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1. PRESENTACION GENERAL DEL PLAN

El Plan de competitividad turistica de Bogota en su contexto regional, con visién prospectiva al afio
2015, surge del interés del Instituto Distrital de Cultura y Turismo de dotar a la ciudad de una
herramienta que le permita proyectar el desarrollo turistico de la ciudad en el largo plazo, a través de
una vision compartida de los diferentes actores sociales que intervienen en la dinamica turistica de la
capital.

Las transformaciones que ha sufrido la ciudad en los campos del urbanismo, calidad de vida,
seguridad, cultura ciudadana, eficiencia en el manejo de los recursos publicos, entre otros, han
logrado despertar un interés en los colombianos por visitar la capital, convirtiendo poco a poco a
Bogotéa en un destino turistico de gran importancia como no se habia visto nunca en el pasado. Estos
visitantes se han encargado de promocionar la belleza y las nuevas realidades de la ciudad, lo cual ha
generado un circulo virtuoso que crece con el paso del tiempo.

Por otra parte, los visitantes internacionales, que en los Ultimos afios se han duplicado,
necesariamente pasan por Bogotd, si es que no tienen como destino final la ciudad. Estos visitantes se
maravillan de la ciudad que encuentran, muy diferente a la que imaginaban y se vuelven, a su vez,
multiplicadores en sus paises, de las bondades de la capital de Colombia.

Bogotd, entonces, se perfila como uno de los principales destinos turisticos del pais y de
Latinoamérica. Y tiene con qué lograrlo. Su magnifica oferta cultural que incluye mas de cuarenta
museos, su arquitectura, su pasado colonial, su relevancia en la historia de Colombia como sede del
virreinato, su estupenda y variada oferta hotelera y gastronomica, sus indicadores econémicos y
sociales que crecen, el manejo cada vez mas responsable del espacio publico, su clima y sobre todo, la
calidez de su gente, son elementos que juegan a favor de la ciudad turistica.

No obstante, aun se debe trabajar con denuedo para lograr que todos esos aspectos se conviertan en
ventajas competitivas. Ese es el reto de este documento. Identificar el escenario de futuro turistico
que quiere la ciudad y proponer las estrategias que se deberan abordar para hacerlo realidad.



2. ENFOQUE METODOLOGICO

Para adelantar el Plan de competitividad turistica de Bogotd en su contexto regional, con visién
prospectiva al afio 2015, se utilizaron dos orientaciones conceptuales:

1. En materia de competitividad el plan sigue el enfoque de Michael Porter* y de Michael Fairbanks y
Stacey Lindsay®. De acuerdo con estos autores la ventaja competitiva se fundamenta en los
siguientes aspectos:

e Condiciones de los factores: Este enfoque va mas alla del enfoque tradicional de los factores
de produccién-capital y trabajo- para incorporar otros elementos como la calidad del recurso
humano y la disponibilidad de centros de formacién-todos ellos denominados factores
avanzados-.

e Condiciones de la demanda: Si bien el enfoque de competitividad se centra en analizar las
potencialidades para el mercado de exportacién, cuando Porter se refiere a la demanda lo
hace a la demanda interna, pues en su concepto, si la demanda interna no es exigente y
conocedora, dificilmente la empresa se preparard con éxito para competir en los mercados
internacionales.

e Sectores conexos y de apoyo: Tanto proveedores como distribuidores juegan un papel
fundamental para generar o restar competitividad a una empresa y, son los que,
conjuntamente con las empresas del sector, conforman el denominado “cluster”. En el caso
del turismo se presenta una particularidad, consistente en que generalmente los distribuidores
no se localizan en la misma regién geografica del prestador de servicios, sino que estan por
fuera.

e Estrategia, estructura y relacion de las empresas: Bajo este concepto, Porter analiza el tipo de
empresas que componen el sector, su estructura organizacional, la forma en que toman
decisiones, las barreras de entrada y de salida de la industria y por supuesto, el nivel de
competencia que se da en el sector.

e El papel del gobierno: Porter plantea que la competitividad de las empresas no puede estar
atada a las prebendas que otorgue el gobierno, como exenciones de impuestos y otras. No
obstante, reconoce que el papel del gobierno puede llegar a ser determinante en la
competitividad empresarial a través del endurecimiento de la legislacion, por ejemplo, en
temas ambientales, o en su flexibilizacion y establecimiento de incentivos.

El enfoque de Porter fue complementado por Fairbanks y Lindsay en el libro Arando en el mar, en el
cual recogieron su experiencia como consultores de competitividad en diferentes paises
latinoamericanos. Alli establecen que, ademés del diamante de competitividad de Porter, los siguientes
aspectos también condicionan la competitividad empresarial, denominados “la triada regional”:

e El compromiso civico: Se refieren al grado de involucramiento de la comunidad con el
desarrollo de ese determinado sector empresarial. En el caso del turismo, la importancia de
este componente es evidente.

e Conectividad: Muy relacionada con las condiciones de los factores de Porter, este componente
ahonda en el grado de “conexién” del cluster con el resto del mundo, de tal forma que los
bienes y servicios que se producen en él, lleguen facilmente al mercado. Nuevamente, para el
turismo este componente es vital.

e (Calidad de vida: En opinion de los autores, la calidad de vida de una region influye en la
capacidad de la misma para atraer recursos humanos de calidad. Ningun gerente va a querer

4 Expuesto por el autor en su libro La ventaja competitiva de las naciones.
® Planteado en su libro Arando en el mar.



desempefiarse en un lugar donde no exista educacién de calidad para sus hijos o donde no
encuentre oportunidades de desarrollo profesional y personal.

Para obtener la informacion relacionada con el diamante de competitividad y la triada regional se
acudio a fuentes primarias y secundarias.

Las fuentes primarias se utilizaron para el andlisis de la demanda y del compromiso civico. En el
primer caso, se aplicaron 400 encuestas a turistas, 200 nacionales y 200 internacionales, con un nivel
de confiabilidad del 94,2% y un margen de error del 5,8%. Para determinar el compromiso civico se
aplicaron 300 encuestas, repartidas por estrato socioeconémico (100 para estrato alto, 100 para
estrato medio y 100 para estrato bajo).

2. El enfoque prospectivo, por su parte, se basa en la teoria de Pierre Fréderic Teniére, Michel Godet
y Gaston Berger, considerado el padre moderno de la prospectiva. De acuerdo con este enfoque,
asi como el presente es fruto de las decisiones y acciones que se tomaron en el pasado, el futuro
sera el fruto de lo que decidamos hoy y de las estrategias que utilicemos para alcanzarlo.

El andlisis prospectivo parte de una revisidn del estado del arte, es decir, de un diagndstico de la
situacion actual, en el cual se estudia el comportamiento de cada uno de los componentes del
diamante de competitividad de Porter, las tendencias mundiales en materia de turismo, se efectla
un andlisis de las mejores practicas (benchmarking) de destinos similares a Bogota o que hayan
tenido éxito en su desarrollo turistico y se revisan las potencialidades turisticas de la ciudad. Todo
este material sirve de insumo para el trabajo de los expertos que delinearan el escenario de futuro
de la ciudad.

En la construccion de ese futuro juegan papel importante los actores sociales, cada uno de los
cuales defiende sus propios intereses. El andlisis de prospectiva procura identificar esos actores
sociales que intervienen en la materializacion de ese futuro deseable, sus intereses y las
estrategias que podrian utilizar para apoyar o para oponerse al escenario deseado. Conocidas sus
posibles “jugadas”, las estrategias deben prever como hacerles frente para reforzarlas o para
neutralizarlas.

Todo este trabajo se desarrolla a través de talleres de expertos, normalmente representantes de
los diferentes actores sociales, de tal forma que el futuro se delinea de una manera consensuada y
participativa.



3. INTRODUCCION

3.1. Introduccion

Como quedé dicho en el enfoque metodologico, el diagnéstico de la situacion del turismo de Bogota se
estructur6 a partir de los componentes del diamante de competitividad de Porter: Condiciones de los
factores, condiciones de la demanda, sectores conexos y de apoyo; estrategia, estructura y relacion de
las empresas y el papel del gobierno. Adicionalmente se revis6 el compromiso civico, la conectividad y
la calidad de vida, andlisis de las tendencias mundiales del turismo y mejores préacticas de otros
destinos de importancia, principalmente americanos.

3.2. Propdsito

La finalidad del analisis prospectivo es disefiar la vision prospectivo-estratégica del Plan de
competitividad de turismo para Bogota al afio 2015. Mas exactamente, cudl es la situacién economica,
social, cultural, ambiental y politica en que quisiéramos encontrar el turismo de la capital del pais, diez
afos adelante.

En la situacion de triunfo del turismo bogotano van a ser determinantes las ventajas competitivas del
sector, pero igualmente van a ser decisorias las circunstancias del entorno nacional y, necesariamente,
los pardmetros del contexto mundial.

Es necesario ser conscientes de que el mundo ha cambiado radicalmente en los Gltimos afios y de que
megatendencias de mucha fuerza (como la mundializacién, la sociedad del conocimiento, el cambio
tecnologico y auge de la informacién) irrumpen con energia en estos primeros afios del nuevo milenio.

Esta situacion de cambio (econdmico, social, politico y tecnolégico) genera crisis, las crisis engendran
incertidumbre y la incertidumbre se ensefiorea como la Unica realidad frente a lo que pueda acontecer.

Pero el futuro depende de nosotros. No se da a nuestras espaldas. No obstante que presenciemos
cambios constantes en todos los érdenes. En la evolucion de nuestro entorno toman parte los
"actores sociales" del desarrollo nacional y mundial, quienes no solamente son los propiciadores del
cambio sino que ademas imponen las “reglas de juego” de las posibles transformaciones. Asi, en el
panorama del comportamiento del turismo en Bogota, confluyen actores como las empresas hoteleras
nacionales y transnacionales, pero también el estado colombiano, los paises amparados por tratados
comerciales actuales (UNION EUROPEA, MERCOSUR, G3) y futuros (TLC, ALCA), las empresas
internacionales, los consumidores de cada lado del tablero de ajedrez (los 40 millones de usuarios
potenciales colombianos y los millones de potenciales compradores por fuera del parametro
colombiano). Seguramente no son los Unicos actores comprometidos. Lo cierto es que la victoria
estard en manos de aquel que juegue mas inteligentemente no obstante que no posea el mas elevado
poder. Es una partida de ajedrez donde las reglas de juego se disefian afuera, en el contexto
internacional, y donde aquellos actores que sean capaces de anticiparse al futuro, es decir de
identificar las posibles jugadas de sus contendores, iran a ser los vencedores.

De esta manera el papel de la prospectiva ha de ser identificar las reglas de juego y las condiciones
potenciales del turismo mundial de los proximos afios, con el &nimo de anticiparnos al futuro, y poder
asi precisar las mejores opciones del comportamiento de este sector econémico en la capital de
Colombia.



Esta informacién ira a facilitar el disefio de los escenarios en que se encontraria el sector turistico
bogotano al horizonte del afio 2015 y las estrategias que se deberian poner en practica desde hoy
para alcanzar la situacion mas conveniente

Con esta finalidad, presentaremos los lineamientos de los aspectos que comprende el presente
analisis

(a) El primero se refiere al enfoque prospectivo, consistente en hacer del futuro la
herramienta del presente.
(b) El segundo al concepto de situacion econdmico - social
(© El tercero a los resultados esperados de este analisis
(d) El cuarto al modelo metodolégico que se utilizara.
3.3. Aspectos del analisis prospectivo
3.3.1. El futuro como herramienta del presente

Iniciemos el tema trayendo a colacién una frase de Gaston Berger, quien en los afios sesenta escribié
una obra llamada “Fenomenologia del tiempo y prospectiva”, la cual le valié el titulo de padre
fundador de esta disciplina.

"La prospectiva es ante todo una actitud de concebir el futuro para obrar en el presente”,

En este concepto se hallan los elementos que nos permiten precisar el enfoque de este ejercicio, a
saber: la visidn prospectiva y la accion estratégica.

En efecto, la prospectiva nos permite visualizar el futuro y la estrategia nos proporciona las acciones
que debemos emprender para alcanzarlo. De esta manera, el futuro se convierte en el mejor
instrumento del presente.

Bertrand de Jouvenel (en otra connotada obra: "El arte de la conjetura”) explica que hay dos maneras
de comprender el futuro:

° como una realidad Unica, o
o como una realidad multiple.

Lo entienden como una realidad Unica, los adivinos, los oraculos y todos los que consideran que existe
un destino que decide y marca los hechos de la vida. Destino que es sinénimo de "fatalidad" y que, en
consecuencia, es inviolable, ciego e inmodificable.

La segunda forma de entender el futuro es percibiéndolo como una realidad mdultiple. Esto quiere decir
que un hecho del presente puede evolucionar de diferentes maneras y presentarse de diferentes
formas en el futuro. Estas formas son los "futuros posibles" que Jouvenel denominé "futuribles".

Entre esta variada gama de futuros posibles hay unos pocos que tienen mayor opcion de suceder y
gue pueden ser identificados por las leyes matematicas de la probabilidad, los cuales se denominan
"futuros probables".

Los futuros probables sirven de punto de referencia porque nos muestran para déonde vamos.
Pero como para donde vamos no es necesariamente para donde queremos ir, la prospectiva nos

ofrece la posibilidad de construir un futuro diferente que se denomina "futuro deseable", el cual para
ser alcanzado requiere de unas opciones estratégicas, por medio de las cuales nos podemos



encaminar a él. Y, en este momento, vale la pena traer a colacion la frase de Michel Godet: "el futuro
depende solamente de la accién del hombre".

3.3.2. Precisemos el concepto de situacidn socio-econdmica

El anhelo de toda sociedad es el logro del bienestar y por ende una mejor calidad de la vida.

Asi, el bienestar socio econémico sectorial se interpreta como la mejor situacién competitiva, lo cual
supone una organizacion, una gestion, una produccion y una tecnologia de punta, con una vocacion
gue responda a las necesidades y exigencias del pais y del mundo.

Los procesos de cambio los realizan los "actores sociales” que son grupos humanos constituidos con el
proposito de defender intereses. Estos actores se pueden ubicar en cuatro familias: el estado, los
medios de produccion, la educacién y la comunidad civil, tanto colombianos como internacionales.
Entre los "actores sociales" se llevan a cabo acciones que implican alianzas o conflictos, segun el
caso, y se exhiben manifestaciones que dejan al descubierto el grado de poder que cada uno de ellos
maneja. Estas manifestaciones nos permiten reconocer las “reglas de juego” con que esta operando el
mundo actual”.

Para llevar a cabo nuestro andlisis prospectivo trabajaremos con la informacidon que aportaran los
“actores sociales “ propios del sector turistico, a saber: el estado distrital, el estado nacional, la
industria hotelera nacional e internacional, los gremios de restaurantes y servicios propios del sector,
las agencias de viajes, las aerolineas, los estamentos de seguridad del estado, la academia, etc.
dentro de un ambiente ampliamente participativo de tal manera que, con esta informacion, el sector
turistico de Bogota cuente con éptimos elementos de juicio para orientar y manejar sus politicas de
desarrollo futuro, en un entorno de enorme competitividad.

3.3.3. Resultados esperados de este analisis

e Sefialar las “variables clave” que iran a definir la situacion econémica, social, cultural, ambiental,
tecnoldgica y politica del turismo de Bogota de los proximos diez afios.

e Identificar el manejo del poder y las reglas de juego de los “actores sociales”

e Precisar los escenarios posibles y probables que caracterizarian a este sector econémico en el
futuro

e Indicar el escenario que méas le convenga al sector, el cual podria denominarse "escenario
apuesta”.

o Definir las estrategias que sera necesario lograr para alcanzar este escenario.

3.3.4. Modelo metodoldgico

La importancia que tiene el analisis del futuro es permitirnos ver con mayor claridad el presente. En el
caso que nos ocupa, disefiaremos varias situaciones o imagenes del turismo de Bogota al afio 2015,
las compararemos y elegiremos la que nos parezca mas conveniente y pertinente para el desarrollo de
este sector de la economia, sabiendo que la imagen de futuro escogida no se convierte en realidad si
no se construye desde ahora por medio de estrategias.

