre

Cordero® (pagina 11) esdela opiniébn que el placertiene sus verdaderas
posibilidades de realizaciobn cuando deviene en placer social, y que
(pagina 16) puede ser estudiado desde una doble perspectiva: la que
tiene que ver con la produccion de los servicios turisticos y las formas
de acceder a esos servicios: por ende, se puede abordar tanto a partir
de la esfera productiva como de la distributiva.

En la pagina 26, recuerda que Aristoteles, en La Politica, sehala: “la
diversion no es un fin en si mismo, ya que mas bien el fin de la vida es
la felicidad, que es superior a la diversion. Pero el fin de la vida no es el
ocio dedicado al descanso, sino la vida vivida conforme a virtudes que
se manifiestan con placer”.El ocio de calidad se adquiere por medio de
una educacion que en si misma forma parte del goce.

Una primera division simple del ocio, contempla un primer tipo de ocio
que es cualificado y, al mismo tiempo, fin en si mismo, y otro que
esta dirigido al descanso. Las distintas formas de ocio y su relacion
con el trabajo y el placer se pueden esquematizar como en el libro de
Cordero que se resume en el siguiente cuadro:

8 Cordero Ulate, Allen “Nuevos ejes de acumulacion y naturaleza: el caso del turismo” CLACSO - Con-

sejo Latinoamericano de Ciencias Sociales- Buenos Aires, 2006.



Ocio dirigido al

descanso o Trabajo
(pensado como medio) o (realizado con o
sin placer)
Sin placer.
Desemboca en el
aburrimiento
Ocio activo. (incluso el turismo)
Una de sus

modalidades es el
turismo (pensado
como fin en si mismo) Con placer.

Lleva al placer redoblado
(incluso el turismo)

Es un mercado segmentado. Cordero senhala que en tanto mas alta
sea la ubicacibn social (en términos de ubicacion objetiva de clase),
mayor sera la cantidad de tiempo libre absolutamente disponible vy,
por ende, mayor la necesidad de estructurar ese tiempo en la forma
de ocio, bajo la modalidad de ocio activo o creativo. En la poblacion
de menores ingresos no es que no existan tiempos de ocio, pero estan
dirigidos, principalmente, a la reposicion de fuerzas, que se expresan
bajo la forma de ocio pasivo: dormir o descansar, o se manifestaban
en viajes cortos y no muy lejanos geograficamente.

Cordero, en la pagina 31 se pregunta: ¢Es el turismo una forma
productiva o improductiva de despliegue del capital? Y concluye: los
servicios turisticos constituyen, en el marco del capitalismo, una forma
de capital productivo. Esto sucede principalmente por dos razones que
derivan de los propios principios de la economia politica. Por una parte,
el capital invertido en turismo esta dirigido a la obtencidbn ampliada
de ganancias (léase valorizacion del capital). Por otro lado, desde el
punto de vista de la necesidad que satisfacen (descanso y recreacion
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ampliada del ocio) se encuentra en gran parte dirigido a la reposicion
de la fuerza de trabajo.

Esta necesidad de un descanso “enriquecido” es parte del proceso de
diversificacion del consumo, o puede entenderse, también, como un
enriquecimiento del nivel y calidad de vida de sectores de trabajadores
tanto de los paises desarrollados como de los econbmicamente
atrasados.

2.2.4 Las cadenas globales
de mercancias en turismo

Las caracteristicas centrales de las GCC -Global Commodity Chains -
son las siguientes, segun Cordero, pagina 31:

» Movilidad practicamente ilimitada de las firmas transnacionalizadas
entre los espacios nacionales.

» La generacion de valor a partir de un conjunto de actividades
econbmicas relacionadas.

P Dispersion geografica de redes productivas y comerciales que
toman en cuenta empresas de diversos tipos y tamanhos.

P Existencia de una estructura de poder en las firmas que determina
cbmo se asignan los recursos a lo largo de las cadenas globales de
produccion.

» Presencia de contextos institucionales que ayudan a identificar las
condiciones que posibilitan cada momento de las cadenas.

» Los Estados Nacionales asumen el papel de introducir a sus
respectivos paises en las cadenas globales de mercancias. En
tal sentido, devienen en actores facilitadores de la globalizacion
econbmica.



