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Resumen

El turismo en Colombia es una actividad que viene siendo pro-
tagonista en la economia regional, principalmente porque es
fuente generadora de empleo y motor de cadenas productivas en
los diferentes sectores tanto ptiblicos como privados, mediante la
articulacién de empresas de comercio y servicios como hoteles,
restaurantes, bares, agencias de viajes, transporte, tiendas de arte-
sanfas, centros culturales, entre otras. La propuesta comienza por
desarrollar un diagnéstico del entorno de la region. Alli se identi-
fican los factores que influyen en cada municipio para fomentar e
impulsar el potencial turistico y la apertura de nuevos atractivos;
en segunda instancia, se busca articular en un proceso la infor-
macion relevante sobre temas ecoldgicos, culturales, comerciales,
empresariales, sitios de interés tanto rurales como urbanos y de
servicios diferenciales, que son de interés para un turista; en terce-
ra instancia, se busca formular la propuesta de mercadeo turistico
integral que contenga una dindmica desde la explotacién de los
atractivos del municipio, rutas turisticas, el descubrimiento de
nuevos tipos de turismo, hasta la comunicacién y promocion.
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Marketing for the Plateau, Central
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Abstract

Tourism in Colombia is an activity that has been featured in regional
economy, mostly because it is a source of employment and a produc-
tion chain motor in the different sectors, both public and private, by
articulating trade and service companies such as hotels, restaurants,
bars, travel agencies, transportation agencies, craft shops and cultural
centers, among others. The proposal begins with diagnosing the envi-
ronment in the region. There, the factors that promote and boost the
tourism potential and the opening of new attractions in each munici-
pality are identified; then, we attempt to articulate into a process the
relevant information on ecological, cultural, commercial and business
issues, as well as sites of both rural and urban interest and differential
services that are of interest to a tourist; finally, we aim to formulate
the comprehensive tourism marketing proposal containing a dynamic
from the exploitation of the town’s attractions, tourist routes and the
discovery of new types of tourism, to communication and promotion.

Proposta para o desenvolvimento de
marketing turistico para a savana centro
de Cundinamarca

Resumo

O turismo na Colombia ¢ uma atividade que vem sendo protagonis-
ta na economia regional, principalmente porque ¢ fonte geradora de
emprego ¢ motor de cadeias produtivas nos diferentes sctores tan-
to publicos como privados, mediante a articulacdo de empresas de
comercio ¢ servigos como hotéis, restaurantes, bares, agéncias de
viagens, transporte, loias de artesanatos, centros culturais, entre ou-
tras. A proposta comeca desenvolvendo um diagnéstico do entorno
da regido. Ali se identificam os fatores que influem em cada muni-
cipio para fomentar e impulsionar o potencial turfstico e a abertura
de novas atracdes; em segunda instancia, se procura articular em um
processo, a informagdo relevante sobre temas ecoldgicos, culturais,
comerciais, empresariais, lugares de interesse tanto rural como urba-
no ¢ de servigos diferenciais, que sdo de interesse para um turista;
em terceira instincia, se procura formular a proposta de marketing
turistico integral que contenha uma dindmica desde a exploragdo das
atragdes do municipio, rotas turisticas, a descoberta de novos tipos de
turismo, até a comunicagdo e promogdo.
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Introducciéon

El sector del turismo ha estado experimentando un crecimiento importante en la
ultima década, especialmente porque contiene una gran variedad de servicios que
son prestados a un usuario o turista por diferentes empresas. Unas lo hacen desde
el origen del servicio y las otras desde el destino; en este contexto, se hace ne-
cesario desarrollar una propuesta estratégica que no solamente comercialice los
lugares al mejor precio, sino que introduzca variables diferenciales para clientes
que requieren servicios de turismo personalizados en cuanto a gustos, economias,
experiencias, atractivos y demds potenciales que tiene cada municipio.

Hoy las regiones y los territorios compiten entre si, esta competencia estd basa-
da en atraer turismo, inversion, redes de negocios y eventos tanto culturales como
deportivos, entre otros. La tendencia a disefiar una propuesta de turismo en estas
regiones nace con la implementaciéon de una marca regional que muestra uno o
varios atractivos propios. Esta responsabilidad es de los entes gubernamentales,
quienes tratan de articular los proyectos con los planes de desarrollo econémico,
social y urbano en cuanto a infraestructura, olviddndose del turismo como fuente
de posicionamiento y comunicacién de fortaleza regional.

La ausencia de procesos de planificacién de turismo en las regiones de la saba-
na centro de Cundinamarca para desarrollar ofertas de valor propias del territorio,
hace que sea necesario formular estrategias de comunicacién y divulgacién tanto
a nivel nacional como internacional. En este aspecto es necesario considerar el
trabajo participativo de los diferentes actores regionales involucrados, aliados es-
tratégicos y demds grupos de interés, para divulgar la nueva imagen y el concepto
del territorio analizado, utilizando la tecnologia y otros medios para exaltar los
diferentes atractivos de estos municipios.

La identidad que representa cada municipio debe contribuir al crecimiento de
la sabana centro de Cundinamarca y al bienestar de la comunidad, asi como forta-
lecer la inversién y explotacién de atractivos tanto turisticos como empresariales,
mediante condiciones que ayuden a proteger el medio ambiente y ofrezcan una
mejor calidad de vida para sus habitantes.