“ La teorfa del actor social se puede colegir de la doctrina de Max Weber, pero ha sido sobre todo desarrollada y analizada por la escuela
sociolégica francesa. Sobre ella han trabajado autores como Raymond Boudon, Alain Tourraine y Michel Crozier. Pero su aplicacién al campo de la
prospectiva se debe a Pierre Fréderic Teniere Buchot y Michel Godet mas recientemente.
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La validez de este proceso requiere que las imagenes de futuro presenten rupturas importantes con
respecto al presente y, para que esto ocurra, es necesario partir del conocimiento de las tendencias
mundiales o reglas con las cuales el mundo esta abordando el tema del turismo.

Observemos, en seguida, estos planteamientos de manera gréafica:

llustracién N° 1 . Proceso de la Investigacion

Estado del Arte

fuentes secundarias Tendencias mundiales

Mejores practicas
T Potencialidades

I
I Factores de Cambio
I
v

Variables Estrategicas

fuentes primarias Juego de Actores

n o

Estrategias

Para alcanzar estos propositos, metodolégicamente se procede mediante el acceso a dos tipos de
fuentes: secundarias y primarias. Las fuentes secundarias son los documentos que proveen
informacion, cuantitativa y cualitativa, sobre el comportamiento del turismo de Bogot4, en cuanto a
politicas, lineamientos estratégicos, cuantificacion y calificacion de sus resultados. El producto de este
andlisis se presenta en la primera parte de este documento.

En el analisis del turismo de Bogota, las fuentes secundarias son abordadas mediante un “estado del
arte”, realizado por el equipo investigador y dos documentos de base: un estudio sobre las tendencias
mundiales del turismo y una comparacion de las mejores practicas mundiales. A su vez, el acceso a las
fuentes primarias se cumple a través de varios “talleres” de andlisis a los que concurre un selecto
grupo de expertos, cuyos nombres se mencionan en el anexo N° 5 de este documento.

La informacion obtenida consultando estos dos tipos de fuentes permite contar con la precision de la

averiguacion cuantitativa (fuentes secundarias) y, al mismo tiempo, con la lectura testimonial de la
realidad (fuentes primarias).
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El estado del arte consiste en identificar la situacion presente del tema a partir de la medicién de los
fendmenos propios que lo caracterizan. Son, por lo tanto, datos e indicadores a través de los cuales se
reconoce el comportamiento actual del tema estudiado y, algunas veces, su proceder histdrico en la
medida en que se cuente con referencias del pasado.

El andlisis de las tendencias del turismo mundial y sobre todo el analisis de mejores préacticas permiten
constatar situaciones exitosas en otros paises que son merecedoras de ser tenidas en cuenta, y, por lo
tanto susceptibles de ser involucradas en la vision de futuro del turismo de Bogota.

El taller de reflexion de los “expertos” tiene como finalidad recoger las imagenes de futuro que estas
personas poseen con respecto al tema y precisar las estrategias que nos llevarian en pos de la
situacion mas conveniente, diez afios adelante.

En sintesis, el proceso prospectivo y estratégico del turismo de Bogota interroga tanto a las fuentes
secundarias como a las primarias para responder a las siguientes preguntas:

¢Para dénde va el turismo mundial?

¢Cudl es el estado actual del turismo en Bogot4?

¢ Qué alternativas de futuro tiene?

¢Cual de éstas es la mas conveniente?

¢Qué hay que hacer para alcanzar el futuro que mas le conviene?

La informacion que nos brindan las fuentes primarias (“expertos”) empieza con el establecimiento de
los “factores de cambio” que van a permitir disefiar el futuro del turismo de Bogota, mas alla de los
“estereotipos” o “ideas preconcebidas”. De esta manera se determinan los factores estratégicos o
clave, que van a servir de base para establecer su evolucién posible en el largo plazo. Las situaciones
de futuro se precisan por medio de diferentes “escenarios”. Uno de ellos, que se denomina “escenario
apuesta”, constituye la imagen elegida como mas deseable, la cual se convertira en realidad
dependiendo de las estrategias que se lleven a cabo a partir de ahora, para construirla.

La prospectiva estratégica no puede entenderse como predicciébn o prondstico de los hechos del
mafiana, sino como el andlisis del futuro, para intentar comprenderlo y asi poder influir sobre él.

Veamos ahora, de manera mas explicita cada una de las etapas sefialadas en el grafico anterior:

» Lineas de fuerza del turismo mundial

Tendencias mundiales del turismo

ldentificacion de las tendencias del comportamiento del turismo mundial.

Precision de las innovaciones mas importantes esperadas para el futuro.

Produccion de un documento que permite la capacitacion de los expertos.

Mejores practicas de turismo en ciudades exitosas mundialmente

Reconocimiento de las experiencias mas sobresalientes en algunas ciudades que han tenido éxito en el
desarrollo del turismo y sugerencias de innovaciones en este campo.

» Andlisis prospectivo estratégico con los actores sociales

Factores de Cambio — (taller presencial)
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Taller de expertos para identificar "factores de cambio”. Empleo de la técnica de “Arboles de
Competencia” de Marc Giget, de la “Matriz del Cambio de Michel Godet” y de la matriz “Dofa”

Variables estratégicas o claves (taller presencial)

Taller de "expertos" para determinar el 'perfil socio-economico del turismo de Bogotad”. Empleo de la
técnica de "Abaco de Frangois Régnier” y acceso a fuentes secundarias

Juego de Actores

Taller de "expertos” para determinar el "grado de poder que ejercen los actores sociales” y las
estrategias que esgrimen para defender sus intereses. Técnica del "Juego de Actores”.

¢Para dénde vamos? y ¢Hacia donde queremos ir? (taller presencial)
Taller de expertos para estimar los escenarios posibles y alternos al horizonte del afio 2015 y el
escenario “apuesta” que mds conviene al sector turistico de la capital del pais, mediante las técnicas

de “Andlisis Morfologico” “Abaco de Frangois Régnier” y acceso a fuentes secundarias

Estrategias para lograr el escenario que mas conviene a los anhelos del sector para lograr el escenario
apuesta. (taller presencial con expertos y tomadores de decisién)

Taller de "expertos” para precisar las acciones que es necesario emprender desde ahora. Empleo de la
técnica "lgo" Importancia y Gobernabilidad o “Abaco de Régnier” y acceso a fuentes secunadarias
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4. DIAGNOSTICO
4.1. Objetivos

e Conocer el estado en que se encuentran los factores que componen el diamante de competitividad
de Porter.

e Mostrar las tendencias del turismo mundial de manera que estos parametros incidan en la
reflexion prospectiva del turismo de Bogota al horizonte del afio 2015.

e Establecer las mejores practicas desarrolladas por destinos turisticos mundiales comparables
turisticamente con Bogota.

e Identificar las “variables estratégicas o clave” que irdn a definir la situacion econdmica,
organizacional, econdmica, social, cultural, tecnoldgica y politica del turismo de Bogotéa del futuro.

4.2. Informacion alcanzada mediante acceso a fuentes secundarias
Esta informacion se logré6 mediante acceso a documentos y bases de datos; podemos clasificarla en

tres categorias: estado del arte estructurado a partir del diamante de competitividad de Porter,
tendencias del turismo mundial y mejores précticas.
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4.3. Estado del arte

El estado del arte consiste en una descripcion del turismo de Bogotd, en el momento actual.

4.3.1. Factores de soporte béasicos

4.3.1.1. Identificacion, descripcion y valoracion de los recursos turisticos de la ciudad
por localidad

4.3.1.1.1. Oferta turistica cultural de Bogota

A. Oferta cultural tangible

Se entiende por oferta cultural tangible, “aquellas manifestaciones sustentadas por elementos
materiales como las construcciones arquitecténicas civiles, religiosas, militares y funerarias, techos,
ventanas, fachadas, la arquitectura de una ciudad, de un sector, de un conjunto parcial y las zonas
arqueoldgicas” . En Bogot4, se encuentra gran variedad de este tipo de oferta, basicamente en las
localidades de La Candelaria, Chapinero, Santafe y Usaquén.

Para calificar estos bienes es importante tener en cuenta su estado de conservacion arquitecténica, su
representatividad como un elemento que dio partida a un hecho histérico, social o cultural y su
representatividad turistica, es decir, si el recurso despierta en los visitantes un interés debido a su
significado histdrico o cultural.

5 Definicién tomada de Asistencia técnica en planificacion del turismo, capitulo Guia para la elaboracién del inventario turistico. Ministerio de
Desarrollo Econémico 2000 basado en la Metodologia para la realizacién del inventario de atractivos turisticos de la CNT.
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El siguiente cuadro muestra la identificacion y la valoracion de los atractivos culturales tangibles de la
ciudad, manejando los siguientes criterios de valoracién: Maximo puntaje para calidad = 70, y la
valoracién en cuanto al significado es de 6,12,18 y 30 segun sean de interés local, regional, nacional o
internacional respectivamente. Dicha metodologia de calificacion fue disefiada por el entonces
Ministerio de Desarrollo Econdmico en el afio 2000.

Cuadro N° 1. Identificacién y valoracién de la oferta cultural tangible de Bogota por localidad”’

IDENTIFICACION VALORACION?®
Localidad Nombre CALIDAD SIGNIFICADO Calif
Puntaje | Loc | Reg | Nal | Int | Total

Antonio Narifio Hospital San Juan de Dios 29 6 35
Antonio Narifio Iglesia de San Antonio de Padua 26 6 32
Antonio Narifio Museo del Cuero y los afios 40's 23 6 29

) . Conjunto de edificios Escuela Militar de
Barrios Unidos Cadetes José Maria Cérdoba 30 6 36
Barrios Unidos Museo de Los Nifios 33 6 39
Barrios Unidos Obelisco del Aguila 21 6 27

) . Quinta Mutis - Universidad Colegio
Barrios Unidos Mayor del Rosario 21 6 27
Bosa Estacién del Ferrocarril de Bosa 14 6 20
Bosa Templo doctrinero San Bernardino 28 6 34
Chapinero Capilla del Gimnasio Moderno 39 6 45
Chapinero Capilla Santa Maria de Los Angeles 39 6 45

) Casa del buen ciudadano Francisco de
Chapinero Paula Pérez 30 6 36

. Casa GAémez Campuzano - Biblioteca
Chapinero Luis Angel Arango 39 6 45
Chapinero Castillo del Mono Osorio 26 6 32
Chapinero Club del Comercio 27 6 33
Chapinero Edificios Gimnasio Moderno 40 6 46
Chapinero Escultura homenaje a Gandhi 36 6 42
Chapinero Estatua Antonio José de Sucre 26 6 32
Chapinero Estatua Benito Juarez 26 6 32
Chapinero Estatua San Francisco de Asis 26 6 32
Chapinero Hotel Casa Medina 67 6 73
Chapinero Iglesia de Cristo Rey 28 6 34

) Iglesia de Nuestra Sefiora de

Chapinero Chiquinquira 28 6 34
Chapinero Iglesia de Nuestra Sefiora de Lourdes 46 18 64
Chapinero Iglesia La Porcitncula 38 6 44
Chapinero Monumento a Los Héroes 50 6 56
Chapinero Monumento a Américo Vespucio 30 6 36
Chapinero Museo El Chico 40 6 46
Chapinero Restaurante Club Colombia 41 6 47
Chapinero Sector de Chapinero 48 18 66
Chapinero Seminario Mayor Arquidiocesano 42 6 48
Chapinero Sinagoga 33 6 39

7 Cuadro elaborado a partir del Inventario Turistico de Bogot4. IDCT. Mayo 2006
8 Nota: Las localidades de Usaquén, Teusaquillo, Santafé, Fontibon y Sumapaz solo presentan valoracion del significado, ya que éstas no fueron
incluidas en el trabajo del IDCT sobre el inventario turistico de Bogota y la valoracion de la calidad escapa al alcance de este trabajo.
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Chapinero Villa Adelaida 11 6 17
Ciudad Bolivar Portal El Tunal 70 6 76
Engativa Centro empresarial Compensar 39 6 45
Engativa CUR Compensar 51 6 57
o Monumento Cristobal Colon e Isabel
Engativa de Castilla 50 6 56
Engativa Museo de Arte Contemporaneo 19 6 25
Engativa Portal de la 80 70 6 76
Kennedy Biblioteca El Tintal 40 6 46
Kennedy Casa de Hacienda El Tintal 26 6 32
Kennedy Monumento a la Diosa del Agua 34 6 40
Kennedy Monumento y plazoleta de Banderas 31 6 37
Kennedy Portal Américas 70 6 76
La Candelaria Academia Colombiana de Historia 26 6 32
La Candelaria Archivo de Bogota 40 6 46
La Candelaria Archivo General de la Nacion 47 6 53
La Candelaria Balcon Palacio de San Carlos 67 18 85
) Biblioteca - Manzana Norte - Biblioteca
La Candelaria Luis Angel Arango. 53 6 59
) Biblioteca del Congreso - Sede Luis
La Candelaria Carlos Galan Sarmiento 35 6 41
i Biblioteca Luis Angel Arango. Manzana
La Candelaria Norte y Sur 65 18 83
La Candelaria Capilla de El Sagrario 58 18 76
La Candelaria Capilla La Bordadita 44 6 50
La Candelaria Capilla San Miguel del Principe 26 6 32
La Candelaria Capitolio Nacional 70 18 88
La Candelaria Casa Calle 12 No. 2-12 20 6 26
La Candelaria Casa Calle 12 No. 2-22 7 6 13
La Candelaria Casa Cantillo O~ Leary 11 6 17
La Candelaria Casa Carrera 4 No. 10-84 8 6 14
La Candelaria Casa Carrera 4 No. 11-94 12 6 18
La Candelaria Casa Carrera 4 No. 9-12 29 6 35
La Candelaria Casa Carrera 4 No. 9-46 26 6 32
La Candelaria Casa Carrera 5 No. 9-48 22 6 28
La Candelaria Casa Carrera 9 No. 9-29/35 12 6 18
La Candelaria Casa Cural de la Catedral 24 6 30
La Candelaria Casa de don José Caicedo Rojas 35 6 41
La Candelaria Casa de Cultura Julio E. Lleras 21 6 27
) Casa de la Fundacion Gilberto Alzate
La Candelaria Avendafio 36 6 42
La Candelaria Casa de La Independencia 38 6 44
La Candelaria Casa de La Opera 31 6 37
La Candelaria Casa de Los Comuneros 53 18 71
La Candelaria Casa de Poesia Silva 44 18 62
La Candelaria Casa del Cabildo Eclesiastico 38 18 56
La Candelaria Casa'del General Pedro Alcantara 31 6 37
Herran
La Candelaria Casa del Maestro Jorge Luis Linares 11 6 17
La Candelaria Casa del Virrey Juan Sdmano 30 6 36
La Candelaria Casa Delia Zapata 16 6 22
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Casa Gregorio Vasquez de Arce y