Clancy, citado por Cordero en la pagina 39, aplicd el concepto de
GCC a dos ramas tipicas del turismo: las lineas aéreas y los hoteles.
El enfoque GCC es atribuido inicialmente a Hopkins y Wallerstein,
citados también por Cordero, quienes lo definen como “una red de
procesos de trabajo y produccion cuyo resultado final es un producto
terminado”. Por ello, no es sorprendente que el marco de GCC pueda
entenderse de una manera complementaria y consistente con teorias
de sistemas mundiales.

El aspecto explicativo de las cadenas de productos lo plantea Clancy
citado por el autor en la pagina 40, en tres dimensiones.

Primero, una estructura de causa — efecto que es secuencial y temporal,
e identifica las varias etapas del proceso de produccibn, variando
desde la obtencion de la materia prima al ensamblaje final, mercadeo
y a veces hasta el consumo.

Segundo, una dimensibn espacial que examina donde se dan las
diferentes etapas de produccion.

Finalmente, una dimension organizacional o gubernamental que
examina las caracteristicas estructurales de la industria al identificar
patrones de propiedad asi como también transacciones entre agentes
a lo largo de la cadena de productos.

El Gobierno identifica quiénes son los tomadores de decisiones dentro
de un sector y apunta, también, adénde se dirigen los beneficios.
Dependiendo de cbmo cristalice la ubicacidbn de los paises del
Tercer Mundo en las GCC, puede salir beneficiado o afectado por tal
organizacion internacional del trabajo.

Cordero sehala (pagina 40) que las investigaciones han descubierto
dos tipos de estructuras que pueden considerarse arquetipicas. Estas
serian las estructuras de produccion y las de compradores.
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El primer tipo estaria constituido por aquellas cadenas donde las
corporaciones transnacionales grandes e integradas verticalmente
internalizan aspectos de los procesos de produccion, distribucion y
mercadeo. La propiedad y control de las transnacionales estan presentes
en la mayoria de los nodos de la cadena. Las GCC de productores
se encuentran mas comunmente en industrias intensivas en capital o
tecnologia como la automotriz, de aviones o computadoras donde las
barreras para entrar y salir son altas y donde existen economias de
escala, segun Clancy.

Encontraste, las GCC de consumidores o compradores estan marcadas
por una mayor fluidez y descentralizacion. Estas empresas externalizan
su produccion, concentrandose en el diseho y el mercadeo.

En lo que respecta a los servicios turisticos, quiza el problema mas
significativo a la hora de estudiarlos es su naturaleza ampliamente
variable y ecléctica. Mas que cualquier intento de generalizaciobn amplia,
un acercamiento mas util y empirico se focaliza en las actividades de
servicios individuales, como sehala Cordero en la pagina 42.

Rapidamente,(pagina 44) la organizacion em-presarial del turismo ha
cambiado durante los ahos ochenta y noventa. El sector se ha vuelto
muchomascentralizado e integradoa unnivel global. Las trasnacionales
predominan en cadenas de hoteles, aerolineas, agencias de viajes,
operadoras de tours y restaurantes. La tecnologia, especialmente la
aplicada a la informacién, ha alterado de manera contundente y radical
la naturaleza de la industria. Los sistemas computarizados de reservas
permiten a los viajeros planear, en una sola operacion, cada uno de
los aspectos de su viaje. Vinculan también a las mayores empresas
que ofrecen transporte, alojamiento y entretenimiento.

Realizar un mapeo de la cadena de productos de turismo es dificil,
segun Cordero (pagina 44), por dos razones. Primero, la naturaleza
secuencial y espacial del turismo difiere de la manufactura. La
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produccion y consumo, por ejemplo, se dan al mismo tiempo y en el
mismo lugar.

Una segunda dificultad para mapear las GCC en turismo es que tal
rubro no constituye técnicamente una industria individual. Mas bien, el
turismo consiste en una conjuncién de una serie de servicios y bienes
superpuestos variando de alojamiento a la venta de artesanias. Sin
embargo, los dos subsectores mas lucrativos del turismo —hoteles
y aerolineas- son servicios y candidatos principales para aplicar en
conceptode GCC. Las GCCfallanal captartotalmente las complejidades
organizacionales asociadas con el “producto” turistico.

El proceso de democratizacion del turismo puede apreciarse en dos
expresiones: una propiamente social, y otra nacional — social.

En la primera acepcibn, mayores sectores sociales pueden disfrutar
de experiencias turisticas. Esto seria la democratizacion relativa del
consumo.

En la segunda acepcion, la produccion de los bienes turisticos, se
expresa también, de cierta manera, en los paises pobres, lo que se
evidencia en una captacion de una porcion de los ingresos globales
turisticos y de los arribos.