La variedad cultural, paisajes, sitios de interés y otros atractivos de la region de-
ben permitir explorar inversiones en nuevos productos turisticos, infraestructuras
y demds aspectos para brindar mejor calidad en los servicios ofrecidos. El trabajo
coordinado entre las empresas publicas y privadas se debe evidenciar en estrategias

diferenciales para lograr destinos atractivos y crecimiento de ofertas turisticas.
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Con lo anterior, se busca que la formulacién de la propuesta desarrolle un eje
fundamental turistico, mediante la realizacién de eventos, ferias y congresos que
hacen que las regiones se perciban como innovadoras. El desarrollo de clusteres
empresariales, la inversion en infraestructura, la inclusién de la comunidad, entre
otros, permiten que el posicionamiento y la imagen del territorio incluya précticas

de comunicacién y marketing que deben ser propias de la regién.

Referentes tedricos

La definicién de turismo se hace sobre dos ejes importantes: el conjunto de activi-
dades que realizan los turistas (y los bienes y servicios que llevan aparejados) y el
hecho de que esas actividades son llevadas a cabo en lugares distintos a su entor-
no habitual y en determinadas condiciones —temporalidad (estancia consecutiva
durante menos de un afio en el caso del turismo internacional y de menos de seis
meses en el caso de turismo interno) y razones lucrativas (que el desplazamiento
no tenga por objeto principal la realizacién de actividades remuneradas en el
destino) — (Montaner, 1999; Laguar, 2001).

“El destino turistico es una entidad territorial con o sin personerfa juridica, que
forma un sistema, englobando sus recursos turisticos e infraestructuras” (Lanquar,
2001, p. 185). Todas las experiencias que el turista acumule durante su estadia en
un destino formardn parte de la vision que el cliente tenga sobre el entorno. En
el disefio y planificacién del ciclo de un proyecto turistico se realizan los estudios
necesarios para tomar las decisiones sobre las estrategias turisticas del proyecto
regional. “Los estudios mds relevantes son: el estudio del mercado, los estudios de
infraestructura, los estudios técnicos (insumos, requerimientos tecnolégicos, ubi-
cacion y tamariio del territorio), estudios ambientales, estudios de riesgos, estudios
financieros, entre otros” (Albuquerque, 2008, p. 38). La idea es que estos estudios
provean la informacion necesaria para conocer estructuras de cada alternativa
tanto en la parte financiera-econémica como de beneficios ofrecidos.

La importancia adquirida en estos tiltimos afios por parte del concepto de desa-
rrollo sustentable de las regiones ha coincidido con la realizacién de eventos, ferias,
espacios de discusion, desarrollo de proyectos e inclusion social, entre otros, para
potencializar el turismo regional. Sin embargo, estas practicas no son suficientes y

se hace necesario replantear las estrategias y diversificar las actividades productivas
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en el medio rural y mediante la oferta de un enfo-
que mds integral para el desarrollo en dicho medio.

En esta etapa de planificacion debe quedar cla-
ro que el primer paso es realizar un diagndstico
integral de la regién como destino turistico; en este
paso debe quedar evidenciado el papel del entor-
no local (grupos de interés), como inversionistas,
empresas privadas, entes gubernamentales, asocia-
ciones locales y, en general, la comunidad que se
puede ver beneficiada de estas politicas.

El estudio de la capacidad de visitantes y sus
ciclos de permanencia son evaluaciones que se de-
ben realizar de forma previa en el momento de
ofertar los servicios turisticos; se debe pensar en las
dindmicas de estructuras de recepcién de eventos,
épocas vacacionales, asi como en los servicios tu-
risticos personalizados.

El sistema de gestion turistica establecido por el
Viceministerio de Turismo sugiere la participacion
de entes participativos en el que confluyan organis-
mos ptiblicos, privados, comunidad, organizaciones
no gubernamentales (ONG), localidades y muni-
cipios, en particular para promover el desarrollo
turistico. La Federacion Nacional de Comerciantes

"El uso del cluster
empresarial facilita
la gestion de la
organizacion y

los objetivos de
negocios derivados
de las actividades
turisticas, lo

cual mejora

el desarrollo
sostenible de

la regién, ya

que se integran
varios actores
empresariales, al
articular esfuerzos
en procura del
cumplimiento

de los objetivos
previamente
establecidos".

(Fenalco) lidera la conformacién y el funcionamiento de los comités provinciales
de turismo, donde se busca el fortalecimiento del sector y determinar cudles pro-
yectos de impacto regional son realizables para cada municipio.

Los proyectos son avalados por la Gobernaciéon de Cundinamarca y cuentan
con el apoyo gubernamental para desarrollar cadenas productivas, para asi incen-
tivar la inversion y el apoyo econémico y social a estas regiones. En este contexto,
el turismo regional ha sido un motor de desarrollo para muchas regiones que han
logrado identificar un efecto multiplicador de los gastos de los turistas con respecto
a los beneficios obtenidos en los lugares de destino.