La Candelaria Ceballos 48 6 54
La Candelaria Casa natal de Rufino José Cuervo 57 6 63
La Candelaria \(i:fgarsztal José Maria Vergara y 14 6 20
La Candelaria Casa natal Rafael Pombo 57 6 63
) Casa Republicana - Manzana Norte —
La Candelaria Biblioteca Luis Angel Arango 41 6 47
La Candelaria Casa Sanz de Santamaria 23 6 29
La Candelaria Casa sede Corporacion La Candelaria 35 6 41
. Casa sede de la Sociedad bolivariana
La Candelaria de Colombia 27 6 33
) Casa sede de la Sociedad Econémica
La Candelaria de Amigos del Pais 26 6 32
) Casa sede Instituto Colombiano de
La Candelaria Antropologia e Historia 38 6 44
) Casa sede para el Desarrollo de La
La Candelaria Democracia Luis Carlos Galan 30 6 36
La Candelaria Catedral Primada 58 18 76
La Candelaria Claustro de las Aguas 60 6 66
La Candelaria Claustro de San Agustin 25 6 31
Claustro principal de la Universidad
La Candelaria Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del 40 6 46
Rosario
Coleccion de instrumentos musicgles.
La Candelaria Manzana Norte - Biblioteca Luis Angel 30 6 36
Arango
La Candelaria Colegio Mayor de San Bartolomé 57 18 75
) Colegio y residencias de Las Hermanas
La Candelaria del Santisimo Rosario 23 6 29
La Candelaria Custodia La Lechuga 57 18 75
La Candelaria Edificio copropietarios Las Aguas 36 6 42
La Candelaria Edificio Cubillos 34 6 40
La Candelaria Edificio El Tiempo 37 6 43
La Candelaria E_dificiq de La Superintendencia 30 6 36
Financiera
La Candelaria Edificio Ministerio de Hacienda 38 6 44
La Candelaria Edificio Monserrate 28 6 34
La Candelaria Edificio Pedro A. Lépez 30 6 36
Edificio sede de la Direccion de
La Candelaria Patrimonio, Artes, Etnografia y 23 6 29
Fomento Regional
) Edificio Sociedad Colombiana de
La Candelaria Ingenieros 29 6 35
La Candelaria Edificio Vengoechea 30 6 36
La Candelaria Edificio y Pasaje Hernandez 21 6 27
La Candelaria Edificios La Nueva Santa Fe 42 6 48
La Candelaria Escultura del Buen Ciudadano 48 6 54
La Candelaria Escultura El Mono de la Pila 50 6 56
La Candelaria Escultura Minerva 28 6 34
La Candelaria Escultura Puerta de Bronce 32 18 50
La Candelaria Estatua Antonio Narifio 26 6 32
La Candelaria Estatua Camilo Torres 26 6 32
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La Candelaria Estatua Gonzalo Jiménez de Quesada 40 6 46
La Candelaria Estatua La Pola 55 6 61
La Candelaria Estatua Manuel Murillo Toro 26 6 32
La Candelaria Estatua Rafael Nufiez 30 6 36
La Candelaria Estatua Ricardo Palma 30 6 36
La Candelaria Estatua Rufino José Cuervo 31 6 37
La Candelaria Estatua San Juan Bosco 14 6 20
La Candelaria Estatua Simén Bolivar 63 18 81
La Candelaria Estatua Tomas Cipriano de Mosquera 30 6 36
La Candelaria Florero de Llorente 52 18 70
La Candelaria Hotel de La Botica 37 6 43
La Candelaria Hotel de La Opera 47 18 65
La Candelaria Iglesia de La Candelaria 54 6 60
La Candelaria Iglesia de La Concepcion 35 6 41
La Candelaria Iglesia de San Agustin 48 6 54
La Candelaria Iglesia de San Ignacio 62 18 80
La Candelaria Iglesia de San Juan de Dios 21 6 27
La Candelaria Iglesia de Santa Béarbara 25 6 31
La Candelaria Iglesia Nuestra Sefiora de Las Aguas 58 6 64
La Candelaria Iglesia Nuestra Sefiora del Carmen 29 6 35
La Candelaria La Puerta Falsa 58 6 64
La Candelaria Monumento a la batalla de Ayacucho 40 6 46
) Museo Arqueoldgico Casa del Marqués
La Candelaria de San Jorge 52 6 58
La Candelaria Museo Botero 62 30 92
La Candelaria Museo Casa de Moneda 52 6 58
La Candelaria Museo de Arte Colonial 51 6 57
La Candelaria Musseo _de Arte del Banco de La 54 6 60
Republica
) Museo de La Independencia - Casa del
La Candelaria Florero 55 18 73
. Museo de Trajes Regionales de
La Candelaria Colombia 42 6 48
La Candelaria Museo del Cobre 19 6 25
La Candelaria Museo del Siglo XIX 49 6 55
La Candelaria Museo Francisco José de Caldas 35 6 41
La Candelaria Museo Histérico de La Policia Nacional 34 6 40
La Candelaria Museo Iglesia de Santa Clara 56 6 62
La Candelaria Museo Militar 51 6 57
La Candelaria Museo Postal 16 6 22
La Candelaria Museo Quinta de Bolivar 64 30 94
La Candelaria Observatorio Astronémico 63 18 81
La Candelaria Palacio Cardenalicio 44 18 62
La Candelaria Palacio de Justicia 48 18 66
La Candelaria Palacio de Narifio 63 30| 93
La Candelaria Palacio de San Carlos 56 18 74
La Candelaria Palacio Echeverri 50 6 56
La Candelaria Palacio Liévano 64 18 82
La Candelaria Palacio Municipal 39 6 45
. Sala de Conciertos - Manzana Norte -
La Candelaria Biblioteca Luis Angel Arango 45 6 o1
La Candelaria Sector antiguo de la ciudad 58 30| 88
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Sitio del asesinato de Jorge Eliécer

La Candelaria Gaitan 55 18 73
La Candelaria Teatro al aire libre de La Media Torta 44 6 50
La Candelaria Teatro Camarin del Carmen 44 6 50
La Candelaria Teatro de Cristobal Colon 65 18 83
. Telén de Boca del Teatro de Cristébal
La Candelaria Colén 49 6 55
Los Martires Cementerio Aleman 31 6 37
Los Martires Cementerio Britanico 31 6 37
Los Martires Cementerio Central 42 6 48
o Edificio sede de la Direccién de
Los Martires Reclutamiento del Ejército 31 6 37
Los Martires Escultura Hombre a Caballo 60 18 78
Los Martires Estacion de La Sabana 33 18 51
Los Martires Hospital San José 41 6 47
Los Martires Iglesia del Voto Nacional 24 6 30
Los Martires Museo Exposicion El Hombre 28 6 34
Los Martires Museo Sociedad de Cirugia de Bogota 48 6 54
Los Martires Obelisco a Los Martires 21 6 27
. Tumba del General Francisco de Paula
Los Martires Santander 26 6 32
Puente Aranda Casa Museo Antonio Narifio 25 6 31
Rafael Uribe Uribe Cementerio Hebreo del Sur 29 6 35
Rafael Uribe Uribe Hospital San Carlos 21 6 27
San Cristébal Alcaldia Local de San Crist6bal 26 6 32
L Conjunto residencial Unidad de
San Cristobal Vivienda Jests Marfa Marulanda 17 6 23
San Crist6bal Escultura Divino Nifio del 20 de Julio 70 30| 100
San Crist6bal Iglesia de San Crist6bal 22 6 28
San Crist6bal Iglesia del 20 de Julio 59 30| 89
San Cristébal Imprenta Distrital 35 6 11
Suba Colegio Helvetia 33 6 39
Iglesia de Jesucristo de Los Santos de
Suba Los Ultimos Dias 36 6 42
Suba Iglesia Parroquial de Suba 29 6 35
Suba Portal del Norte 70 6 76
Tunjuelito Biblioteca El Tunal 43 6 49
Usme Estacion del ferrocarril de Usme 14 6 20
Usme Portal de Usme 70 6 76
Teusaquillo Mus_eo de arte de la Universidad 18 18
Nacional
Teusaquillo Museo de marionetas Jaime Manzur. 18 18
Teusaquillo Museo de museos Colsubsidio 18 18
Teusaquillo Casa museo Jorge Eliécer Gaitan 12 12
Teusaquillo Teatro Colsubsidio Roberto Arias Pérez 0
Conjunto de edificios de la Universidad
Teusaquillo Nacional de Colombia. Ciudad 18 18
universitaria.
Teusaguillo Ter_nplete del Campo Eucaristico El 18 18
Salitre
Teusaquillo Casa museo Jorge Eliécer Gaitan 12 12
Teusaquillo Centro urbano Antonio Narifio 0
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Teusaquillo Esculturas de la avenida El Dorado 18 18
Teusaquillo Iglesia San Alfonso Maria de Ligorio 18 18
Teusaquillo Iglesia de Santa Marta 12 12
Usaquén Museo Francisco de Paula Santander 12 12
Usaquén g:lpgljnssgtrinera de Nuestra Sefiora 12 12
Usaquén Museo Gemoldgico 12 12
Usaquén Estacion ferroviaria de Usaquén 18 18
Usaquén Sgggrlj)ét]undacional Plaza Central de 30| 30
Usaquén La Hacienda Santa Barbara 30| 30
Usaquén Iglesia de Santa Barbara 18 18
Santafé ?/I’\;J:;%g)e Arte Moderno de Bogota 30| 30
Santafé Museo del Mar 18 18
Santafé Museo Del Oro 30| 30
Santafé Museo Nacional de Colombia 30| 30
Santafé Museo Taurino de Bogota 18 18
Santafé Museo Quinta de Bolivar 30| 30
Santafé Museo de Historia Natural 30| 30
Santafé Teatro Municipal Jorge Eliécer Gaitan 12 12
Santafé Teatro Faenza 18 18
Santafé Teatro de la Media Torta 18 18
Santafé Antigua escuela nacional de medicina 18 18
Santafé Estacion del funicular 30| 30
Santafé Torres del Parque 30| 30
Santafé Palacio de San Francisco 18

Santafé Escultura Nave espacial 12

Santafé gﬂ;rréﬂr:(’e\ln;gz,nzlsculturas y figuras del 18 18
Santafé Mono de la Pila 18 18
Santafé Edificio de Avianca 18 18
Santafé Estatua de la Virgen de Guadalupe 18 18
Santafé La Biblioteca Nacional 18 18
Santafé Colegio San Bartolomé de La Merced 18 18
Santafé Iglesia Nuestra Sefiora de Egipto 18 18
Santafé Iglesia Nuestra Sefiora del Carmen 18 18
Santafé Iglesia de San Diego 30| 30
Santafé Claustro de Las Aguas 30| 30
Santafé Iglesia Nuestra Sefiora de Las Aguas 30 30
Santafé Iglesia de La Capuchina 12 12
Santafé Templo de San Francisco 30| 30
Santafé Iglesia de La Tercera 30| 30
Santafé Iglesia de La Veracruz 30| 30
Santafé Iglesia Nuestra Sefiora de La Pefia 18 18
Santafé Santuario de Monserrate 30| 30
Santafé gir;t(;ﬁ:gede Nuestra Sefiora de 30| 30
Santafé Iglesia Nuestra Sefiora de Las Nieves 18 18
Fontibén Estacion del tren de Fontibén 18 18
Fontibon Monumento a la Reina Isabel y Col6n 18 18
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Fontibon Monumento Lumbalu 12 12

Obras de caracter contemporaneo
avenida El Dorado y zona franca

Fontibén 18 18

B. Oferta cultural intangible

La oferta cultural intangible, se entiende como “las manifestaciones que la tradicion mantiene vivas,
gue no tienen sustentacion material. Entre estos bienes el mas significativo es el folklore, el cual se
define como la ciencia del saber popular”®. En Bogota, esta oferta no se puede especificar o asignar a
una determinada localidad, dado que esta oferta hace parte del arraigo cultural de la ciudad.

Para determinar esta oferta es importante tener en cuenta que dentro del folklore se estudia la
comida, la bebida, la musica, las danzas, los trajes, las artesanias, la tradicion oral, la escrita, los
rituales, las peregrinaciones, las ofrendas, las promesas y las ceremonias. Aunque muchas de estas
manifestaciones tienen un soporte material, no se debe olvidar que lo que se esta calificando es el
simbolismo implicito en ellas.”’

El siguiente cuadro muestra la identificacion y la valoraciéon de los atractivos culturales intangibles de
la ciudad, manejando los mismos criterios de valoracion (y puntajes) de los atractivos tangibles.

Cuadro N° 2. Identificacion y valoracion de la oferta cultural intangible de Bogota *

IDENTIFICACION VALORACION
Localidad Nombre CALlDAD SIGNIFICADO Calif
Puntaje | Loc ‘ Reg ‘ Nal ‘ Int| Total

9 Definicién tomada de Asistencia técnica en planificacion del turismo, capitulo Guia para la elaboracion del inventario turistico. Ministerio de
Desarrollo Econémico 2000 basado en la Metodologia para la realizacion del inventario de atractivos turisticos de la CNT

10 Ibid

11 Cuadro elaborado a partir del inventario turistico de Bogota. IDCT. Mayo 2006
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Ciudad Ajiaco 60 30 90
Ciudad Almojabanas 58 18 76
Ciudad Arroz con leche 40 6 46
Ciudad Brevas con arequipe 51 18 69
Ciudad Canelazo 32 6 38
Ciudad Chicha 51 18 69
Ciudad Colaciones 38 6 44
Ciudad Cuajada con melao 50 18 68
Ciudad Dulces con almibar 44 6 50
Ciudad Fritanga 68 12 80
Ciudad Marquesas 37 6 43
Ciudad Obleas 64 18 82
Ciudad Postre de Natas 57 18 75
Ciudad Puchero Santaferefio 46 6 52
Ciudad Sobrebarriga con papas chorreadas 56 6 62
Ciudad Tamal con chocolate 63 18 81
San Crist6bal Vi_s~ita el qomingo al sant_uario del
Nifio Jesus del 20 de Julio 64 30 94
C. Oferta cultural técnico cientifica

En Bogota, la oferta cultural técnico cientifica, entendida como “elementos tecnol6gicos que permiten
conocer el modo como una sociedad ha hecho frente a la naturaleza para satisfacer sus
necesidades”'?, se concentra en las localidades de Chapinero y Barrios Unidos.

12 Ibid 3.
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Para determinar esta oferta es importante tener en cuenta su funcionalidad, el grado en el que la
comunidad se identifica con el recurso (importancia) y la importancia del recurso dentro del desarrollo
histérico de una comunidad (representatividad).*?

El siguiente cuadro muestra la identificacion y la valoracién de los atractivos culturales técnico
cientificos de la ciudad, manejando los mismos criterios de valoraciéon (y puntajes) de los atractivos
tangibles.

Cuadro N° 3. ldentificacion y valoracion de la oferta cultural técnico
cientifica de Bogota 14

IDENTIFICACION VALORACION™'®
Localidad Nombre CALIDAD SIGNIFICADO Calif
Puntaje | Loc | Reg | Nal | Int | Total
Barrios Unidos | Centro de Alto Rendimiento 63 30 93
Barrios Unidos | Cici Aquaparque 26 6 32
Barrios Unidos | Complejo acuatico 59 18 77
Barrios Unidos | Parque humedal Santa Maria del Lago 44 6 50
Barrios Unidos | Parque El Lago 50 6 56
Barrios Unidos | Parque Salitre Magico 62 18 80
Chapinero Alameda Quebrada Vieja 36 6 42
Chapinero Calle 72 entre Carreras 14y 5 62 30 92
Chapinero Calle de Los Anticuarios 32 6 38
Chapinero Parque de la 93 56 30 86
Chapinero Parque de Los Hippies 26 6 32
Chapinero Parque de Lourdes 60 18 78
Chapinero Parque El Chico 34 6 40
Chapinero Parque El Nogal 20 6 26
Chapinero Paseo del Virrey 15 6 21
Chapinero Paseo Urbano Avenida 15 59 18 77
Chapinero Zona G 37 6 43
Chapinero Zona Rosa 64 30 94
Chapinero Zona T 52 30 82
Ciudad Transmilenio 70 30 100
Engativa Jardin Botanico José Celestino Mutis 62 30 92
Engativa Pargue San Andrés 20 6 26
Engativi Unidad Deportiva El Salitre 60 18 78
Kennedy Parque Mundo Aventura 70 18 88
Kennedy Parque Timiza 36 6 42
Kennedy Zona Avenida 1° de Mayo 50 6 56
La Candelaria Calle 10 entre Carrera 3y 9 61 18 79
La Candelaria Calle del Camarin del Carmen 20 6 26
La Candelaria Calle del Embudo 31 6 37
La Candelaria Carrera Séptima entre calles 7y 14 70 18 88

13 Ibid

14 Cuadro elaborado a partir del Inventario Turistico de Bogota. IDCT. Mayo 2006
!5 Nota: Las localidades de Usaquén, Teusaquillo, Santafé, Fontib6n y Sumapéaz solo presentan valoracion del significado, ya que éstas no fueron
incluidas en el trabajo de German Caicedo sobre el inventario turistico de Bogota y la valoracion de la calidad escapa al alcance de este trabajo.
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La Candelaria

Eje Ambiental - Paseo de la Avenida

Jiménez de Quesada 70 18 88

La Candelaria Plaza de Bolivar 63 18 81
La Candelaria Plaza del Chorro de Quevedo 48 18 66
La Candelaria Plazoleta del Rosario 28 6 34
La Candelaria Plazoleta Rufino José Cuervo 42 6 48
Los Martires Parque Renacimiento 30 6 36
Los Martires Plaza de Los Martires 46 6 52
Puente Aranda | Parque Ciudad Montes 32 6 38
Puente Aranda | Zona Industrial Puente Aranda 65 30 95
San Cristébal Parque San Cristébal 34 6 40
San Cristobal Parque Velédromo Primero de Mayo 44 6 50
Suba Parque Mirador de Los Nevados 25 6 31
Suba Plaza Fundacional de Suba 55 6 61
Tunjuelito Alameda de Fatima 11 6 17
Tunjuelito Alameda El Tunal 11 6 17
Tunjuelito Parque El Tunal 37 6 43
Usme Agropargue Los Soches 44 12 56
Usme Parque Entrenubes 19 6 25
Varias Talla de esmeraldas 20 12 32
Teusaquillo Paseo Park Way 18 18
Teusaquillo Corferias 30 30
Teusaquillo Coliseo El Campin 18 18
Teusaquillo El Campincito 12 12
Teusaquillo Estadio Nemesio Camacho “El Campin” 18 18
Teusaquillo Liga de Tenis Distrital 12 12
Teusaquillo Parque Simon Bolivar 18 18
Santafé Planetario Distrital 30 30
Santafé Funicular 30 30
Santafé Teleférico 30 30
Santafé Torre Colpatria 18 18
Santafé Plaza de Toros de La Santamaria 30 30
Santafé Parque Nacional Olaya Herrera 18 18
Santafé Parque de La Independencia 30 30
Santafé Plaza de San Victorino 18 18
Santafé Plazoleta de La Rebeca 30 30
Santafé Plazoleta de Las Nieves 18 18
Santafé Parque de Los Periodistas 18 18
Santafé Parque Santander 30 30
Santafé Parque Tercer Milenio 30 30
Santafé Plazoleta Parque Central Bavaria 30 30
Santafé Terraza Pasteur 18 18
Fontibon Maloka 30 30
Fontibén Museo Aeroespacial Colombiano 30 30
Fontibon Aeropuerto El Dorado 18 18
Fontibon Zona Franca 12 12
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Fontibon Gallera de Fontibon 12 12
Fontibon Polideportivo Atahualpa 12 12
Varias Ciclovia los domingos y dias festivos 30 30

4.3.1.1.2. Oferta turistica natural de Bogota

La oferta turistica natural o accidentes geograficos de interés para el turismo en Bogota, esta
comprendida en su mayoria por los humedales y los cerros orientales. Su valoracién sigue los mismos
parametros de los recursos culturales.