Cordero (pagina 122) subdivide el turismo nacional en dos categorias:
aquel que implica desplazamientos de mas de un dia y una noche, y
otro que puede realizarse durante un mismo dia.

La primera categoria de turismo aqui sehalada es mas formalizada,
puesto que requiere de mas tiempo y de servicios de alojamiento, o
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bien contar con un equipo que posibilite pasar la noche afuera de la
vivienda que se habita ordinariamente.

Lasegunda categoriade turismo, que se puede realizardurante elmismo
dia, es menos conocida estadisticamente. Son los desplazamientos
con fines puramente recreativos, que no implican dormir fuera del
lugar normal de habitacion.

Las actividades que se desarrollan bajo ambas modalidades de
expresion del turismo nacional dan lugar a una cultura turistica.
Algunos de los elementos que dan cuerpo a esta expresion cultural
serian los siguientes:

P Lugares visitados: razones estéticas que fundamentan las
preferencias.

P Distribucion del tiempo de la actividad turistica: tiempo dedicado
propiamente a transporte, actividades recreativas preferidas.

» Alimentos y bebidas: comidas especiales para disfrutar del viaje o
ausencia de estas. Tipo y cantidad de bebidas. Distribucion etaria
y genérica de los alimentos y bebidas.

» Manifestacion y expresion de actividades culturales puras:
escuchar musica, bailar, disfrutar de otras expresiones artesanales
o artisticas, entre otras.

P Distribucion por género de las tareas y responsabilidades: un punto
de interés es como participan las mujeres de estas actividades:
trabajo familiar no remunerado o espacio propio de expresion del
ocio.

» Insercion econdmica del ocio turistico: existencia de un acceso libre
a los espacios y bienes turisticos, o bien obligacion de comprarlos.
En caso de que haya que comprarlos, determinar quiénes son los
que operan los negocios.



2.2.9 Fuerzas que intervienen en el
desarrollo del turismo

Cordero, en la pagina 197 sehala las siguientes:

Politicas estatales, /
nacionales y

locales Politica turistica
popular
Capital turistico Turismo sostenible .
internacional — m——— o\ CONCIECION €N  G— FUETZas sociales
modelos de ambientales
desarrollo turistico
Estabilidad /
politica nacional e
internacional

/ Cultura espacial

popular turistica

\
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Resultados
preliminares

N
f El producto

Kotler desarrolla dos tablas para analizar la infraestructura, los
atractivos y la actitud de la gente.

En la primera, que es de diagnobstico, coloca en el eje horizontal cuatro
calificaciones: 1: deficiente, 2: adecuado, 4: bueno y 5: excelente. El
la segunda tabla identifica el mejoramiento potencial: 1: ninguno, 3:
modesto, 5: amplio. En el eje vertical de cada tabla tiene tres conjuntos
de variables: atractivos fisicos, infraestructura y servicios de planta, y
actitudes de la gente.

Su aplicacion para este Proyecto es la siguiente:



Formulario para el analisis de atractivos, infraestructura, planta
y gente®

LuGAr

DiagNosTICO
1: DEFICIENTE
2: EXCELENTE

MEJORAMIENTO
1: NINGUNO
2: AMPLIO

ATRACTIVOS

Paisajes: campo, Parque Gallineral.

Caracteristicas naturales: cavernas para espeleologia y bahos
termales. Spa. Relajacion.

Historia, arqueologia y evocacion de personajes célebres, otros
atractivos culturales (monumentos y esculturas) Puente de Bo-
yaca. Pantano de Vargas. Socorro. San Gil. Templo del Sol.

Zonas artesanales

Pueblos pintorescos: Barichara. Chiquinquira. Raquira.

Recreacion y entretenimiento

Deportes: competencias, extremos

Festivales y fechas conmemorativas

Museos y obras de arte

Calidad ambiental

= 2 ©| 0 |N O O] N
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Otros atractivos

INFRAESTRUCTURA
Vias y transportes

Servicios publicos: agua potable, electricidad

Internet

Infraestructura para reuniones y convenciones

Calidad ambiental

Seguridad social basica

N O oA W N =

Educacion, capacitacion, formacion

PLANTAS FiSICAS
Instalaciones hoteleras

Restaurantes

Transporte turistico

Agencias de viajes

Guias

Traductores

Capacidad de carga

N OO O AW N =

Servicios de agencias en el lugar de emision

GENTE
Actitud de los pobladores: amistosa, servicial, buenos anfitrio-
nes, civicos

Capacitacion de los empleados que atienden

Organizacion para prestar el servicio

Calidad y calidez del servicio

? Adaptado de Kotler, op.cit., paginas 198 y 199




. El mercado
==

Kotler', presenta una lista de los principales criterios de segmentacion
del mercado, y por tanto del servicio turistico a ser ofrecido.