Para el caso de la sabana centro de Cundinamarca, se cuenta con muchos
atractivos naturales y sitios de interés histérico y religioso, lo cual sirve para pro-
yectar zonas de desarrollo y especializacion en temas de interés que representen
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rentabilidad para las regiones. El uso del claster empresarial facilita la gestién de
la organizacién y los objetivos de negocios derivados de las actividades turisticas, lo
cual mejora el desarrollo sostenible de la region, ya que se integran varios actores
empresariales, al articular esfuerzos en procura del cumplimiento de los objetivos

previamente establecidos.

Metodologia

El tipo de investigacion aplicado es de cardcter exploratorio y descriptivo. La
primera fase corresponde a un estudio exploratorio, el cual permite el recono-
cimiento del problema y el descubrimiento de la informacién prevista sobre la
aplicabilidad de la marca-region como estrategia de marca, marketing territorial e
imagen y posicionamiento en territorios o regiones del pais. La segunda fase del
estudio es descriptiva, porque hace necesario que se conozcan aspectos relevantes
y detalles de las diferentes variables que se encuentran relacionadas con el objeto
de estudio. Alli se pueden establecer las diferentes experiencias obtenidas en los
territorios estudiados y referentes de estudios e implementacién de marca en al-
gunas ciudades, municipios o localidades.

Adicionalmente, el estudio se realiz6 mediante veinte entrevistas de opinién,
las cuales se aplicaron a funcionarios gubernamentales y lideres locales de los
municipios de Cajicd, Chia, Cogua, Gachancipd, Nemocén, Sopé, Tabio, Tenjo,
Tocancipd y Zipaquird (dos por cada municipio), personas que tenfan conocimien-
to sobre el tema, lo cual facilité el desarrollo de las entrevistas, donde se logré
indagar sobre los atractivos de la region, algunos planes de participacion de los
sectores y el impacto de algunas propuestas.

La investigacion se desarroll6 en dos etapas: una bibliografica y otra de campo.
Esta tltima consistié en estructurar visitas para obtener opiniones y propuestas
con funcionarios y lideres del sector ptblico y privado, e informacién de las pro-
puestas de turismo regional que se han desarrollado o se piensan desarrollar. La
recoleccién de informacion se aplicé de modo convencional, sobre opiniones y
datos contenidos en la pdgina web, las redes sociales donde se registran los datos
de opinién y la informacién relevante al objeto de estudio.

La investigacion y la propuesta del desarrollo de mercadeo turistico para esta
regién estan enmarcadas dentro de los planes de desarrollo municipal, para pro-

yectar una interrelacion entre grupos de interés y la participacién de la comunidad.

Equidad Desarro. N.° 25 « enero-junio del 2016
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La utilizacién de una investigacion exploratoria permite descubrir el entorno y
las situaciones de interés, asi como identificar las variables y las tendencias mds

relevantes en el proceso de andlisis de la informacion.

231

Resultados

Cada municipio tiene la obligacién de promover los valores culturales y sociales
mediante proyectos de inversion gubernamental y privados. Al desarrollar una
propuesta basada en rutas turisticas, se busca incrementar las dindmicas produc-
tivas de cada region. Igualmente, se busca generar una mejor calidad de vida
en los habitantes de los municipios al ofrecer empleo, competitividad, sinergias
empresariales y aprovechamiento de oportunidades de negocios con las fortalezas
que posee la sabana centro de Cundinamarca.

La bisqueda de informacién en los estudios de campo otorga una atencién
especial al turismo que hoy se puede proyectar en los municipios, toda vez que es
prioritario estructurar, crear y fomentar industrias turisticas de manera formal. Es
decir, consolidar cadenas productivas para reforzar estas regiones en potenciales
turisticos que podemos llamar megazonas, con la creacién, por ejemplo, de ofertas
ambientales donde se incluyan parques naturales, reservas, paramos y, en general,
ecosistemas ambientales.

Se evidencia poca asociatividad en esta region; de acuerdo con lo analizado en
campo, falta promocion de los pocos productos turisticos que ofrece el territorio,
se percibe poca institucionalidad, las normas no se comparten entre los actores y
la competencia se limita a la rivalidad de las empresas.

La Sabana Centro de Cundinamarca cuenta con 2.600 m.s.n.m., presenta

un relieve plano y clima seco, sus 10 municipios forman parte hidrolégica del
rio Bogotd en el cual llegan o vierten los rios Frio, Neusa, Teusacd, Checua.
Municipios como Zipaquird, Chia, Cajicd presentan acelerados desarrollos de

procesos urbanisticos. (Contralorfa General de la Republica, 2010, p. 18)

Sectores agropecuarios como el ldcteo y los cultivos de fresa, maiz y papa
prevalecen como sistemas productivos de la region. Los aumentos de los costos
de produccién en un momento dado pueden generar transformaciones de voca-

ciones, es decir, se puede pensar en un marketing turistico vivencial y lleno de
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experiencias tomando como referencia las empresas y las formas de cultivar. El
turismo de naturaleza ofrece amplias opciones, ya que introduce zonas no con-
vencionales y no requiere infraestructuras especializadas; ofrece conocimientos en
flora, fauna y cultura, de ahi que se puedan unir sectores como el gastronémico,
hostales, comercio, artesanias, entre otros.