“Para calificar la calidad de los atractivos naturales se tiene en cuenta el nivel de contaminacion del
aire, agua, sonora y visual del atractivo y del estado de conservacion del mismo a nivel ambiental, es
decir, la escasa o0 nula presencia de deterioro ocasionado por contaminantes tales como residuos de
petréleo, detergentes, plasticos, latas, restos orgénicos, residuos industriales, agricolas, basuras,

ruido, olores desagradables, obstruccién visual y las acciones depredadoras del hombre™?®.

Cuadro N° 4. Identificacion y valoracion de la oferta natural de Bogota *'

IDENTIFICACION VALORACION®
Localidad Nombre CALID,SAD SIGNIFICADO Calif
Puntaje | Loc | Reg | Nal | Int| Total
Varias Cerros Orientales 44 30 74
Suba Humedal de Coérdoba 24 6 30
Suba Humedal Juan Amarillo 22 6 28

6 parametros tomados de Asistencia técnica en planificacién del turismo, capitulo Guia para la elaboracién del inventario turistico. Ministerio de
Desarrollo Econémico 2000 basado en la Metodologia para la realizacion del inventario de atractivos turisticos de la CNT

7 Cuadro elaborado a partir del Inventario Turistico de Bogota. IDCT. Mayo 2006

'8 Nota: Las localidades de Usaquén, Teusaquillo, Santafé, Fontib6n y Sumapéaz solo presentan valoracion del significado, ya que éstas no fueron
incluidas en el trabajo de German Caicedo sobre el inventario turistico de Bogota y la valoracion de la calidad escapa al alcance de este trabajo.
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Suba Humedal La Conejera 34 18 52
Usaquén Cerro de Torca 12 12
Usaquén Parque Corredor Ecolégico 12 12
Usaquén Humedal Canal de Torca y 12 12
Guaymaral
Santafé Cerro de Monserrate 18 18
Santafé Camino peatonal a 18 18
Monserrate
Santafé Cerro Guadalupe 18 18
Santafé Alto de La Cruz 18 18
Santafé Montafa del Oso 18 18
Santafé Cerro del Aguanoso 18 18
Santafé Mirador Via Choachi Km 11 12 12
Fontibon Humedal de Capellania - 12 12
Fontibon Meandro del Say 12 12
Sumapaz Zon_a occidental del Parque 30 30
Nacional de Sumapaz

4.3.1.1.3. Oferta de festividades y eventos culturales y recreativos de Bogota

Esta oferta, que la conforman los atractivos que se generan en la realizacion de eventos con contenido
actual o tradicional, en los cuales la poblacion es actora o espectadora, sigue la misma metodologia de
calificacion que los demas atractivos. “Su calidad estd basada en aspectos como el contenido del
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evento, la programacion, el cumplimiento, la logistica del mismo, los beneficios socioculturales para la
comunidad, el efecto en el desarrollo turistico regional y en el aumento en los ingresos regionales,
beneficios en el mejoramiento de la calidad de vida de la poblaciéon y en la correcta utilizacion del
presupuesto destinado a la organizacién del evento”'®.

En Bogota, la mayoria de eventos no se pueden asignar a una sola localidad, ya que son de caracter
distrital para los habitantes de la ciudad.

Cuadro N° 5. Identificacién y valoraciéon de la oferta de festividades y
- 20

eventos de Bogota

IDENTIFICACION VALORACION
. CALIDAD SIGNIFICADO Calif
Localidad Componente Nombre _
Puntaje | Loc | Reg | Nal | Int | Total
Ant9~n|o Otros Festival del Calzado en el 6 6
Narifio Restrepo
Barrios Ferias y Manofacto 41 18 59
Unidos Exposiciones
Chapinero Evento Cultural Eae;:lval Internacional de 41 30| 71
La Candelaria | Otros Epifania Barrio Egipto 38 6 44
La Candelaria | Otros Cam_blo d? guardia 18 18
presidencial
Santafé Otros Temporada taurina 30| 30
Usaquén Otros Mercado de las pulgas 6 6
Santafé Evento Cultural Festival de la chicha — 6 6
Barrio La Perseverancia
Celebracion Dia de los
Santafé Otros Nifios — Barrio La 6 6
Perseverancia
Metropolitano | Evento Cultural Alumbrado de Navidad 54 18 72
Metropolitano | Evento Cultural Carnaval de Bogota 16 6 22
Metropolitano | Artistico Festlvgl de Cine de 14 6 20
Bogota
Metropolitano | Artistico Festival Iberoamericano 59 30| 89
de Teatro
Metropolitano | Aniversarios Fiesta del 6 de Agosto 14 6 20
. Eventos Media Marat6n
Metropolitano Deportivos Internacional de Bogota 52 30| &
Metropolitano | Artistico Muestra internacional 12 12
documental
Metropolitano | Evento Cultural Temporada de opera y 6 6
zarzuela
Metropolitano | Evento Cultural Cp nme}r tqs de la Orqu,esta 6 6
Filarmonica de Bogota
. . Eventos musicales de
Metropolitano | Artistico IDCT - Eventos al Parque 6 6
Metropolitano | Artistico Salén Nacional de Artistas 6 6
Metropolitano | Eventos Abiertos de golf 6 6

9 parametros tomados de Asistencia técnica en planificacién del turismo, capitulo Guia para la elaboracién del inventario turistico. Ministerio de
Desarrollo Econémico 2000 basado en la Metodologia para la realizacién del inventario de atractivos turisticos de la CNT

20 Cuadro elaborado a partir del inventario turistico de Bogot4. IDCT. Mayo 2006 y datos IDCT tomados de http://www.bogotaturismo.gov.co —
Julio 2006
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Deportivos
. Eventos Campeonato Nacional de
Metropolitano Deportivos Profesionales de Golf 18 18
Metropolitano Evento_s Copa Colséanitas de tenis 30| 30
Deportivos
Metropolitano Eventog Circuito Colombia de tenis 18 18
Deportivos
. Eventos Seis Horas Doria Motor
Metropolitano Deportivos ACC 6 6
Metropolitano | Otros Festival de verano 6 6
aniversario
Metropolitano | Otros Sem‘f"”a Santa en las 6 6
localidades
Metropolitano | Otros Temporadas del IDCT 12 12
Metropolitano | Otros Bogoté Despierta 6 6

Ferias y exposiciones

Anualmente en el recinto de la Corporacion de Ferias y Exposiciones S.A, Corferias, se realizan mas
de 25 eventos, que reunen cerca de 6.500 expositores y mas de 1.500.000 de visitantes de todo el
mundo, lo que ha posicionado a Corferias y a Bogota como vitrina de negocios de los diferentes

sectores econémicos.

“Corferias, busca proporcionar contactos cualificados entre expositores y visitantes nacionales e
internacionales con un portafolio integral e innovador de productos y servicios prestados de una forma
amable y eficiente. Adicionalmente, algunos analistas econdmicos coinciden en afirmar que Corferias
es uno de los mayores generadores de empleo temporal en el pais, ya que en cada evento
dependiendo de su tamafio, se pueden llegar a ocupar hasta cerca de 1000 personas directa e
indirectamente, ademas de los servicios adicionales que se prestan por la realizacion de cada

certamen como el hotelero y restaurantes

» 21

Los eventos programados para el afio 2006 son los siguientes?:

Cuadro N° 6. Programacion de ferias en Corferias afio 2006

Nombre Feria

X1l International Footwear & Leather Show

XXV Vitrina turistica 25 afios - ANATO

82 Feria industrial para el mueble y la madera

11 Feria de jovenes empresarios

VIl Feria del entretenimiento y azar, FADJA 2006
Festival iberoamericano de teatro

192 Feria internacional del libro de Bogota

Prosperidad colectiva

Feria internacional del disefio
Feria del entretenimiento

Expogestion 2006

Feria de la mujer empresaria

VI Feria de las colonias Colombia

Expounaga - Il exposicion bovina, equina, caprina y ovina

11 Sala logistica de las Américas
X1V International Footwear & Leather Show

Alimentec

2 Tomado de http://www.corferias.com/quienes_definicion.htm

22 Calendario sujeto a modificaciones. Este listado corresponde a revisién hecha por Corferias en enero 18 de 2006

Mes de realizacion

enero - febrero
Febrero
Marzo

Marzo

Marzo

marzo - abril
abril - mayo
Mayo

Mayo

Junio

Junio

junio

julio

julio

agosto
agosto
agosto

Significado
Internacional
Internacional
Nacional
Nacional
Nacional
Internacional
Internacional
Nacional
Internacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Internacional
Internacional
Internacional
Internacional

29



Expocotelco agosto Internacional

Belleza & salud 2006 agosto Internacional
Feria del hogar agosto - septiembre Internacional
Expoestudiante 2006 septiembre Nacional

XXVI Feria Internacional de Bogota, exposicién industrial octubre Internacional
Salén internacional del automovil octubre Internacional
Artbo. Feria internacional de arte de Bogota noviembre Internacional
I Salon del mueble y la decoracion noviembre Nacional

Feria internacional de la musica noviembre Internacional
XVI Expoartesanias Diciembre Internacional

4.3.1.1.4. Conteo general de los recursos turisticos de la ciudad por localidad

Cuadro N° 7. ldentificacién y valoraciéon de la oferta de festividades y

eventos de Bogotél23

Recurso Cultural Recurso | Festividades
Natural y Eventos
LOCALIDAD | 1angible jIntangible C-Ii—:r:tnl':‘(i:c?a
Antonio Narifio 3
Barrios Unidos 4 6 1
Bosa 2
Chapinero 24 13 1
Ciudad Bolivar 1
Engativa 5 3
Fontibon 4 6 2
Kennedy 5 3
La Candelaria 122 9 1
Los Martires 12 2
Puente Aranda 1 2
Rafael Uribe Uribe 2
San Cristébal 6 1 2
Santafé 34 15 7 1
Suba 4 2 3
Sumapaz 1
Teusaquillo 12 7
Tunjuelito 1 3
Usaquén 7 3
Usme 2 2
Metropolitano 16 3 1 6
TOTAL 251 17 78 17 10

2 Cuadro elaborado a partir del inventario turistico de Bogota. German Caicedo. Mayo 2006



Grafico N° 1. Distribucién de atractivos por localidad — Bogota 2006

TOTAL DE ATRACTIVOS POR LOCALIDAD -
BOGOTA 2006

Antonio Narifio

1% . .
° Barrios Unidos

Usme 3%
Usaquén 1%
3% Bosa
1%
Tunjuelito
1% )
Chapinero
) 11%
Teusaquillo
5% . .
Ciudad Bolivar
0%

Engativa

Suba 2%

3%

Fontibén

Sumapaz \‘V ,,//4 3%

0% =

Kennedy

Santafé 2%

16%
Los Martires La Candelaria

San Cristébal
3% 4% 38%

Rafael Uribe Uribe Puente Aranda
1% 1%

Fuente: Inventario atractivos turisticos IDCT — Elaboracion Juan Pablo Suarez — No incluye los atractivos de
caracter metropolitano.

Se puede observar en el grafico anterior que la localidad que cuenta con mas atractivos turisticos es la
de La Candelaria seguida de Santafé, Chapinero, Teusaquillo, Los Martires, Barrios Unidos y Usaquén,
lo cual indica que la concentracion de atractivos de la ciudad se localiza en el oriente (norte — sur).
4.3.1.1.5. Oferta de salud y educacion de la ciudad

A. Producto de salud en Bogota

@ SALUD CAPITA

Sabemos tratarle mejor.
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Dentro de las grandes tendencias mundiales, la oferta de servicios de salud ha generado
oportunidades para la economia de un pais y a su vez ha proporcionado ventajas competitivas y
diferenciales en el producto de turismo de salud.

En el caso de Bogotéa, el IDCT, la Camara de Comercio de Bogotd y Proexport, aprovechando el
desarrollo de importantes avances en materia de investigaciones y tratamientos especializados que no
solo han beneficiado a las empresas del sector salud, sino que a su vez han impactado otros sectores
del mercado, decidieron ofrecer el producto salud en el mercado internacional, para lo cual buscé la
articulacion de los actores de la cadena turistica como hoteles y agencias de viajes. Esta iniciativa,
conocida como Salud Capital, dio origen al proyecto que actualmente lidera la CAmara de Comercio de
Bogotéa con el BID-Fomin para fortalecer la competitividad y productividad de la cadena de salud del
Distrito Capital.

B. Producto de educacién en Bogota

El programa Bogota Universitaria, apoyado por la Camara de Comercio de Bogotd, la Asociacién
Colombiana de Universidades- ASCUN- y el IDCT, pretende incentivar a través la oferta del producto
educacion y de sus programas de educacion superior y postgrados, a estudiantes de otras ciudades y
otros paises para que vengan a la ciudad a educarse y asi convertir a Bogotd en una ciudad
universitaria y competitiva en el contexto internacional y al mismo tiempo que sea percibida como un
polo de oportunidades para la internacionalizacién de las universidades. Dicho proyecto se encuentra
en un periodo de consolidacién.

4.3.1.1.6. Oferta turistica complementaria de los municipios aledafios
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Para el desarrollo de su actividad turistica, Bogota se complementa con la oferta de los municipios
ubicados en la sabana: Zipaquira, Cajica, Cogua, Chia, Gachancipa, Nemocén, Sopé, Tabio, Tocancipa,
Facatativd, Fusagasuga, Bojacd, Cota, Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque, Tenjo, Zipacén,
Sesquilé, Sibaté, Soacha, La Calera, Guatavita y San Antonio del Tequendama.