La siguiente lista es una adaptacion para este proyecto de la lista
original.

Se pretende llegar a una seleccion comiun después de los talleres en
donde se discutan los criterios y valores. El ejercicio pretende hacer
reflexionar sobre las condiciones del mercado para aproximarlo a la
oferta regional.

10 Kotler, op.cit. pagina 169
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SELECCION SELECCION
CriTerIo VALoRES CORTO MEDIANO/
PLAZO LARGO PLAZO

1 | GEeoGRaFico

Pais Colombia. Ecuador. Venezuela. América.
USA. Europa.

Region Bogota, Santander, Eje cafetero. Sur del pais.
Costa Caribe.

Ciudad Capitales. Medianas. Pequenhas. Todas.

Area Urbana. Suburbana. Rural. Todas.

Clima Calido. Templado. Frio. Todos.

2 | DEMOGRAFICO

Edad Jovenes. Adultos. Adultos mayores. Todas.
Género Masculino, Femenino. Ambos.

Tamano de familia Pareja. Pequeha (<4). Grande (>10)

Ciclo de vida Jovenes: Solteros, parejas, recién casados,
familiar con un hijo. Adultos: solteros, parejas.
Ingresos familiareg  Millones $: <5 /5-7 /7-10 /10-20
mensuales />20

Ocupacion Independientes. Directivos. Oficinistas. Co-

merciantes. Operarios. Agricultores. Jubilados,
Estudiantes. Amas de casa. Rentistas.

Educacion Bachillerato. Técnico. Profesional. Maestria.

3 | PsICOGRAFICO

Estrato social Medio bajo. Medio medio. Medio alto. Alto

Estilo de vida Promedio. Inconstante. Nuevo rico. Maduro.
Exitoso.

Personalidad Compulsiva. Autoritaria. Ambiciosa. Sociable.

4 | ESPECIFICOS DE
COMPRA DE TURISMO

Frecuencia de Baja (de vez en cuando) Media (todos los
compra ahos) Alta

Beneficios Calidad. Economia. Tranquilidad. Seguridad.
esperados Todos.

Usuario Ex usuario. Novel. Regular. Leal a destino.

Estado de compra Desconocedor. Consciente. Informado e
interesado. Deseoso.

Actitud hacia el Entusiasta. Positiva. Indiferente. Negativa.
producto




. Las empresas
=

Las siguientes son las variables sobre las cuales actuar para que
las empresas prestadoras del servicio se asocien, sin perder su
individualidad, con el fin de aprovechar los beneficios de tener un
tamano mayor, o de cooperar para competir. Sobre ellas se efectuara
el ejercicio de talleres de prospectiva para la construccion de matrices
IGO y matrices de analisis estructural.
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IMPORTANCIA Dowinio

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Aumentar la percepcion nacional sobre la importancia del turismo
Aumentar gasto oficial en turismo

Promover asistencia a Ferias Internacionales

Hacer efectivo mercadeo y posicionar marcas

Mejorar el diseho del producto turistico y crear nuevos paquetes

5 turisticos

Acreditar una marca turistica, como podria ser en este caso El Corre-

AW =

6 dor de la Libertad.
7 Disenar y generar material promocional especifico.
8 Diferenciar la campana de marketing

CONTEXTO DE LA EMPRESA

9 Crear empresas definidas en la Ley 300/96 como prestadoras de
servicios turisticos, pues hoy hay muy pocas

10 | Potenciar las acciones gubernamentales de promocion, capacitacion
y certificacion de calidad, haciéndolas mas pertinentes y eficaces

11 | Motivar a los emprendedores para crear mas empresas en el sector
12 | Atraer mas capitales para inversion en el sector

13 | Precisar la vision y el modelo del negocio turistico en el corredor

14 | Mejorar la rentabilidad del servicio, mediante acciones colectivas,
asociativas, sin perder la individualidad.

15 | Promover el encadenamiento de los prestadores de servicios turisti-
cos, para mejorar la prestacion del servicio.

16 | Estimular la competitividad en precio del turismo

CONDICIONES DE LA TECTNOLOGIA

17 | Mejorar la capacidad instalada turistica y acondicionarla para recibir
cierto tipo de turistas.