La planificacién turistica requiere acciones constantes, labores que se deben
transformar en instrumentos y acciones de trabajo, posibilidades y necesidades
de actuacion en las regiones. El método de proyeccion comienza con el estudio de
la demanda donde se deben caracterizar las motivaciones del cliente en cuanto
a su significado de desarrollo turistico (descanso, duraciones, transporte, gastos,
alojamientos, eventos, ferias, etcétera). Definir estas preferencias es responsabili-
dad de la propuesta, la cual debe propiciar una mejora con la oferta, que también
debe contribuir con el desarrollo social tanto en el sentido material como en el
espiritual y cultural.

Se debe crear una marca territorial (municipal), es preciso ejercer una visién
compartida; una regién o territorio puede representar la gran diferencia en el
desarrollo municipal en el largo plazo. Es el efecto de la marca hacia dentro de la
regién, con sus habitantes en primera instancia, en su comunidad, en lo colectivoy
lo individual. Es el orgullo que une y motiva al estuerzo compartido. Esta relacién
de uso de la marca-territorio no siempre recibe la atenciéon debida. Para poder
proyectar efectivamente una imagen primero debemos creer en esta. A partir de
esta vision, se desarrolla la propuesta de marketing turistico y se establecen los
planes de accién.

Construyendo la propuesta de marketing turistico

Para construir la propuesta, lo primero que se debe establecer es la imagen y la
vocacién turistica del municipio, y cémo estas deben resaltar sobre los demds as-
pectos que destaca el territorio. Hay regiones donde la imagen va adelante de las
vocaciones productivas y marca el rumbo y los resultados de un esfuerzo compar-
tido. Por otro lado, hay regiones cuya imagen u objetivo de posicionamiento se ve
afectado por los efectos de un prestigio o desprestigio que corresponde a tiempos
pasados. Para estas altimas, la imagen es dificil de cambiar, sobre todo si se trata
de zonas que estdn afectadas por violencia e inseguridad.

Equidad Desarro. N.° 25 « enero-junio del 2016
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Se puede desarrollar una propuesta de marketing turistico teniendo en cuenta
los siguientes aspectos.

El posicionamiento
Una muy probada regla de la mercadotecnia, desarrollada por Al Ries y Jack
Trout, establece que en la mente del consumidor existe un cajén para cada ni-
cho de mercado y en este solo hay cabida para un competidor. Todos los demds
requieren escoger un nuevo nicho si quieren destacar. Tal vez la violacién mis
notable a este principio es el del gran nimero de regiones en el mundo que se
han denominado bajo alguna variante de “Silicon X”, olvidando que solo hay un
Silicon Valley. No debemos desgastarnos buscando aduefiarnos de una etiqueta
ya reconocida para otra regién. Busquemos aquello que nos hace tnicos y enton-
ces no tendremos competidores.

La estrategia de posicionamiento puede radicar en formular un mensaje y con-
cepto claro sobre los atributos diferenciales que puede ofrecer la region, para lo
cual se necesita desarrollar los siguientes aspectos:

= Identificar el atributo regional. Qué productos o servicios turisticos pueden
ejercer en el turista decisiones de compra.

» Valorar el atributo diferencial. Fstablecer la importancia y el valor que da el
atributo a los segmentos elegidos, previa oferta turistica.

s LEstablecer una posicion competitiva. Constituir un liderazgo tinico y significa-
tivo para el turismo por promocionar, a través del ofrecimiento de portafolios
turisticos.

s Definir una estrategia de posicionamiento. Se debe validar la ventaja competi-
tiva para diferenciar la oferta turistica.

» Comunicar el concepto de turismo municipal. Dar a conocer el mensaje y con-
cepto promocional.

Para definir la estrategia de posicionamiento se debe contar con una ubicacion
geogréfica regional plasmada en un infograma; en este grafico se muestran los
atractivos turisticos, asi como los servicios complementarios que se derivan de la
oferta. Una vez valorados por el municipio estos conceptos, se debe documentar
este andlisis tal y como se muestra en la figura 1, donde queden claras las dimensio-
nes de los destinos, y pueda identificarse lo exético, sus vias de acceso, los atractivos

econdmicos para inversionistas, si es el caso, y los servicios innovadores.
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Figura 1. Valoracién del posicionamiento

Exético

Parques Deporte
tematicos extremo

Turismo Turismo
aventura ecoldgico gastronémico

Valor econdmico Innovacion

Turismo
descanso

Turismo Turismo Turismo
religioso rural-ferias entretenimiento

Convencional

Fuente: elaboracién propia.

Cuando se hace esta valoracién, cada municipio puede identificar cudl es el
atractivo turistico que puede generar liderazgo dentro de su region. Posteriormen-
te, queda fécil identificar los segmentos para utilizar los medios de comunicacién
mds indicados de acuerdo con la probabilidad de servicios ofrecidos en el momen-
to de identificar el atractivo; se busca, entonces, visualizar cudles son los impactos
positivos que se pueden derivar al ofrecer productos adicionales.

Vocacién turistica

El turismo se debe mostrar como una ruta donde se puede adelantar el futuro, pero
siempre con evidencias de lo que se estd construyendo. La bisqueda de participa-
cién ciudadana es importante en este punto, toda vez que se traduzca en proyectos
de emprendimiento social. Para lograr esta vocacién, es necesario desarrollar un
cuadro de dimensién municipal donde se resalten los aspectos mds importantes de
desarrollo de la region desde el punto de vista del producto (tabla 1).