En estos municipios sobresalen atractivos que se unen a la oferta de la ciudad, entre los cuales se

destacan los siguientes:

MUNICIPIO

Zipaquira

Cajica

Cogua

Chia

Gachancipa

Nemocoén

Sop6

Tabio

ATRACTIVO
Catedral de Sal
Las piedras de Abra
Catedral diocesana de la Asuncion
Capilla del Cedro o Sixtina (monumento nacional)
Salén del cabildo abierto
Oleos del Libertador
Parque de la cultura agropecuaria PANACA
Monte Pincio
Convento Las Clarisas
Palacio municipal
Estacién de tren
Parque del Neusa
Reserva forestal de la vereda Quebradahonda
Foyer de Charité
Piedras Estrella y Ballena
Puente de Los Comuneros
Cementerio indio
Casa de la cultura
Castillo de Marroquin
Puente del Comun
Centro comercial Centro Chia
Concha acustica
Monumento a la raza chibcha
Restaurante Andrés Carne de Res
Parque ecoldgico Las Mercedes
El balcon de la Virgen del Carmen
Capilla de Santa Barbara
Iglesia de San Bartolomé
Iglesia de San Francisco de Asis
Museo de la Sal
Mina de sal
Tren turistico
Piedras pintadas
Parque Jaime Duque
Santuario Nuestro Sefior de la Piedra
Parque Natural del Pionono
Parque Ecologico de la CAR
Termales del Zipa
Pefia de Juaica
Cerro Cucuata
Jardin Botéanico
Zona de Lagos
Casa de la Cultura
Casa de Gobierno
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Tocancipa

Facatativa

Fusagasuga

Bojaca

Cota

Funza

Madrid

Mosquera

Subachoque

Tenjo

Zipacon

Sesquilé

Sibaté

Capilla de Santa Barbara
Autédromo de Tocancipa

Parque ecoldgico

Villa Olimpica

Santuario de la Fuente

Iglesia de Nuestra Sefiora del Transito
Piedras del Tunjo

Cerro de Manjuy

Represa El Gatillo

Alto de Tribuna

Parque natural arqueologico del Quinina
Fabrica de licores Coloma
Cultivos florales

Iglesia de Nuestra Sefiora de la Salud de Bojaca
Jeroglificos de la Piedra de Tapia
Termales El Manantial

Cueva del Mohan

Casa de la Cultura

Museo y templo parroquial

Capilla de San Martin

Humedal Guacaly

Plazoleta del Reloj

Puente Colonial

Vereda de Abra

Piedras de Casa Blanca

Laguna de la Herrera

Parque de las Flores

Desierto de Sabrinsky

Cerro de Catedra

Cerro de Mal Paso

Laguna de la Herrera

Rocas de Usca

Monumento Nacional de las ruinas de la Ferreria
Cerro el Tablazo

Templo Parroquial

Parque principal

Casa de la Cultura

Mercado artesanal

Piedras de la Chorrera de Miranda
Piedras de las Petacas

Termales el Manantial

Cerro Pan de Azlcar

Alto de la Madre del Amor Hermoso
Laguna de San José

Laguna de Puerto Rico

Cerro del Oro

Rio Bahamén

Monte nativo Boca del Monte
Laguna de Guatavita

Embalse de Tominé

Nuestra Sefiora del Carmen
Parque ecolégico Mufia

Represa del Mufia
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La casa quinta y el tunel hacienda San Benito

Soacha Mirador del salto del Tequendama
Salto del Tequendama
Guatavita Guatavita La Nueva

Paramo de Bermudez
Cerro de las Tres Viejas
La Calera La cueva de La Moya
El embalse de San Rafael
El Parque nacional de Chingaza
San Antonio Zoologico de Santa Cruz
del Salto de la Chorrera
Tequendama Parque Natural Chicaque
Templos de Santandercito
Virgen del Carmen

4.3.1.2. Calidad del espacio publico y valor paisajistico de las zonas verdes

4.3.1.2.1. Espacio publico y estructura ecoldgica

El manejo del espacio publico se entiende en su mas amplia perspectiva como espacio vital para la
apropiacién y construccién social, que aporta en el mejoramiento de la calidad de vida de receptores y
visitantes y que involucra elementos fundamentales de sostenibilidad econ6mica, ambiental y socio
cultural para sus pobladores, y se constituye en elemento muy importante de competitividad turistica.
Para el caso de Bogot4, el espacio publico incluye estructuras del ordenamiento como:

A. La estructura ecoldgica principal del Distrito Capital

Constituida por areas protegidas (humedales, los cerros orientales, las reservas forestales); zonas
verdes (corredores viales y los espacios publicos arborizados), areas de manejo especial (rondas de
rios, quebradas y canales); y parques urbanos, que se clasifican segun la superficie y el cubrimiento
de sus servicios, por escalas que incluyen desde el nivel regional hasta el vecinal y que ofrecen
recreacion activa y pasiva y espectaculos al aire libre.

El informe “Bogotd como vamos”, que elabora la CAmara de Comercio de Bogotd, conjuntamente con
la Casa Editorial El Tiempo, eval(a la percepcion ciudadana con relacién a la oferta de parques y zonas
verdes en la ciudad y de acuerdo con sus resultados en general existe una buena percepcion que ha
venido en aumento, si bien en el 2005 bajé levemente con relacion al afio anterior.

Gréafico N° 2. Calificacion ciudadana a los parques y zonas verdes
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CALIFICACION CIUDADANA A LOS PARQUES Y ZONAS VERDES
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Fuente: Encuesta de percepcion Bogota Como Vamos.

Actualmente Bogotd — region esta constituida por mas de 1000 parques de escala regional,
metropolitana, zonal, vecinal y de bolsillo (menos de 1000 metros cuadrados).

El Decreto 190 de 2004 clasificé los parques distritales de la siguiente manera:

- “Parques de escala regional o espacios naturales de altos valores ambientales con una superficie
mayor a 10 hectareas y cuya area de influencia se ubica total o parcialmente fuera del Distrito
Capital”®. Esta oferta de areas verdes es un excelente complemento a la vocacién turistica de Bogota
— regién. Son consideradas areas de alto valor escénico y/o biolégico que se destinan a la
preservacion, restauracion y aprovechamiento sostenible de su flora, fauna y territorio; a la educacion
ambiental y a la recreacion pasiva. Son doce humedales y cinco areas de gran valor ambiental
ubicadas en los cerros del territorio del Distrito Capital”25.

- Parques de escala metropolitana o areas libres con una superficie mayor a 10 hectareas
destinados al uso recreativo y a la generacion de valores paisajisticos y cuya area de influencia sea
para toda la ciudad. También le da un valor agregado en términos paisajisticos y de uso turistico del
espacio publico.

Cuadro N° 8. Oferta de parques de escala metropolitana
NOMBRE

Simén Bolivar

Nacional Olaya Herrera

El Recreo

El Porvenir

El Tunal

Timiza — Villa del Rio

Mundo Aventura

Tercer Milenio

Zona Franca

24 Decreto 190 de 2004, sistema distrital de parques. Bogota, 2004.
2 www.sistemadeparquesbogota.com
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Bosque de San Carlos
San Cristoball

El Tintal

Santa Lucia

El Renacimiento
Cementerio Central
Cayetano Cafiizares
Arborizadora Alta

La Independencia
Primero de Mayo
Mirador de los Nevados

e Yomasa
Fuente: IDRD (Instituto Distrital de Recreacion y Deporte), Bogota, 2005.

- Parques de escala zonal o areas libres con una dimension entre 1 y 10 hectareas destinadas a la
satisfacciébn de las necesidades de recreacién activa de sectores de la ciudad y con algunos
equipamientos basicos.

- Parques de escala vecinal destinados a la recreacion y la integracion de la comunidad de un
barrio.

- Parques de bolsillo modalidad de parque de escala vecinal, con un area inferior a mil metros
cuadrados destinados principalmente a la recreacién de menores de edad y adultos mayores.
B. Malla vial

La malla vial: en el componente de espacio publico se evalla la cantidad y calidad de la estructura vial
de la ciudad. De acuerdo con el IDU, a diciembre del 2004, la cobertura es la siguiente:

Cuadro N° 9. Inventario y diagnéstico del subsistema vial de Bogota a diciembre de 2004

Condiciones del pavimento
Componentes — Bueno — Regular — Malo Total
. % - % . %
carril carril carril

Malla vial arterial principal 1.706 | 62,86% 588 | 21,67% 420| 1548% | 2.714
y complement.

Malla vial intermedia 336 12,86% 1.041 39,85% 1.235 47,28% 2.612
Malla vial local 1.696 18,52% 1.968 21,49% 5.495 60,00% 9.159
Total subsistema vial 3.738| 25,81% 3.597| 24,83% 7.150| 49,36% | 14.485

Fuente: IDU - Base de datos del inventario y diagnéstico de la malla vial., 2005

El porcentaje de malla vial en buen estado en toda la ciudad es relativamente bajo, aproximadamente
del 28%. De acuerdo con el informe de Bogota, como vamos, afio 2005, las administraciones
distritales no se pueden comprometer a incrementar este porcentaje por restricciones presupuestales,
pero si se han comprometido a mantener la meta actual.
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4.3.1.2.2. Percepcidén ciudadana con relacidn a espacio publico

En junio del 2005, “Bogota, como vamos” aplicd una encuesta de percepcién ciudadana dentro de la
cual se incluyeron variables relacionadas con el manejo del espacio publico. Los principales resultados
fueron los siguientes:

“Los ciudadanos consideran la movilidad vial y el espacio publico entre los temas prioritarios de la
ciudad; el nivel de satisfaccion frente a las acciones del gobierno distrital es 3,42 (sobre 5); el
transporte publico colectivo es un tema central que afecta directamente a un amplio porcentaje de
bogotanos que son usuarios directos. El 52% son potenciales usuarios diarios del sistema de
transporte y de éstos el 70% utiliza transporte publico, el 14% medios particulares, y el 12% se
desplaza a pie; en promedio los bogotanos utilizan mas de un medio de transporte para desplazarse
de la casa al trabajo o estudio (promedio 1,41); los medios de transporte mejor calificados son el taxi
y Transmilenio; la gente percibe problemas de sobrecupo, en el comportamiento de los conductores,
el estado de los vehiculos y la seguridad”?.

Gréafico N° 3. Percepcidn de las vias en Bogota
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Fuente: Camara de Comercio de Bogota, Casa Editorial El Tiempo. Bogota cdmo vamos. 2005.

A. Plan maestro de espacio publico: Bogotd ha avanzado considerablemente en este aspecto y el
POT establecié, dentro de la estructura funcional y de servicios, la necesidad de contar con un plan
maestro de espacio publico (PMEP), que definiera los lineamientos para su manejo y gestion. Para su
formulacién se hicieron audiencias publicas con participacion de los ciudadanos y ciudadanas de las
localidades de Bogotéa, empresarios y la academia, entre otros.

El plan fue aprobado recientemente y dentro de sus metas mas importantes esta la de crear una red
publica para la venta de productos y servicios; la reestructuracion de las entidades relacionadas con
esta temédtica y el contar para el 2015 con 10 metros cuadrados de espacio publico por habitante,
segln estandares internacionales, dado que actualmente el indicador se encuentra en 4,74 mts
cuadrados/hab, dandole prioridad a las zonas residenciales y de concentracion de actividades
economicas.

2 Op cit, informe Bogota, cémo vamos?. 2005.
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Gréafico N° 4. Promedio de espacio publico peatonal por habitante
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Fuente: Instituto de Desarrollo Urbano.

El tema del espacio publico ha sido fuertemente debatido, dado que existen diferentes visiones sobre
sus implicaciones en el mejoramiento de la calidad de vida de los ciudadanos, pero también involucra
temas tan polémicos como el de vendedores ambulantes, generando diferentes probleméaticas:

- Presencia desorganizada de més de 90000 vendedores ambulantes: resultado de problemas
estructurales de pobreza e inequidad

- No se cuenta con accesibilidad para personas discapacitadas

- Invasion de automoviles en vias peatonales

- Cerramientos ilegales del espacio publico

- Inequidad en la distribucion de espacio publico para la poblacién local

- Contaminacion, congestion

- Inseguridad

- Apropiacion indebida

Por ello en el Plan Maestro de Espacio Publico, PMEP, se formularon las politicas, estrategias y
objetivos que deberan adelantar las diferentes administraciones de la ciudad, con el fin de mejorar los
indicadores relacionados con este componente tan estratégico e importante para Bogota:

Estructura del PMEP?:

Politicas:
- Politica de gestion del espacio publico
- Politica de cubrimiento y accesibilidad
- Politica de calidad

Estrategias:
- Apropiacién social
- De financiamiento
- Administrativa, de aprovechamiento y manejo institucional

27 CASA EDITORIAL EL TIEMPO, FUNDACION CORONA, CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA. Seguimiento al Plan Maestro de Espacio Publico.
Bogot4, agosto de 2005.
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Objetivos:
- Contribuir al fortalecimiento de la estructura urbana
- Promover la apropiacion social del espacio publico
- Facilitar la consolidacion de una perspectiva regional
- Regular las actuaciones urbanisticas que afecten el espacio publico
- Eficaz coordinacion institucional
- Eliminar ocupaciones indebidas del espacio publico
- Regular sus aprovechamientos
- Definir indicadores de seguimiento
- Generacion de espacio publico

La actividad turistica de la ciudad — regién se veria significativamente beneficiada con el PMEP,
principalmente con los programas que se adelantaran enfocados al desarrollo del sistema distrital de
parques del Distrito Capital; la creacion del sistema de parques regionales; el programa de
recuperacién y mantenimiento de la estructura ecolégica principal; el programa de consolidacion de
conjuntos monumentales; el programa de construccion de redes analogas, que incluye zonas
comerciales; y el sistema de construccion transversal de espacio publico, que incluye la red de
ciclorrutas, nodos ambientales, parques, alamedas y pasos peatonales?. Este PMEP se constituye en
un gran aporte para el adecuado manejo del espacio publico en términos de valoracién estética,
paisajistica y recreativa, tanto para la poblacién local como para visitantes y dentro del cual la oferta
cultural, recreativa y turistica entra a dar un gran valor de uso para el mismo, aportando en la
construccion de espacios de vida para la ciudad, que faciliten su adecuada apropiacion vy
redinamizacion de espacios abiertos en los que los usuarios no sélo se vuelquen a espacios cerrados,
como centros comerciales, sino que, como en otras ciudades con calidad en el manejo de espacios
publicos, se cuente con ofertas atractivas y permanentes de caracter ladico y cultural, para que la
calle sea recuperada nuevamente como espacio seguro, que aporte a la construcciéon de lazos de
convivencia ciudadana y de solidaridad.

Dado que las politicas publicas distritales de desarrollo y gestién del turismo estan enfocadas al
fortalecimiento de la actividad en cada una de las 20 localidades, es necesario considerar que
actualmente, en materia de cantidad y calidad del espacio publico en algunas de ellas, son
preocupantes los indicadores donde los mayores déficits se concentran en zonas con poblacién
especialmente de estrato 1, 2 y 3. El turismo podria aportar a su mejoramiento, considerando estos
usos recreativos y ladicos y articulandose a las propuestas que se negocien con relacion a
aprovechamiento econémico. Sin embargo, el problema es estructural y debera abordarse desde el
PMEP y en la planificacién y ordenamiento de la ciudad.

4.3.1.2.3. Movilidad
Transmilenio

Con relacion a la cobertura de Transmilenio, “la meta de la actual administracién es llegar a un 35,3%
de cobertura. A diciembre de 2004 se alcanzé una cobertura de 33,28%, con lo cual se cubre un
80,27% de la meta”29. Sin embargo, es necesario aclarar que las troncales construidas durante 2004
corresponden a obras que se iniciaron o se contrataron en la administracion distrital anterior. La actual
administracion esté ejecutando el 40% del total correspondiente a la fase Ill de Transmilenio.

% |bid Pag. 30
2 Bogota como vamos?. Informe Bogota cémo vamos?. Diciembre 2005.
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Cuadro N° 10. Estadisticas Transmilenio 2006 — Datos generales

Pasajeros totales 31 de mayo de 2006 1.260.591.872
Promedio pasajeros hora pico de mayo/2006 120.876

Pasajeros alimentadores totales 31 de mayo 2006
(entradas / salidas)

Pasajeros intermunicipales totales 31 de mayo 2006 79.644.237

598.714.587

Estaciones en operacion 114
Kilémetros de via en operacién troncal 84

Flota troncal disponible VINCULADOS al 31 de mayo
2006

Velocidad promedio flota troncal mes mayo de 2006 29.05

850

Promedio kilometros recorridos flota troncal semana

habil de mayo de 2006 255.090
Rutas alimentadoras 61
Flota alimentacion VINCULADOS al 31 mayo de

430
2006
Barrios alimentados (aprox) 267
Km en operacién de alimentacion (aprox.) 420

Fuente: Transmilenio, 2006.

Pasajeros
Pasajeros

Pasajeros

Pasajeros
Estaciones
km

Buses
Km/hora
Km
Rutas
Buses

Barrios
Km

Los ciudadanos evaluaron el mejoramiento de la calidad de vida a raiz de la construccién y puesta en
marcha del sistema Transmilenio, para lo cual un 20% de las personas encuestadas, determinaron que
mejor6 mucho; un 50% que mejord; un 14% que sigue igual; un 12% que empeord; y un 3% que
empeord mucho.