18 | Tener sellos de calidad y esquemas de control de calidad del servicio
y de programas de defensa del turista como consumidor.

19 | Entrenary capacitar a los prestadores de servicios turisticos, entre
ellos el manejo de un segundo idioma.

20 | Mejorar la informacion y la infraestructura de TICs para comunicacion
y promocion del Corredor

21 | Levantar estadisticas unificadas sobre el sector

22 | Cuidar los recursos naturales y culturales

CONDICIONES DE LOS FACTORES

23 | Aumentar la confianza en el potencial del sector turistico del corredor
de Cundinamarca — Boyaca — Santander

24 | Mejorar la eficiencia de las politicas publicas sobre el sector en el
corredor

25 | Educar, capacitar y calificar a los operarios del sector

26 | Crear incentivos para los trabajadores del sector turismo

27 | Flexibilizar los rangos de capitales requeridos por la Ley para acceder
a beneficios tributarios
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IMPORTANCIA Dowinio

28 | Mejorar las vias, los servicios pUblicos, el acceso a atractivos turisti-
cos, los servicios de transporte (terrestre, aeroportuario)

29 | Mejorar el equipamiento urbano y la sehalizacion.

30 | Facilitar el acceso a capital de trabajo y sobretodo a inversion fija.
31 | Controlar la situacion de orden publico ya que afecta la percepcion
que se tiene de la region.

32 | Tener un Plan de Desarrollo Turistico del Corredor, para superar las
dificultades en materia de planificacion turistica.

33 | Mejorar la formulacion y la ejecucion de politicas de turismo:

34 | Sensibilizar a la poblacion en temas tales como el turismo, el medio
ambiente y los rasgos culturales.

35 | Fortalecer la regulacion ambiental

La combinacion de ellos, o el
S modelo de negocio

El concepto operativo de modelo de negocio describe la forma de
planear y organizarse una empresa para el desarrollo sostenible de
sus intereses.

Para su diseno, operacion y control, son necesarios tres tipos de
analisis y las decisiones pertinentes. Se puede separar en: el analisis
de los mercados de la empresa, los de entorno, y los de los agentes
directamente afectados.

Elanalisis de la empresa se puede hacer a la luz del modelo de las cinco
fuerzas de Porter: proveedores, compradores, sustitutos, entrantes, y
la fuerza de la competencia entre las empresas existentes, ya sea
para aumentar utilidades o para mejorar su tajada de mercado (que
no es lo mismo).

Este planteamiento se sitla en la mitad de los publicados por
Chesbrough y Rosenbloom que claman por modelos de negocio
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flexibles a partir de su base tecnoldgica y de innovacion, o de los
predominantes alrededor del mercado.

Segln los primeros: los modelos de negocios dictan qué ideas se
emprenden, se crean y desarrollan, y cuales se desechan.

Encontrar los caminos (emprendimiento) para abrir los modelos de
negocio es clave.

En el otro extremo, desde la vertiente del mercado, las siguientes
preguntas son las relevantes:

®  Quién es mi cliente?

® ;En qué negocio estoy?

® ; En qué negocio debo estar?

® ,;, Como genero valor para el cliente?

® ; Cual es mi ventaja sostenible?

® ,;Cobmo debo seleccionar mis clientes?

® ; Cobmo definir mis productos?

® ;Cobmo conseguir y conservar a mis clientes?

®  Cual debe ser mi relacion entre inversion y P&G?

Su aplicacion al caso del turismo en el Corredor de la Libertad, es la
siguiente:

Se trata de llenar los siguientes cuadros:
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ANALISIS DE ENTORNO