Equidad Desarro. N.° 25 « enero-junio del 2016
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Tabla 1. Valoracién estratégica del producto turistico

Producto

Producto turismo
bésico

Turismo convencional:
se compra un paquete
turistico que incluye
artesanfas y comida
tipica de la regién.

Producto diferencial

Oferta de productos
con andlisis de

precios, se muestran
experiencias y vivencias
al turista.

Portafolios de
productos

Se muestran otras
posibilidades de
turismo con valores

agregados.

Productos secundarios

Se debe planificar
cudles recursos
adicionales al turismo
lider pueden generar
interés. Esta eleccién
debe ser cuidadosa
porque motiva
desplazamientos y
nuevas visitas con
nuevos atractivos

para que el turista

se involucre con la
compra o el uso de
servicios que se pueden
ver como auténticos y
propios de la region.
Como ejemplo,

se pueden visitar
santuarios como el de
Monserrate.

Infraestructura e
instalaciones

Se debe identificar
cudles son las
estructuras e
infraestructuras que
permiten el desarrollo
del servicio de turismo.
Si se carece de estos
aspectos, el turista no
despierta interés (vias,
transporte, servicios
publicos, salud,
seguridad, etcétera),
pero si se cuenta con
estos, se facilita y
promueven otros tipos
de turismo y servicios
comp]cmcntarios como
lo son los hospedajes,
lugares de descanso y
entretenimiento, entre
otros.

Servicios

complementarios

En este aspecto las
empresas puiblicas

y privadas deben
articularse para
garantizar bienestar
al turista mediante

la adecuacion de
sitios, parques, zonas
deportivas, lugares o
centros de informacion,
muscos, casas de

la cultura y demds
aspectos sociales que
hacen que los turistas
se sientan seguros y
cémodos.

Fuente: elaboracién propia.

Hacer este andlisis sobre los productos permite a los municipios buscar incre-
mentos en la demanda de turistas, toda vez que se debe articular una planificacién
de recursos y redes de apoyo que brinden un soporte logistico a cada servicio tu-
ristico detectado. El objetivo principal es el lanzamiento de un nuevo destino, no
importa que este ya sea un producto convencional para la regién, lo que se trata
es de dar otro aire de zona turistica reestructurada a través de la innovacién pro-
mocional, la formacién de las personas involucradas y la adaptacion del proyecto

turistico a las tendencias del mercado.

Fases de implementacién de la propuesta

Fase I: diagnéstico de mercadeo, oportunidad de turismo municipal. Fl concepto de
producto turistico requiere de un andlisis econdmico, ambiental y social, asi como
del disefio de un paquete que ofrezca al consumidor un precio diferencial, un
atractivo tinico y servicios adicionales como transporte, alojamiento, excursiones y

visitas a lugares de interés. El producto turistico se debe analizar como un comple-
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"El turismo se
debe mostrar
como una ruta
donde se puede
adelantar el futuro,
pero siempre

con evidencias

de lo que se estd
construyendo.

La bisqueda de
participacion
ciudadana es
importante en este
punto, toda vez
que se traduzca

mento a las oportunidades de negocio que brinda la
region, en especial en el fortalecimiento del sector
agropecuario, ya que los inversionistas buscardn es-
tas oportunidades a partir de un presente de turismo
regional y las politicas de desarrollo que actualmen-
te viene implementando un municipio.

La revision histérica de los potenciales, las ca-
racteristicas propias de la region y las necesidades
de impulsar atractivos debe quedar documentada
como retos que se deben enfrentar como desarrollo
turistico de la regién. En esta fase deben quedar
definidas las agendas de intervencién, las orien-
taciones estratégicas y los objetivos turisticos de
gestion y comercializacion.

Fase II: bisqueda de alianzas estratégicas, cliister
productivo. El turismo regional debe desarrollarse

en proyectos de con una identidad propia; una vez realizada la va-

loracion estratégica del producto turistico (tabla 1)y

emprendimiento

social". la valoracién del posicionamiento (figura 1), se pro-
ponen los espacios de participacién de los posibles
aliados estratégicos, no sin antes revisar los posibles
compromisos que deben adquirir en el momento de ofertar un plan o una orienta-
cién turistica. Se debe estructurar la articulacién de los alcances y los servicios, asi
como la promocion y los precios que se derivan de la oferta turistica; cada aliado
debe ser un agente de inteligencia de mercados, debe obtener informacion de los
turistas sobre sus experiencias y nuevas expectativas sobre la oferta de servicios y
atractivos de inversion.

Aliados como empresas prestadoras de servicios de salud, alojamiento, restau-
rantes, centros de eventos, marcas patrocinadoras de espectdculos, entre otros,
deben trabajar en modelos de mejoramiento en aspectos como gestion, organiza-
cién, costos, precios y servicios, e involucrarse de forma directa en las decisiones de
promocién y comercializacién, estableciendo nuevas alternativas de actividades
turisticas como fuentes de valor.