Grafico N° 5. Percepcioén de los ciudadanos sobre el mejoramiento de calidad de vida por
Transmilenio
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Fuente: Bogota, cémo vamos?, 2005.
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Con relacién a cobertura en ciclorrutas, desde el afio de 1998 se elaboré el plan maestro, el cual se ha
incorporado en el POT como alternativa real de movilidad y de calidad de vida de la poblacién y cuyo
objetivo es “promover la movilizacion cotidiana en bicicleta en la ciudad de Bogota, con la finalidad de
reducir el tréafico y la congestién y lograr positivos dividendos sociales, econémicos y ambientales”°.

Grafico N° 6. Cobertura de ciclorutas
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Fuente: Instituto de Desarrollo Urbano.

El POT establecié una meta de cobertura total de 326 kilometros en ciclorrutas para el Distrito Capital.
A diciembre de 2004 el porcentaje de cobertura iba en un 93,11%. Al afio 2005 habia una cobertura
de 291,3 kildbmetros extendidos a lo largo de toda la ciudad como complemento al sistema multimodal
de transporte, con una meta del 97,3%. Este aspecto indudablemente ha mejorado la percepcion
ciudadana y para los visitantes es un criterio de calidad de vida y de posicionamiento de la imagen de
la ciudad.

Cuadro N° 11. Metas cobertura ciclorrutas Bogota

ANO META POT

2007 97.11% cobertura

2004 93:11% cobertura
Total cobertura 20%

Fuente: Citado por Instituto Desarrollo
Urbano, tomado del Plan de Desarrollo 1998
- 2001 “Por la Bogota que Queremos”, 2005.

El sistema de ciclorrutas incluye actualmente las “ciclorrutas zonales” (conectividad de la poblacién
hacia corredores urbanos viales y troncales, como complemento al sistema Transmilenio); la ciclovia
recreovia (adecuacion temporal los dias domingos y festivos de vias y espacios para ser usados para el
aprovechamiento del tiempo libre); el dia sin carro y la ciclovia nocturna, como programas especiales
gue se organizan de manera esporadica en la ciudad. Esta serie de actividades le han valido a la
ciudad un reconocimiento internacional por las acciones encaminadas al mejoramiento de la calidad de
vida de sus pobladores.

30 plan de desarrollo 1998-2001, “Por la Bogot4 que queremos”, 2001.
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El sistema de ciclorrutas incluye varios tipos de redes:

- Red principal: Une los polos de atraccion como los centros de empleo y educacion con las
areas residenciales de mayor densidad.

- Red secundaria: Es la red alimentadora de la red principal, conecta centros de vivienda o
centros atractores con la red principal.

- Red complementaria: Esta constituida por “tramos de ciclorruta, necesarios para configurar el
sistema de malla y distribuir flujos de ciclistas en sectores especificos. Incluyen la red ambiental y
recreativa, las redes locales y de barrio y el sistema de parques lineales”

4.3.2. Factores avanzados

4.3.2.1. Politicas nacionales de innovacion, ciencia y tecnologia y su impacto en el
desarrollo empresarial turistico de Bogota

4.3.2.1.1. Politica Nacional de Ciencia y Tecnologia 2000-2002/ 2002-2006
A. Descripcion general de la politica

La POLITICA NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA 2000-2002%* da los lineamientos para desarrollar
las estrategias necesarias en la articulacion y el fortalecimiento del Sistema Nacional de Ciencia y
Tecnologia — SNCyT. Dentro de sus objetivos esta fortalecer la capacidad del SNCyT, ampliando su
accion y repercusiéon en las dindmicas sociales, econémicas y académicas del ambito nacional y
regional, orientando los esfuerzos de consolidacion de la capacidad de investigaciéon y generacién de
conocimiento hacia temas estratégicos y criticos para el desarrollo del pais y su competitividad global
en procesos de articulacion entre los sectores académico, publico y privado, asi como de apropiacion y
uso del conocimiento generado.

Posteriormente, la Ley 812 de 2003, que aprobo el Plan Nacional de Desarrollo 2002-2006 establecio
en su articulo 75 lo siguiente:

En el &rea de promocién de la investigacién se han adelantado convocatorias de proyectos en todos
los programas nacionales utilizando las modalidades de financiacion existentes para las micro,
pequefias y medianas empresas mediante créditos y esquemas de garantias para proyectos de
innovacién y desarrollo tecnolégico. También, los centros de investigacion cientifica, los grupos y
centros de desarrollo tecnolégico, las redes de investigacion cientifica y tecnoldgica y cooperacion
técnica internacional han garantizado la articulacién, coherencia y eficiencia del Sistema Nacional de
Ciencia y Tecnologia.

“Articulo 75. Convenios Colciencias-Sena. Colciencias y el Sena, a través de convenios especiales de
cooperacion que celebren entre si, promoveran y fomentaran la investigacién aplicada, la innovacion,

31 Marca registrada mediante resolucién 17794 de la Superintendencia de Industria y Comercio. Julio 30 de 2004

32 Politica Nacional de ciencia y Tecnologia 2000 — 2002, expedida por Colciencias y aprobada por el DNP: UDE, Santa Fe de
Bogota, D.C., junio 28 de 2000.
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el desarrollo tecnolégico, la apropiacion publica de la ciencia, tecnologia e innovacién y en general la
construccion de capacidades regionales de ciencia, tecnologia e innovacién, para lo cual el Sena
destinard, en cada vigencia, la cuarta parte de los recursos provenientes del veinte por ciento (20%o)
de los aportes sobre las néminas de que trata el articulo 16 de la Ley 344 de 1996”3

Para Bogota y el resto del pais se adjudicaron 40 mil millones de pesos, del convenio orientado a
fortalecer la ciencia, la tecnologia y la innovacion en Colombia, donde el objetivo es articular esfuerzos
mediante la cooperacibn mutua de recursos técnicos, administrativos y financieros con el a&nimo de
invertir en investigacion aplicada, innovacion, desarrollo tecnolégico, apropiacion publica de la ciencia
y en general en la construccion de capacidades regionales de ciencia, tecnologia e innovacion; este es
el propdsito que busca el convenio entre Colciencias y el Sena el cual fue suscrito en el afio 2005.

Este convenio fortalecera la construccion de una capacidad cientifica y tecnolégica de excelencia, que
le permita al pais avanzar hacia niveles favorables de competitividad donde se propone alcanzar el
cumplimiento de las metas de la Ley 812 del Plan Nacional de Desarrollo. Esta es una oportunidad de
realizar un trabajo conjunto y una alianza estratégica entre los entes capacitadores e investigadores,
para el avance de la ciencia, la tecnologia y la innovacion en procura de garantizar la calidad de vida
de los ciudadanos.

También se pretende promover e incentivar la conformacién de una cultura que propicie condiciones y
capacidades locales y sectoriales para la incorporacion, innovacién y transferencia de tecnologia, en
pro del desarrollo econdmico y social tanto a nivel local como nacional, incluyendo a todos y cada uno
de los actores que lo hacen posible.

El SENA genera Yy formula estrategias y programas de formacion profesional integral, innovacion y
desarrollo tecnolégico para que las empresas, y en particular las PYMES, incorporen la capacidad de
innovar y gestionar el cambio técnico y tecnoldgico en sus procesos, productos y servicios, para de
esta forma incrementar su competitividad, crear nuevas opciones de generacibn de empleo y
posibilitar la regeneracion de las economias locales y regionales.

Las PYMES recibirdn un apoyo especial del SENA debido a las barreras de entrada al mercado de
capitales que existen para ellas, por una parte, y a su potencial papel en la creacion de empleo y
desarrollo tecnologico, por otra.

Para impulsar las politicas de innovacion que necesitan los empresarios en especial los del sector
servicios, el SENA serd facilitador y promotor de proyectos de investigacion aplicada para la innovacion
y el desarrollo tecnoldgico orientados a mejorar la productividad y competitividad de las empresas y
de los sectores productivos dinamicos, relevantes y promisorios, de las regiones articulados como
clusters y como cadenas productivas.

Uno de los factores que incidira notablemente en la optimizacién del uso de los recursos que el SENA
oriente para el fomento y promocion del desarrollo tecnolégico en los sectores productivos, sera la
creacion de canales de apropiacién social de los resultados obtenidos mediante el fortalecimiento de
las capacidades para incorporar, innovar y transferir tecnologias en las empresas.

Hacia el interior, el SENA incorporara los resultados obtenidos en la orientacion de sus programas de
formacion profesional integral. A su vez, propendera por la apropiacion tecnoldgica de dichos
resultados por los agentes del Sistema Nacional de Innovacion.

Para el desarrollo de las estrategias, programas y proyectos el SENA aplicara principalmente los
recursos del Art. 16 de la ley 344 de 1996 y para ello adelantara todas las acciones que permitan el
aseguramiento y ejecucion de los mismos.

33 Ley 812 de 2003 aprobacién del Plan Nacional de Desarrollo 2003-2006, Santa Fe de Bogota, D.C., 26 de junio de 2003.
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Gracias a los esfuerzos por consolidar en cifras el peso del turismo en la actividad econémica del pais,
se sabe que este sector esta representado en el PIB con el 2,43%.

B. Desarrollo de la politica

Colciencias como ente regulador de Ciencia y Tecnologia en el apoyo al desarrollo empresarial,
desarrolla actualmente programas netamente empresariales dirigidos al fortalecimiento del sector
turistico de Bogota a través de una Agenda Regional de Ciencia y Tecnologia, como un esfuerzo
interinstitucional importante y un proceso significativo de movilizacion de los principales actores y las
comunidades regionales, dirigido hacia la promocion del desarrollo cientifico y tecnoldgico en las
regiones y hacia la construccién de capacidades en la sociedad regional para la investigacion, la
ciencia, la tecnologia y la innovacién.

“La region alberga la mayor infraestructura institucional existente en el pais para el desarrollo de la
ciencia y la tecnologia. Asi por ejemplo, de los 36 centros de desarrollo tecnoldgico del pais, 19 se
ubican en Bogota. En materia de investigacion y desarrollo, aungue existe una gran experiencia en la
regién, que se refleja en un Comité Regional de Ciencia y Tecnologia de Cundinamarca que se destaca
por su dinamismo y un sector publico y privado interesado en estos asuntos, se carece de una politica
clara al respecto, asi como dispersion y desarticulacion institucional evidente en el aislamiento de la
universidad, las empresas y las autoridades de la regién en la promocién del desarrollo tecnolégico, lo
cual se repite en el resto del pais”*.

Por su parte, en el sector turismo, las agencias de viajes han disminuido su protagonismo como
intermediarias de paquetes vacacionales u organizacion de eventos. "Segln una encuesta reciente, el
56 % de los colombianos esta dispuesto a utilizar internet para comprar y pagar en linea algun
producto o servicio turistico. Internet se ha convertido en el vehiculo por excelencia para dar las TICS
y su relacion espacial con la ciudad®”. La cuestién con el turismo ha llegado a extremos tales que la
firma Aviatur cuenta con una agencia de viajes mévil, la cual se compone de una camioneta conectada
via satélite, de manera que se puedan realizar desde cualquier ciudad, oferta y compra de servicios.
Esto evidentemente demuestra dos cosas que también aplican para el sector financiero: que tanto
turismo como finanzas son afectados notablemente porque pertenecen al sector terciario de la
economia donde se agrupa la mayoria de actividades de la nueva economia simbdlica; y que la légica
de ubicacion de sus sedes fisicas se relativiza en la medida en que su oficio se puede cumplir con altas
dosis de movilidad.

A nivel académico Colciencias ha reconocido, en julio de 2003, al grupo de investigacion “Turismo y
Sociedad” de la Universidad Externado de Colombia, como el primer grupo en turismo en el pais, en
las &reas de conocimiento de las ciencias sociales aplicadas. Dicho grupo estd conformado por los
docentes e investigadores adscritos a las lineas de investigacion de la Facultad de Administracién de
Empresas Turisticas y Hoteleras, como son:

e Culturay turismo
e Economia del turismo
e Historia de empresarios y organizaciones turisticas

34 Conpes 3256 Politicas y estrategias para la gestion concertada del desarrollo de la region Bogota—Cundinamarca. Santa Fe de Bogota, D.C., 15
de diciembre de 2003.

% Las TIC s y su relacion espacial con la ciudad. Carlos Mauricio Nupia Martinez. Revista Cambio. Articulo “Cambiar o morir es la opcién de las
agencias de viajes”.
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La ludica en las instituciones modernas de tiempo libre —su prospectiva en la posmodernidad
Mercadeo, comercio y turismo electrénico

Modelo de productividad y calidad en el servicio de alimentos en restaurantes

Pedagogia de la ladica, el ocio y el tiempo libre

Planificacion y gestion del turismo

Turismo especializado

Dentro de los sectores de aplicacion de las investigaciones llevadas a cabo por el grupo “Turismo y
Sociedad” se encuentran:

Actividades de asesoramiento y consultoria a las empresas

Desarrollo urbano

Desarrollo rural

Educacion

Planeamiento y gestién de las ciudades, incluso politica y planeamiento de vivienda

Productos y servicios de recreacion, culturales, artisticos y deportivos

Productos y servicios para la defensa y proteccion del medio ambiente, incluyendo el
desarrollo sostenible.

Igualmente, el grupo de “Turismo y Sociedad” de la Universidad Externado de Colombia contempla
dentro de sus actividades la participacion en redes que estan relacionadas con actividades turisticas en
el pals, tales como:

e Red de Turismo Sostenible de Colombia
e Red de Investigadores de Biocomercio, Instituto Von Humbolt, linea ecoturismo
e Nodo regional Amazonas — Colciencias — Universidad Nacional.

4.3.2.2. Tecnologias de la informacion y las comunicaciones de acuerdo con el
documento CONPES 3397 — Politica Sectorial de Turismo®

4.3.2.2.1. Descripcion general de la politica

De acuerdo con el CONPES 3397, el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones TICs,
se constituye en una herramienta fundamental para lograr una actividad turistica competitiva a nivel
internacional y mejorar la toma de decisiones en el sector. Por ello, dicho documento sugiere que el
Estado debe propiciar un manejo adecuado de la informacion que permita la toma de decisiones en
materia de inversiones para el empresariado, de regulaciéon y supervision para el Gobierno, y de
seleccion de destinos y servicios para el turista. Ademas, debe facilitar a los turistas el acceso a la
informacion, acogiendo las tecnologias que a nivel internacional son utilizadas para la informacion y la
adquisicién de planes turisticos.

La oferta de servicios transfronterizos tiene su mayor potencial de mercadeo y promocion a través de
las TICs. El objetivo esencial es que los turistas puedan acceder a la informacion confiable y Unica
sobre destinos, precios, atractivos y planes y a las empresas insertarse en las tendencias mundiales a
nivel de comunicacion, permitiéndoles competir con operadores turisticos internacionales por medio de
campafias agresivas y accesibles de promocién de sus productos.

Igualmente, la Cuenta Satélite de Turismo genera agregados macroecondmicos que hacen posible
describir la magnitud e importancia econémica del turismo, en aspectos como la generacion de
empleo.

36 paginas 19 y 20 del documento CONPES 3397.
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Con base en la politica de promocién de la investigacion se han adelantado convocatorias de proyectos
en todos los programas nacionales utilizando las modalidades de financiacion existentes para las
micro, pequefias y medianas empresas mediante créditos y esquemas de garantias para proyectos de
innovacion y desarrollo tecnolégico. También, los centros de investigacién cientifica, los grupos y
centros de desarrollo tecnoldgico, las redes de investigacion cientifica y tecnoldgica y cooperacion
técnica internacional han garantizado la articulacion, coherencia y eficiencia del Sistema Nacional de
Ciencia y Tecnologia.

4.3.2.2.2. Uso de tecnologias en los prestadores de servicios turisticos en Colombia de
acuerdo con las cifras del RNT a dic 2004
A. Utilizacién de computadores en el sector turistico nacional

Cuadro N°© 12. Utilizacién computadores en la operacion turistica
2000 -2004 segun RNT

Cuadro: 1T3 _2000-2004_N
Titulo: UTILIZACION COMPUTADORES EN LA OPERACION
Afio: 2000-2004
Fuente: Registro Nacional de Turismo
2000 2001 2002 2003 2004
No % No % No % No % No %
Sl 1404 72,63 | 1466 67,71 | 1771 66,65 | 2125 66,36 | 2375 68,48
NO 529 27,37 699 32,29 886 33,35 1077 33,64 | 1093 31,52
TOTAL | 1933| 100,00| 2165| 100,00 | 2657 | 100,00 | 3202 | 100,00 | 3468 | 100,00

Fuente: DITUR 2006 — RNT
Segun el RNT en el afio 2000 el 72.63% de los prestadores de servicios turisticos registrados

utilizaban computador mientras el 27.37% no lo utilizaba. Y en el afio 2004 disminuyé la utilizacién de
computadores a 68.48%, como lo refleja la siguiente gréfica:

Gréafica N° 7. Utilizacion computadores en la operacion turistica 2000 -2004 seglin RNT

UTILIZACION COMPUTADORES EN LA OPERACION 2000-2004

27,37 32,29 33,35 33,64 31,52
8
72,63 67,71 66,65 66,36 68,48
2000 2001 2002 2003 2004
ANO

Fuente: DITUR 2006 — RNT
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Dicho comportamiento de la utilizacion de computadores en la operacion turistica también se puede
ver discriminado de acuerdo con el tipo de prestador de servicios turisticos registrados en el RNT a

nivel nacional, asi:

Agencias de viajes mayoristas incrementaron la utilizacién de computadores de 96.23% en al
afo 2002 a 97.01% en el afio 2004.