TemA

CORREDOR DE
LA LIBERTAD

HACIENDA DEL
EJE CAFETERO

FINCAS DE LOS LLANOS
ORIENTALES

Politico

Economico

Social

Tecnologico

Ecologico

Legal

ANALISIS DE PRINCIPALES AGENTES

AGENTE /TEMA

CORREDOR DE
LA LIBERTAD

HACIENDA DEL
EJE CAFETERO

FINCAS DE LOS LLANOS
ORIENTALES

DIRECTOS

Hoteles

Restaurantes

Transporte

Promocion

Agentes en emision

Agentes viaje

Guias

Instalac. deportivas

Imagen zona

Proteccion ambiental

Sistema de reclamos

Capacidad de carga
INDIRECTOS
Financiacion adecuaciones

Capacitacion

Emergencias en salud

Seguridad

Internet

Servicios pUblicos

Informacion




ANALISIS CULTURAL

MobeLo b HOFSTEDE

VaRiABLE /MERCADO CorRreor DE
LA LIBERTAD

HACIENDA DEL
EJE CAFETERO

FINCAS DE LOS LLANOS
ORIENTALES

Distancia al poder

Aversion a incertidumbre

Individualismo — colectivismo

Masculinidad - Feminidad

MobpELO DE GESTELAND

VARIABLE /MERCADO CORREDOR DE
LA LIBERTAD

HACIENDA DEL
EJE CAFETERO

FINCAS DE LOS LLANOS
ORIENTALES

Orientados: negocio/relacion

Formales/Informales

Rigidas/relajadas con el tiempo

Expresivas / Reservadas

ANALISIS DE EMPRESA

MODELO DE CINCO FUERZAS DE PORTER

Empresas con
estrategia de entrada
al negocio

Fuerza de la
competencia entre
empresas existentes
en el sector

Fuerza de
los proveedores

Bienes

sustitutos I

Fuerza de

los compradores l
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Metodologfa

L as empresas, en su accionar individual y colectivo aplican

métodos de planeacion estratégica, tienen sus organizaciones,
sus formas de direccion y los sistemas de control. En este
proyecto se aplicara la prospectiva que es un método de
planeacion estratégica que permite identificar cuales son los
elementos claves para alcanzar el desarrollo empresarial. Se
preguntara sobre los determinantes que estimulan el desarrollo
y el crecimiento empresarial en forma de redes regionales de
empresas.

En este proyecto se aplicaran los instrumentos prospectivos de analisis
morfoldgico, planteamiento de escenarios, matriz de importancia
y dominio, y la matriz de analisis estructural, sobre la base de una
serie de variables que pueden ocurrir dentro de un horizonte temporal
considerado.

Al analisis morfolégico le concierne el desarrollo de aplicaciones
practicas, que permiten descubrir y analizar lo estructural o
interrelaciones morfologicas entre fenomenos, objetos o conceptos,
para asi predisenar el producto turistico a ser ofrecido.



El planeamiento de escenarios tiene que ver con la construccion de
un nUmero de visiones internamente consistentes de futuros posibles,
combinando la informacion disponible y las posibilidades de futuro
para predisenar el mercado objetivo en donde centrar la atencion del
proyecto.

Las matrices de importancia y dominio, y de analisis estructural se
obtienen mediante talleres que se disenhan para un grupo de diez a
veinte participantes que tienen una experiencia comun —la actividad
turistica- y que desean reflexionar juntos sobre los cambios posibles
y deseables —inducidos por la competencia - a fin de dominarlos y
orientarlos mejor.

El taller empieza presentando el documento de trabajo elaborado para
la ocasion, que enfatiza en el concepto de prospectiva y en un modelo
de negocio asociativo para disfrutar los beneficios del tamanho grande
sin perder su individualidad.

Continla explicando cada una de las variables seleccionadas, teniendo
en cuenta que se trata de identificar para cada una de ellas tanto la
importancia para la asociatividad empresarial (Alto — Medio — Bajo)
como el grado de control o dominio que se estima tener sobre cada
variable (Alto — Medio — Bajo).

Para construir la matriz IGO, cada uno de los participantes en el taller,
por separado, establece sus propias prioridades — Alta,1, Media,2,
Baja,3,- tanto en importancia como en control, que después se
comparten, agregados, en plenaria.

La construccion de la matriz de analisis estructural consiste en que
cada uno, en forma separada, analiza cada relacidbn. Después se
efectla la consolidacion para cada relacion. Aquellas que presentan
una dispersion extrema, se discuten para aclararlos conceptos. Se trata
de hacer evidentes las variables mas motrices y las méas dependientes.
Las variables motrices son aquellas cuya evolucién condiciona mas el
sistema.
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En forma gréfica, las relaciones de motricidad (origen de la flecha) y
de dependencia (destino de la flecha) se pueden visualizar mediante
el siguiente ejemplo:

Flexibilizar
. el acceso a
Motivar a los beneficios
emprendedores > T tributarios
para crear mas Hacer efectivo mas inversién
empresas el mercadeo privada

y acreditar la
marca, sinbnimo
de calidad

Crear
confianza entre
empresarios

Facilitar el
acceso a capital
de trabajoy a
inversion
Mejorar la
informacion
empresarial y
las TICS

Promover el
encadenamiento
de las empresas

del sector para
mejorar el
servicio

Mejorar la asistencia
técnicay la
capacitacion para
potenciar el servicio
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