Fase 11I: plan estratégico-accion de mejora. El objetivo de las acciones de me-
jora parte de innovar en los sistemas de informacién tanto en la oferta como en la

demanda de nuevos destinos turisticos. Fomentar estos crecimientos mediante la
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diversificacion del producto turistico rural y su segmentacion, siempre tratando
de buscar un grupo de turismo especifico para facilitar la labor de promocion,
comunicacion y gestion logistica.

Lo primordial es establecer planes que desarrollen el turismo de la regién; im-
plementar acciones que permitan optimizar recursos, generar negocios sostenibles
y lograr participacion activa de los grupos de interés establecidos en la cadena
turistica como un cluster de servicios. Las autoridades gubernamentales locales
tienen que ejercer el liderazgo de las actividades turisticas de la regién como com-
plemento a su visién de proyeccion social y econémica; los grupos aliados también
deben hacer presencia en aspectos como infraestructuras, impactos ambientales,
comunicacién, saneamiento y demds aspectos que permitan activar el patrimonio
que se muestra en cada actividad turistica desarrollada.

Fase 1V: redes de apoyo. Para la region, el turismo es una pieza importante, ya
que en este se centra toda la atencién; el turista se convierte en el eje principal de
las decisiones comerciales para las empresas que desarrollan planes turisticos. El
consumidor hoy dispone de muchas alternativas de turismo, solo los municipios
que logren identificar las necesidades y proponer nuevos atractivos y destinos de
experiencias serdn capaces de proponer productos que se adapten a las exigencias
de los turistas.

Consolidar una red de apoyo permitird el incremento de una cuota de mer-
cado. El acceso a tecnologia, el manejo de Internet, sistemas méviles, sistemas
de posicionamiento global (GPS) y otros medios serdn los mejores aliados en el
momento de posicionar la oferta de productos turisticos, y una vez se logre esto,
se puede conformar una red de apoyo por cada actividad turistica que se propone,
como muestra la tabla 2.

Tabla 2. Redes de apoyo gestién de turismo regional

Entes gubernamentales Empresas privadas Comunidad

Corporaciones regionales. Servicios de salud. Asociaciones.

Alcaldias y consejos municipales. Empresas productoras. Familias.

Entidades ambientales. Agencias de turismo. Cooperativas.
Gobernaciones. Empresas de transporte. Grupos ambientalistas.
Fundaciones y gremios. Servicios financieros. Educacién-academia.
Control e investigacion. Alojamiento-eventos. Juntas de accién comunal.

Fuente: elaboracién propia.
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Fase V: articulacién de gestores empresariales. La creacion de bases de datos es el
primer paso para desarrollar la articulacion estratégica del desarrollo turistico de la
region, ya que permite un didlogo directo con el turista y una actuacién estratégica
para implementar desarrollos de destinos turisticos atractivos. Cuando se definan
las redes de apoyo que proporcionan servicios y soportes en lo relacionado con los
aspectos econémicos, sociales y ambientales, se puede aplicar la estrategia de mer-
cadeo que mds se adapte a las necesidades tanto de la region como de los turistas.

Los elementos que inciden sobre la propuesta del proyecto se articulan como
lo muestra la figura 2. “La importancia de los temas ambientales, econémicos,
culturales y sociales abarcan de forma integral la propuesta de mercadeo turistico”
(Paz, 20006, p. 201); dicho de otra forma, la relevancia adquirida en estos afios por
el desarrollo sostenible hace del turismo una alternativa atractiva de crecimiento
en las regiones, mediante el manejo de las tecnologias, las dindmicas de desarrollo
que nacen con las visiones regionales y las tendencias a crear nuevos atractivos
como deportes extremos, parques temadticos, entre otros.

Figura 2. Articulacién estratégica

Sitios interactivos
Maviles GPS, Internet Apps. )
A 4 N\

Bases de datos: Creacion Redes:
- Investigacion. - Comercial.
- Segmentos. - Logistica, social.
- Perfiles de clientes. - Economica.
- Estudios sectoriales. Marketing - Ambiental.

de turismo

(" Vinculos y relaciones: | regional Comunicacion:
- Experiencias. - Contenidos interactivos.
- Atractivos turisticos. - Textos-articulos.
- Zonas de interés. - (Gréficas infogramas.
L Actividades-eventos. ) L Mapas-fotografias. )

Fuente: elaboracién propia.

Los municipios de la sabana centro de Cundinamarca han entendido que un
buen posicionamiento en las redes sociales, una buena promocion en los sitios
web y una publicidad participativa originan contactos perdurables y fidelizaciones
de turistas.
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Fase VI: promocion y comunicacion. El disefio y uso de mapas en la sabana
centro de Cundinamarca ha facilitado a los viajeros identificar los sitios de interés,
aunque aun falta actualizar algunos registros en varios municipios, pero es un buen
comienzo para promocionar la regién. Ofrecer una informacién visual sobre los
sitios de interés y tomarse la tarea de crear o sugerir rutas turisticas que no solo
promocionen un municipio, sino varias regiones, ha sido un elemento de apoyo
en la comercializacién de productos y la busqueda de inversionistas.