Agencias de viajes operadoras disminuyeron la utilizacion de computadores de 83.33% en al
afio 2002 a 80.88% en el afio 2004.

Agencias de viajes y turismo disminuyeron la utilizacion de computadores de 94.44% en el
afio 2000 a 92.85.01% en el afio 2004.

Arrendadores de vehiculos incrementaron la utilizacion de computadores de 81.82% en el afio
2001 a 97.06% en el afio 2004.

Intercambio vacacional presenta la utilizacion de computadores en el afio 2004 con un 100%.
(No tenian la obligacion de registrarse en el afio 2000)

Captadora ahorro para viajes incrementé la utilizacion de computadores de 87.50% en el afio
2001 a 90.0% en el afio 2004.

Comercializadora tiempo compartido no presenta ninguna variacion desde el afio 2002 al afio
2004.

Promotora de tiempo compartido no presenta ninguna variacion desde el afio 2001 al afio
2004.

Promotor y comercializador tiempo compartido presentd una variacion en el afio 2002 donde
disminuyd la utilizacion de computadores al 50%, pero en el afio 2004 incremento su uso en
un 100%.

Alojamiento disminuyd la utilizacién de computadores de 47.09% en al afio 2000 a 45.02% en
el afo 2004.

Gastronomia incrementd la utilizaciéon de computadores de 53.13% en al afio 2001 a 53.85%
en el afio 2004.

Representacion turistica incremento la utilizacién de computadores de 82.35% en al afio 2001
a 93.75% en el afio 2004.

Operador de congresos incremento la utilizacion de computadores de 73.53% en al afio 2001

a 95.06% en el afio 2004.

Cuadro N° 13. Porcentajes de utilizacién computadores en la operaciéon
turistica segun tipo de prestador 2000 -2004 segin RNT

2000 2001 2002 2003 2004

PRESTADOR %Sl | %NO | %Sl | %NO | % SI | %NO | % SI %NO % SI %NO
AGENCIA DE VIAJES MAYORISTA 0,00 | 0,00| 100,00| 0,00 96,23 | 3,77 94,83| 5,17 97,01 2,99
AGENCIA DE VIAJES OPERADORA 0,00| 0,00 100,00 | 0,00 83,33 | 16,67 74,58 | 25,42 80,88 | 19,12
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO 94,44 556| 9455| 545 92,41 7,59 92,27 7,73 92,85 7,15
ARRENDADOR DE VEHICULOS 0,00 0,00| 81,82| 18,18 67,31 | 32,69 65,31 | 34,69 97,06 2,94
INTERCAMBIO VACACIONAL 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 100,00 0,00
CAPTADORA AHORRO PARA VIAJES 0,00 | 0,00 87,50 | 12,50 90,00 | 10,00 90,00 | 10,00 90,00 | 10,00
COMERCIALIZADORA TIEMPO
COMPARTIDO 0,00 | 0,00 0,00 0,00| 100,00| 0,00 | 100,00 | 0,00 100,00 0,00
PROMOTORA TIEMPO COMPARTIDO 0,00 0,00| 100,00| 0,00| 100,00| 0,00| 100,00 | 0,00 100,00 0,00
PROMOTOR Y COMERCIALIZADOR
TIEMPO COMPARTIDO 0,00 | 0,00| 100,00| 0,00 50,00 | 50,00 | 100,00| 0,00 100,00 0,00
ALOJAMIENTO 47,09] 52,91 | 41,71 | 58,29 42,44 | 57,56 43,63 | 56,37 45,02 | 54,98
GASTRONOMIA 0,00 | 0,00 53,13 | 46,88 38,81 | 61,19 46,43 | 53,57 53,85| 46,15
REPRESENTACION TURISTICA 82,35| 17,65 73,08 | 26,92 84,07 | 15,93 91,94| 8,06 93,75 6,25
OPERADOR DE CONGRESOS 0,00 | 0,00 73,53 | 26,47 81,82 | 18,18 84,00 | 16,00 95,06 4,94
TOTAL 72,63 | 27,37 67,71 ] 32,29 66,65 | 33,35 66,36 | 33,64 68,48 | 31,52

Fuente: DITUR 2006 — RNT
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Cuadro N° 14. Porcentajes de utilizacion computadores en la operaciéon
turistica segun tipo de prestador segiin RNT. Bogota vs. Colombia.

UTILIZACION DE
COMPUTADORES
% % No EN
PRESTADOR COLOMBIA |BOGOTA| BOGOTA
AGENCIA DE VIAJES MAYORISTA 97,01 37 262
AGENCIA DE VIAJES OPERADORA 80,88 27 300
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO 92,85 45 206
ARRENDADOR DE VEHICULOS 97,06 24 404
INTERCAMBIO VACACIONAL 100 100 100
COMERCIALIZADORA TIEMPO COMPARTIDO 100 19 526
PROMOTORA TIEMPO COMPARTIDO 100 45 222
PROMOTOR Y COMERCIALIZADOR TIEMPO
COMPARTIDO 100 20 500
ALOJAMIENTO 45,02 8 563
GASTRONOMIA 53,85 16 337
REPRESENTACION TURISTICA 93,75 40 234
OPERADOR DE CONGRESOS 95,06 27 352

FUENTE: Elaboracién propia

B. Utilizacion y aprovechamiento de las tecnologias de comunicacion en el sector
turistico nacional

Cuadro N° 15. Porcentajes de utilizacion tecnologias de comunicacion en la
operacion turistica 2000 -2004 segun RNT

Cuadro: IT5_2000-2004_N
Titulo: UTILIZACION TECNOLOGIAS DE COMUNICACION
ARO: 2000-2004
Fuente: Registro Nacional de Turismo

2000 2001 2002 2003 2004

No. % No. % No. % No. % No. %
Sl 1054 | 64,19 1741 | 54,51 2374 | 68,45
NO 588| 35,81 1453 | 54,51 1094 | 31,55
TOTAL 1642 | 100,00 3194 |54,51 3468 | 100,00

Fuente: DITUR 2006 — RNT



Cuadro N° 16. Porcentajes de utilizacion tecnologias de comunicacion en la
operacion turistica segun RNT. Bogota vs. Colombia

UTILIZACION TECNOLOGIAS DE COMUNICACION

COLOMBIA BOGOTA
%

2374 1507 63,47

FUENTE: Elaboracién propia

Cuadro N° 17. Porcentajes de aprovechamiento de tecnologias de
comunicacion en la operacion turistica nacional 2000 -2004 segun RNT

Cuadro: IT5 2000-2004 N
Titulo: APROVECHAMIENTO TECNOLOGIAS DE COMUNICACION
Afo: 2000-2004
Fuente: Registro Nacional de Turismo

2000 2001 2002 2003 2004

No | % | No | % No % No % No %
Comercio electrdnico
con clientes 599 25,25 | 1355 31,24 | 1630 31,39
Comercio electrénico
con proveedores 524 22,09 | 1034 23,84 | 1194 23,00
Promocion y ventas
electrénicas 786 33,14 | 1030 23,75 | 1221 33,52
Transacciones
financieras
electrénicas 430 18,13 | 883 20,36 | 1013 19,51
Otra 33 1,39 35 0,81 134 2,58
TOTAL 23721100,00|4337 (100,00 |5192| 100,00

Fuente: DITUR 2006 — RNT

Segun el RNT el aprovechamiento de tecnologias de comunicaciéon entre el afio 2002 y 2004
aumento en comercio electrénico con clientes de 25.25% a 31.39%, comercio electrénico con
proveedores de 22.9% a 23%, promocién y ventas electrénicas 33.14% a 33.52%, transacciones
financieras electrénicas de 18.13% a 20.36% y otras de 1.39% a 2.58%.

4.3.2.3. Sistemas de Informacion
4.3.2.3.1. Cuenta Satélite de Turismo

Gracias a los esfuerzos por consolidar en cifras el peso del turismo en la actividad econdmica del pais
se sabe que este sector esta representado en el PIB con el 2,43%, esta cifra se sustenta en las
diferentes variables: el transporte de pasajeros ocupa el primer lugar en cuanto se refiere al valor
agregado que reporta la actividad turistica, con un 24,9%; seguido de hoteles y alojamientos
analogos, con un 20,2%; actividades no especificas (es decir, el resto de bienes y/o servicios que son
consumidos por los visitantes, pero que no figuran en la lista de productos especificos del turismo),
con un 19,3%; restaurantes, con un 15,3%; industrias conexas del turismo, con un 8,8%; segunda
vivienda (casas de vacaciones que son visitadas por uno o mas miembros del hogar, para recreo,
vacaciones u otras actividades diferentes del ejercicio de una actividad remunerada en ese lugar), con
un 4,3%; y servicios culturales y actividades de recreo, con un 3,1%.
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4.3.2.3.2. Cifras del sector

Con base en el Registro Nacional de Turismo, herramienta fundamental del eje temaético de
Informacion oportuna para la toma de decisiones e instrumento para examinar el comportamiento de
los prestadores de servicios turisticos, se disefid un sistema para la captura y procesamiento de la
informacion y un sistema para la presentacion y administracion de las estadisticas turisticas.

Por su parte, Proexport, hace dos afos, inici6 un trabajo conjunto con los gremios del sector,
encaminado a generar consensos en materia de conceptos y términos, para poder adelantar un
trabajo de promocion internacional para conocer con mayor certeza quiénes vienen, de dénde y a qué
viajan a Colombia, este trabajo alin no ha sido implementado para cambiar los esquemas de medicién
del turismo internacional hacia Colombia, pero da los primeros lineamientos en cuanto a recolecciéon
de informacion estadistica del sector, utilizando para el andlisis de tendencias, los reportes de
extranjeros que llegan a Colombia, emitidos por el Departamento Administrativo de Seguridad (DAS),
los cuales son de todas maneras la fuente primaria para determinar quiénes visitan el pais.

Es necesario que el tema de innovacion, ciencia y tecnologia se vea como una responsabilidad de
ejecutar y desarrollar politicas, planes, programas y proyectos para mejorar la productividad y
competitividad de los prestadores de servicios turisticos. Sera necesario hacer uso de herramientas
como las TIC's, que hagan mencién a las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion generando
una diversidad de cambios en la estructura democrética y social de la ciudad, de acuerdo con su nivel
de desarrollo. También es necesario contar con la coordinacién conjunta de acciones publicas -
privadas y académicas, que busquen y promuevan al interior de la estructura productiva del sector
empresarial el incremento de la productividad, la innovacion y el desarrollo tecnoldgico.

4.3.2.4. Programas especiales de innovacion tecnolégica en el sector
4.3.2.4.1. Emprendimiento y empresarismo
A. Otros programas, proyectos y convenios para la innovacion

Existen otros programas, proyectos y convenios liderados por Colciencias, relacionados con la
capacitacion en temas de innovacion y gestion tecnoldgica, la adopcion de la plataforma del SENA
Digital, consecuente con la introduccion de las TIC™s en funciéon de la formacion y las areas de apoyo,
los convenios nacionales e internacionales que buscan promover la competitividad y productividad, y la
implementacion del sistema de gestion de calidad, que representan la inversion de $114.866 millones
entre 2002 y 2005, como se observa en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 18. Inversidon 2002- 2005 de programas, proyectos o convenios
SENA Nacional”

Programa, proyecto o convenio Inversién 2002-2005
Sena Digital 101.026
ITESM de Monterrey, Ministerio de Comercio, Industria y 586

Turismo
Convenio SENA — Ministerio de Comercio, Industria y

Turismo: Desarrollo de la catedra de productividad y 1.000
competitividad

Convenio SENA — FOMIPYME 2.908
Convenio SENA - Universidad Nacional: Interventoria a 2813

proyectos

*
A pesar de haber solicitado insistentemente al SENA la informacion discriminada para Bogoté, fue imposible que esta entidad la suministrara.
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Convenio SENA — ICONTEC para apoyo a PYMES 1.790

Programa de Vigilancia Tecnoldgica 310
Implementacion del sistema de Gestion de Calidad
1.000
Convenio con la Escuela de Ingenieros de Metz - ENIM de
Francia 3.434
TOTAL 114.866

Fuente: Direccion de Planeacién y Direccionamiento Corporativo del SENA

Convenios SENA-Colciencias

El SENA invirti6 $15.000 millones en 2003, $21.741 millones en 2004, y $36.335 millones en 2005 a
través de convenios suscritos con Colciencias que incluyen areas estratégicas de desarrollo de
capacidades de investigacion aplicada y de innovacién y desarrollo tecnol6gico de interés nacional y
regional, inversion extranjera como instrumento de transferencia de tecnologia, apoyo a la formacién
de recursos humanos, propiedad intelectual, apropiacion publica de la ciencia, la tecnologia, la
innovacion y el desarrollo tecnolégico.

Como establece el Plan Nacional de Desarrollo 2002-2006, en 2006 el SENA desarroll6 convenios con
Colciencias para determinar esquemas de garantias a mipymes para acceso a créditos que financien
actividades de innovacién, el apoyo a centros de desarrollo tecnolégico, los centros regionales de
productividad, los parques tecnoldgicos y las incubadoras de empresas de base tecnolégica, para
mejorar la competitividad de los sectores productivos, en articulacién con las cadenas y los clusters.

Inversion proyectada para el 2006

El SENA proyecta la inversion de $263.000 millones durante 2006 en desarrollo tecnoldgico,
innovacién y emprendimiento, enfocados al compromiso de apoyo a las PYMES innovadoras, y a la
cofinanciacion de proyectos con alto grado de innovacion en la gestion, de emprendimiento y con
impacto en el desarrollo tecnoldgico que beneficie a las empresas y las regiones.

4.3.2.5. Educacion superior en turismo en Bogota
4.3.2.5.1. Oferta de programas de turismo, hoteleria y similares

La mayoria de programas relacionados con la hoteleria y el turismo del pais se concentran en la ciudad
de Bogota. En total, son 19 instituciones entre publicas y privadas que ofrecen este tipo de
programas>’.

Modalidad

En la ciudad se ofrecen 34 programas de educacion relacionados con turismo, de los cuales un 47%
son de nivel técnico profesional, el 35% son de nivel tecnoldgico y tan solo el 18% pertenecen a la
modalidad universitaria.

37 Datos de Sistema Nacional de Formacién de Educacién Superior. Ministerio de Educacion.
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Grafico N° 7. Educacion superior en turismo en Bogota. Porcentaje por modalidades

18%
35% O Universitaria
B Técnica
OTecnoloégica
47%

Fuente: Elaborado por consultor. Datos Min Educacién. Junio2006

En promedio cada institucion ofrece 2 programas de hoteleria y turismo, siendo la Fundacion
Universitaria Los Libertadores la entidad que cuenta con un mayor nimero de programas, con un total
de 5.

Jornada y presencialidad

En su gran mayoria los programas ofrecidos son presenciales, ya sea en jornada diurna o nocturna,
mientras que solo el 13% tienen la posibilidad de ser cursados a distancia. La falta de programas a
distancia hace parte de la concentracion de la oferta educativa que tiene la ciudad en los programas
de educacion en hoteleria y turismo a nivel nacional. Igualmente es importante destacar el bajo
porcentaje de programas en jornada nocturna, los cuales se dirigen especialmente a estudiantes que
ya se encuentran trabajando durante el dia.*®

Gréafico N° 8. Educacion superior en turismo en Bogota. Porcentaje por jornada

Jornada

13%

O Diurno
B Nocturno
OA distancia

51%

Fuente: Elaborado por consultor. Datos Min Educaciéon. Junio2006

% Datos analizados a partir de la informacién mostrada por el Sistema Nacional de Informacion de Educaciéon Superior - SNIES en
http://snies.mineducacion.gov.co:8080/pls/iesprogramas/m_programas.programas_listado - Junio 8 de 2006
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4.3.2.5.2. Programas acreditados por el CNA

El Consejo Nacional de Acreditacion ha acreditado un total de 362 programas a nivel nacional por su
cumplimiento de los mas altos requisitos de calidad y realizacion de sus objetivos y propositos que han
declarado tener. Esta acreditacion aplica Unicamente a programas universitarios o universidades que
voluntariamente quieren obtener la acreditacion.