En la figura 3 se muestra la forma como se puede aprovechar la promocién
de sitios turisticos mediante Internet y el contenido de la pdgina electrénica del
municipio, teniendo en cuenta que todos estos tienen una pagina web. Lo impor-
tante es tener una buena posicién de resultados de basqueda para que el turista no
se confunda y tenga un pleno conocimiento tanto de lo que el municipio ofrece
como de lo que ha venido ofreciendo a través del tiempo; este espacio brinda la
alternativa de vincular patrocinadores y ubicar una publicidad que pueda ser per-
cibida de forma rdpida por los clientes y turistas.

Figura 3. Promocién interactiva

Posicionamiento web-sitios interactivos
Optimizar posiciones y resultados de busqueda

A 4

Promocionar la web-sitios interactivos
Participar en eventos-grupos de turismo

A 4

Publicidad interactiva
Mensajes-patrocinios-alquiler de espacios en la pagina

. J
4 . . . r . .z \
Contactos-fidelizacion y profundizacion
L Uso de correos de contactos-promociones )
( L . A
Actualizacion de contenidos
L Répida navegacion y contenidos atractivos )
4 . . N\
Mantenimiento de afiliados
L Publicaciones-noticias-boletines )

Fuente: elaboracion propia.
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La actualizacion con disefios rdpidos de navegacion y el mantenimiento de
la informacién y los contactos pueden ayudar a crear nuevas rutas de turismo,
cuando se hace con apoyo de otros municipios cercanos, lo que permite tener
informacién actualizada de los clientes cuando ellos interactian a partir de suge-
rencias o experiencias compartidas.

Asi mismo, “el concepto promocional del territorio dependerd del desarro-
llo sostenible regional, superando los tradicionales enfoques sectoriales” (Barco,
2010, p. 25). La participacién de la comunidad y los diferentes sectores hacen que
el atractivo de desarrollo sostenible se convierta en un enfoque regional que obliga
a buscar el maximo de coherencia con las demds politicas sectoriales (empleo, de-
sarrollo tecnolégico, ordenacion del territorio, planificacién urbana, entre otras).
La cooperaciéon comercial para llevar a cabo esta dindmica de posicionamiento
regional hace necesario emprender progresivamente cambios institucionales y
operativos en las formas de funcionamiento y visio-
nes de las administraciones y grupos empresariales

"La formulacién

de la propuesta que estdn dispuestos a invertir en estas regiones.

La formulacién de la propuesta de marketing

de marketing de

. de turismo para la sabana centro de Cundinamarca
turismo para la , . .
comienza con la construccién de una marca terri-

sabana centro de . )
torial donde se fomente el desarrollo vocacional

Cundinamarca o . o o
territorial a partir de la activacion y valorizacion de

mienz n
COMMCIIZE €O los recursos locales: humanos, naturales, culturales,

la construccion técnicos, econémicos y financieros; esto no excluye
de una marca la posibilidad de atraer otros recursos. Por ello, en
territorial donde el turismo territorial se constituyen instrumentos
se fomente importantes para orientar las inversiones externas
el desarrollo hacia actividades que fortalezcan la dindmica del
vocacional desarrollo endégeno de las regiones.

territorial a partir El aprovechamiento de la comunicacién con
de la activacién y las regiones puede asegurar el acceso a la oferta de
los servicios de apoyo y vocaciones tanto turisticas

valorizacién de los

recursos locales" como empresariales. La implementacién de una

imagen territorial fresca permite la modernizacion
e innovacion productiva de las empresas pequenas
y medianas de cualquier territorio. La oferta territorial de servicios de apoyo a la
produccion se compone de dos tipos de servicios: los de desarrollo empresarial
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sostenible y los servicios de productos que constituyen atractivos turisticos y co-
merciales de la region.

En la sabana centro de Cundinamarca las estrategias de comunicacion permi-
ten desarrollar esquemas de segmentacion y profundizacién de clientes (turistas,
visitantes e inversionistas). Los servicios de atractivos turisticos y comerciales de
la region se condensan en la oferta fundamental de informacién y comunicacién
de la region, y representan el direccionamiento comercial, la imagen de la regién
y su posicionamiento basado en el valor agregado que la region ofrece a los clien-
tes. De alli que la comunicacién esté dirigida a exaltar rutas de acceso, visitas a
atractivos, informacién de vocaciones productivas y en generar todos los aspectos
que conlleven a resaltar la imagen previamente establecida del territorio en los
medios de comunicacién utilizados.

Lo primero que se debe buscar como etapa de desarrollo turistico de esta region
es la innovaciéon empresarial; esta se da mediante el diagndstico de oportunidades
de turismo que permitan tomar decisiones mds acertadas, para lo cual es necesario
evaluar los diferentes tipos de turismo que se pueden desarrollar en la region de la
sabana centro de Cundinamarca. La tabla 3 nos muestra los tipos de turismo que

podemos implementar.

Tabla 3. Tipos de turismo que se pueden desarrollar en la sabana centro de Cundinamarca

Ecologico Arquitecténico Negocios Histérico
Cultural Arqueoldgico Salud Cientifico
Aventura Gastronémico Religioso Rural
Extremo Agropecuario Vivencial Urbano
Social Entretenimiento Deportivo Ocio

Fuente: elaboracién propia.

“Todo territorio tiene empresas que de forma aislada o colectiva ofrecen y
producen productos y servicios que se someten a procesos de promocién y co-
mercializacion” (Veldsquez, 2010, p. 24). Cada municipio tiene un potencial
caracteristico que genera una cadena de valor. La informacién geografica dada
por las fronteras de los municipios brinda diferentes corredores que se clasifican
en agricolas, empresariales, sociales, turisticos, culturales, etcétera. Este conjunto
de elementos sirve para desarrollar la primera etapa de la formulacién de la marca-
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region, que consiste en establecer una dimension estratégica que se representa en

la figura 4 y la tabla 4.
242 Figura 4. Formulacién estratégica
PARTICIPATIVO COMPETITIVO
Planes territoriales Formulacion Planes territoriales

Intereses colectivos Intereses colectivos

estratégica para

construir una
marca region

EQUITATIVO SOSTENIBLE

lgualdad de Equilibrio entre

oportunidades produccion y
ambiente

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4. Segmentacién de mercados turisticos

Impactos esperados

Concepto de
segmentacion

Variables de
segmentacion

Requisito de la
segmentacion

Estrategias de
cobertura

Acciones de
posicionamiento

Disenar la estrategia comercial con
focalizacién turistica.

Disenar criterios internos y externos
para involucrar asociados.

Identificar atributos diferenciales
en grupos de interés.

Definir tipos de posicionamiento
con oferta de valor.

Definir producto turistico.

Ficil acceso.
Rapidez en el servicio.
Variedad de gustos.

Tamafio del mercado.
Valoracién del atractivo.
Estrategia diferencial.

Desarrollo de perfiles.
Posicionamiento por estilos de vida.
Productos tangibles diferenciales.

Posicionamientos por:

Producto.
Precio.
Distribucion.
Comunicacion.
Geografia.
Usos.

Disefio de paquetes turisticos.
Logistica del plan.

Compra de productos con expectativas.

Destinos y rutas turisticas.

Fuente: elaboracién propia.
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Para el desarrollo de turismo estratégico en la sabana centro de Cundinamarca,
se comienza al proporcionar un nuevo aire a la marca-regién y ponerla en con-
texto para articular la solucién de problemas regionales, que van desde factores
culturales, escasez de tecnologia, infraestructura, accesos a mercados, formacién y
capacitacion, poca participacion de los actores, falta de planes de desarrollo, bajas
producciones, entre otros asuntos. Con esta informacién disponible, se desarrolla
la valoracion del territorio que sirve como elemento guia para potencializar los
hallazgos, los atractivos y los nuevos sitios de interés de la region.

Conclusiones

Los municipios que pertenecen a la sabana centro de Cundinamarca requieren
elaborar propuestas de marketing turistico con un alto grado de diferenciacion;
los activos intangibles del territorio permitirdn un posicionamiento adecuado. Lo
primero que se debe pensar es en cémo se puede incrementar la competitividad
de la regién; lo mds importante es incrementar el turismo y los atractivos de in-
version, pero esto se logra identificando las fortalezas y oportunidades definidas
en la oferta de valor.

Las estrategias de marketing derivadas de los posicionamientos de territorios se
pueden considerar exitosas toda vez que se cumpla con las expectativas del mer-
cado objetivo y cuando la comunidad esté participando activamente en el proceso
de construccién de la marca regional. Los procesos de construccion de marca no
terminan, son continuos y deben evolucionar con las regiones para ofrecer mds
y mejores productos y servicios, con mejores potenciales para convertirse en la
riqueza de la regién.

La imagen que los grupos de interés tengan sobre el territorio serd determinante
para atraer nuevos inversionistas y turistas; si en primera instancia la imagen es
positiva, los grupos de interés lo comunicarédn a otros clientes, lo que constituird
en si una creacién de marca dnica y diferencial. El diagnéstico realizado a esta
zona evidencia que, pese a los cambios que se han producido en los tltimos afios,
se viene incrementando el ndmero de turistas que buscan experiencias diferentes
y espacios en donde se puedan realizar varias actividades.

Los voltimenes de servicios que ahora tienen los municipios, y que pocas veces
se divulgan, hacen que la comunicacién juegue un papel importante en el mo-

mento de la decisién de compra de planes turisticos; por ello, se requiere que los
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municipios adopten planes de promocién interactiva mediante el uso de tecnolo-
gias complementarias como las paginas web, los GPS y los mapas interactivos que
correspondan a los segmentos y las demandas estudiadas.

El trabajo ha permitido detectar carencias en cuanto a politicas de inversion
y desarrollo de cadenas productivas de servicios turisticos; a estos aspectos se le
suma la poca infraestructura hotelera y de vias dada por la ubicacién geografica
de la region, pero esto se puede tomar como una oportunidad de negocios, toda
vez que el tipo de turista que la visita quiere experimentar experiencias nuevas y
contactos con la naturaleza.

Finalmente, se logré identificar prioridades estratégicas para fortalecer el tu-
rismo regional, gracias a la cooperacion e informacion recibida en las entrevistas
y comentarios recibidos por los grupos de interés. La oferta de turismo rural es la
de mayor tradicién en esta region, ya que estd acompafiada de turismo religioso,
gastronémico, cultural y ambiental, que conectan al turista con las tradiciones y
la cultura de la zona. Estos elementos se deben aprovechar como experiencias
integrales.
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