El programa universitario acreditado en Bogotd es el de Administracion de Empresas Turisticas y
Hoteleras ofrecido por la Universidad Externado de Colombia, el cual ha sido acreditado por 7 afios
mas en su Ultima renovacion otorgada en junio de 2006, por contar con las siguientes fortalezas:

e Existe coherencia entre el planteamiento de la mision institucional y los logros alcanzados por
el programa.

e La infraestructura fisica permite a la comunidad convivir y desarrollar sus labores en un
adecuado ambiente de trabajo.

e Los estatutos y reglamentos de profesores, estudiantes y personal de apoyo estan bien
estructurados, son conocidos por los diferentes estamentos y permiten una buena
participacién en la toma de decisiones.

e La planta profesoral es suficiente y su formacion y titulos estan directamente relacionados con
los campos de formacion establecidos para el programa.

e La metodologia de ensefianza-aprendizaje permite un apropiado equilibrio entre formacién
tedrica y actividades practicas.

e Los recursos bibliograficos, informaticos y de apoyo son modernos, adecuados y suficientes
para la consulta y la investigacion.

e Los recursos financieros son sélidos y garantizan el desarrollo futuro del programa en aspectos
tales como la formacién profesoral y el fomento a la actividad investigativa.

4.3.2.5.3. Servicio Nacional de Aprendizaje SENA

El SENA es la Unica institucion puablica que ofrece programas de educacién superior en hoteleria y
turismo en Bogota. Los programas ofrecidos son:

e Técnica Profesional en Agencias de Viajes y Turismo
e Tecnologia en Administracion Hotelera

El primer programa mencionado se realiza en jornada diurna, mientras que el segundo se ofrece tanto
en jornada diurna como nocturna.

Igualmente el SENA realiza la evaluacién y certificacion de competencias laborales con base en las
normas de competencia laboral elaboradas por las diferentes unidades sectoriales de normalizacion del
sector turismo en los que se determinan los requisitos de evidencia de desempefio laboral que debe
cumplir una persona para obtener la certificacion de sus competencias laborales.

4.3.2.6. Capacitacion por medio del Fondo de Promocién Turistica de Colombia y los
sectores aportantes

Las capacitaciones ofrecidas por el Fondo de Promocion Turistica se enfocan directamente al area
especifica de cada uno de los sectores aportantes de la contribucion parafiscal. Los programas de
capacitacion son llevados a cabo en coordinacion con los gremios del sector; sin embargo, también se
han realizado convenios con diferentes instituciones para la ejecucion de los mismos.
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4.3.2.6.1. Sector alojamiento

El FPT en coordinacién con Cotelco, destina recursos para prestar servicios de capacitacion en la
formacién de profesionales, contando con programas enfocados a brindar conocimientos especificos
del area del servicio, administracion, gerencia, mercadeo, manejo del servicio de alimentos y bebidas,
gestion de la industria hotelera, estandares de cada uno de los cargos que puede llegar a
desempefiar una persona en la industria turistica y hotelera, desarrollo de las habilidades y destrezas,
manejo financiero de un negocio, entre otros.

Dentro de la oferta de programas de capacitacion de Cotelco para el afio 2006, apoyados con recursos
del Fondo de Promocion, se encuentran seminarios gerenciales, seminarios dirigidos al personal
operativo y cursos certificados por el Educational Institute del American Hotel and Lodging
Association.

Uno de los programas mas importantes actualmente es el de Administracion Hotelera, realizado en
asociaciéon con el SENA, el Fondo de Promocion Turistica y certificado por el Educational Institute del
American Hotel and Lodging Association. Consta de 12 cursos que pueden ser tomados por separado y
estd dirigido a gerentes generales, administradores, gerentes de operacion, jefes de departamento o
empleados de hoteles que vayan a ser promovidos a estos cargos.

Cuadro N° 19. Oferta de cursos de capacitacion COTELCO-FPT en Bogota

afno 2006
CURSO CUBRIMIENTO | APOYADO CON
PROMEDIO RECURSOS
N° PAX DEL FPT
CURSOS EDUCATIONAL INSTITUTE DEL AH&LA
El turismo y la industria hotelera Si
Supervision en la industria hotelera No
Entrenamiento en la industria hotelera Si
Direccion de las operaciones de recepcion No
Manejo y mantenimiento de las instalaciones hoteleras No
Administracién de bares y bebidas 275 Si
Manejo del servicio de alimentos y bebidas Si
Mercadotecnia estratégica hotelera y turistica Si
Gestion contable y financiera para hoteles Si
Manejo de convenciones y servicios No
Gerencia y liderazgo en la industria hotelera No
SEMINARIOS NIVEL OPERATIVO

El espiritu del servicio No
Procedimientos para recepcionistas ,reservas y operadoras No

— 80 -
Desarrollo de habilidades para camareras Si
Desarrollo de habilidades para meseros Si

SEMINARIOS GERENCIALES
Planificacion de la utilidad para la determinacion de tarifas No
— 40
Formacién de Formadores No
DIPLOMADOS U. EXTERNADO DE COLOMBIA

Gerencia estratégica de mercadeo y ventas de servicios hoteleros Si
Direccién de alimentos y bebidas en hoteles 90 No
D. Internacional de Alta direccion de hoteles No

Fuente: www.cotelco.org.co a 20 de Mayo, complemento Fondo de Promocion Turistica
4.3.2.6.2. Sector agencias de viajes
El sector de las agencias de viajes, con ANATO como ejecutor, tiene como objetivo principal alcanzar
la profesionalizacion del agente de viajes, mediante programas de capacitacion que adelanta

directamente o a través de sus capitulos regionales, con entidades especializadas o centros de
educacién superior en todo el territorio nacional.
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El desarrollo de los programas de capacitacion se enfoca en definir:
¢ Qué es un plan de negocios y como se construye

e Estrategias y ventajas competitivas del negocio,

e Plan de mercadeo y ventas del negocio,

e Proceso de transformacion del negocio,

¢ Organizacion soporte del negocio y

¢ Plan financiero del negocio.

En Bogota en el afio 2005 se encontraron diferentes programas dirigidos al area operativa, como lo
muestra el cuadro siguiente:

Cuadro N° 20. Oferta de Cursos de capacitacion FPT - ANATO en Bogota

2005
CUURSOS PACT] DN PITULO AN CEl
CURSO DIAS INTENSIDAD | HORARIOS VALOR CONTENIDO
ASOCIADO 582.000
mias VA CODIGOS CIUDADES Y AEROLINEAS. ITINERARIOS.
RAS 7.00 A 900 NO ASOCIADOD EMISION DE TIQUETES. TARIFAS. REEMEOLS0SE.
TIQUETES NACIONALES | 16 dias 24HO am $110.000 més VA JFORMAS DE PAGOD. PREFAGO.

EQUIPAIE
CONSTRUCCION DE TARIFAS MAXIMO MILLAJE
TIQUETES 7:00 A 900 ASOCIADO §128.000 |PERMITIDO. EXTRAMILLAJE. UBICACION GEOGRAFICA.
INTERNACIONALES 26 dias 40 HORAS o MAS WA LIBERTADES DEL AIRE. AREAS IATA.

NO ASCCIADO MANEJO DE LIBROS. EMISION DE TIQUETES. TARIFAS
$171.000 MAS VA |ESPECIALES
ASOCIADO 564.000 |TRAMITE DE VISA ANTE LOS PRINCIPALES

2:00 A 4:00 mas VA CONSULADOS. REGIMEN DE ADUANAS.
DOCUMENTADORES 4dias | 16HORAS pm e aIeiaTe]
$66.000 mas Va4 |VISAS COLOMBIANAS PARA EXTRANJERAS
ASOCIADO §102.000 | GEOGRAFIA TURISTICA UNIVERSAL PARA FACILITAR
AT mas VA LA ELABORACION DE RUTAS DE ACUERDO A LA
GEOGRAFIATURISTICA | 24dias | 34HORAS REORGANIZA-CION DE LOS CONTINENTES. LUGARES
am NO ASOCIADO § | DE IMPORTANCIA TURISTICA MUNDIAL. MERIDIANOS.
134,000 més VA PARALELOS ¥ HORA MUNDIAL

Fuente: Cuadro tomado de Plan indicativo de formacién y capacitacion turistica

En el 2006 se definira la asignacion de recursos del FPT dentro del programa de capacitacion general
del sector de las agencias de viajes hasta el segundo semestre del afio. El programa apoyado con
dichos recursos tiene como objetivo capacitar a los empleados de las agencias de viajes en las areas
determinadas por cada capitulo regional por medio de la realizacién de cursos presenciales y semi-
presenciales en las principales ciudades del pais.

4.3.2.6.3. Sector de restaurantes

En lo corrido del afio 2006, el sector de los restaurantes ha llevado a cabo cursos y seminarios en
diferentes ciudades del pais, en Bogota se destacan los siguientes:

NOMBRE SEMINARIO FECHA No.
ASISTENTES
Mercadeo moderno en restaurantes | Agosto 8 al 11 60
Calidad y Administracion Sanitaria Septiembre del 4 al 7 52
Preparacién y conservacion de Septiembre 20y 21 54
pescados y mariscos
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4.3.2.7. Programas especiales relacionados con el sector turistico en Bogota
4.3.2.7.1. Programa de colegios amigos del turismo

El programa de Colegios Amigos del Turismo, es un proyecto cuya prueba piloto con 8 planteles
educativos del pais, se coloc6 en marcha desde enero del 2006. El programa es manejado por la
Direccion General de Turismo®.

El programa pretende vincular los contenidos turisticos desde el Proyecto Educativo Institucional (PEI)
de las entidades educativas en el disefio curricular, de manera transversal.

Fases: Este programa se ejecutara en dos fases, una inicial de dos meses, donde se realizard una
etapa de diagndstico institucional y de estructuracion inicial del programa; y posteriormente una de 10
meses, donde se adelantara el desarrollo del plan educativo y acompafiamiento al colegio.

El curriculo comprendera diferentes temas principales de estudio, entre los que se encuentran asuntos
y problematicas del turismo mundial; Codigo Etico Mundial para el Turismo; aprendizaje intercultural
derivado del turismo; desarrollo sostenible y educacion ambiental; derecho al turismo; y uso creativo
del tiempo libre.

Los estudiantes también recibirdn capacitacién en reconocimiento del entorno turistico y de su propia
cultura; al tiempo que veran contenidos especificos orientados a la prestacion de servicios turisticos y
la creacién de microempresas turisticas.

La Institucion Educativa Distrital La Candelaria, uno de los planteles en los cuales se realiza la prueba
piloto esta ubicado en Bogota.

“En la IED la Candelaria, es un caso particular y especial porque no se tiene la modalidad de turismo y
el trabajo se debe empezar por reestructurar el proyecto educativo institucional y crear la especialidad
de turismo.

Es una institucion educativa de caracter oficial, que atiende poblacién estudiantil de pre-escolar a
grado 11°, diurna, nocturna, aceleracién y educacioén especial (autismo), procedente basicamente del
sector centro-oriente de Bogotd caracterizada por sus escasos recursos econémicos y su gran
vulnerabilidad social.

Ofrece un proyecto con énfasis educativo en comunicacidn y convivencia para generar ambientes
participativos y solidarios en donde la comunidad educativa valore su entorno y cultura.

El diagndstico muestra que en este colegio el plan de estudios se desarrolla a través de nueve areas
obligatorias para la educacién basica (primaria y secundaria) y once &reas para la educacion media
académica, donde no se incluye el turismo.

Hasta la fecha no se ha definido la modalidad en la institucién. Se han hecho avances hacia el arte, la
cultura, el turismo de manera genérica; teniendo en cuenta la riqueza del entorno en el cual esta la
institucion. No se tiene titulo en media vocacional de la modalidad.

En cuanto a competencias laborales especificas, el colegio esta interesado en profundizar los
conocimientos, saberes y haceres de las areas del énfasis, para la fundamentacién de la poblacién
estudiantil y sus posibilidades laborales. El trabajo de inclusion en el Programa de Colegios Amigos del
Turismo, permitira obtener estos aspectos y la reforma del PEI".

% La Ditur, a través de la invitacion pablica 001 de 2005, adelantada por el Fondo de Promocion Turistica, adjudico la contratacion referente al
Programa de Colegios Amigos de Turismo, a la Fundacién para el Avance Social (PAS), una prestigiosa firma calificada en el tema educativo, para
adelantar la formulacion e implementacion de este proyecto.

40 Arturo Bravo. Funcionario Direccién General de Turismo. DITUR. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Mayo 2006.
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4.3.2.7.2. Programa Bogota Bilingtie**

El proyecto atiende a la necesidad que hay en Bogotd y Cundinamarca de
trabajar el bilingliismo en diez afios y pretende desarrollar en los estudiantes la
competencia comunicativa en la institucion, profundizando los conocimientos
para que el estudiante tenga un mayor acceso a los avances cientificos y
tecnolégicos en general.

La actual administracién distrital, apoya el Proyecto Bogota y Cundinamarca
bilinglies en diez afios con el plan de desarrollo econémico, social y de obras
publicas Bogota 2004-2008. Eje urbano regional - programa Bogota Productiva-
proyecto Bogota Bilinglie y que tiene como objetivo

“Avanzar en la conformacion de una ciudad de las personas y para las personas, con un entorno
humano que promueva el ejercicio de los derechos colectivos, la equidad y la inclusién social. Una
ciudad moderna, ambiental y socialmente sostenible, equilibrada en sus infraestructuras, integrada en
el territorio, competitiva en su economia y participativa en su desarrollo”*.

El proyecto busca disefiar una estrategia de trabajo a corto, mediano y largo plazo, concertada entre
distintos estamentos publicos y privados para lograr en diez afios, tener ciudadanos y ciudadanas
preparados para comunicarse y desenvolverse en espafiol y otro idioma. Para empezar a darle forma a
esta pretension comunicativa, se han considerado algunas ventajas del inglés, reconocido como el
idioma que brinda mayor posibilidad de acceso a la educacion, la ciencia, la tecnologia, la cultura y la
economia.

Se espera con esto contribuir a lograr una ciudad regién competitiva, de tal forma que se inserte a
Bogotd y Cundinamarca en los procesos de comunicacion universal, en la economia global y en la
apertura cultural.

Dicho enfoque apoyara grandemente al desarrollo turistico de la ciudad, ya que al incorporarse inglés
como idioma de uso comun, las barreras y las deficiencias de calidad presentadas hasta el momento
en la prestacion de servicios pueden verse altamente disminuidas.

4.3.2.8. Perfiles del talento humano vinculado al sector empresarial turistico de la
ciudad, base Registro Nacional de Turismo

4.3.2.8.1. Formacioén y capacitacion

La capacitacion de los empresarios turisticos constituye factor importante de competitividad de las
empresas; por ello, se analiza a partir de las estadisticas de la Ditur la formacién académica de los
gerentes, observandose que las ciudades de Cali, Medellin, Cartagena y Bogota, en su orden, son las
gue presentan los mayores indices de formacion profesional, adn por encima del promedio nacional.

“ Todos los datos y textos tomados de http://www.redacademica.edu.co/redacad/export/REDACADEMICA/investigadores/bogota_bilingue/-
Consultada Mayo 2006.

4 Objetivo del Programa Bogotd Bilingile en la Red Académica de la Alcaldia Mayor de Bogotd en
http://www.redacademica.edu.co/redacad/export/REDACADEMICA/investigadores /bogota_bilingue/ Mayo 2006.
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Cuadro No 21. Gerentes con formacion académica profesional

2003 2004
CIUDADES % %

Bogota 74.5 56,0
Barranquilla 65,6 54,6
Cali 80,7 64,5
Medellin 78,0 64,7
Cartagena 78,5 58,0
Santa Marta 50,0 48,3
Total nacional. 72,2 57,2

Fuente: RNT. DITUR Elaboracién propia

La participacién de personal bilinglie dentro de las estructuras productivas turisticas, ha sido una
necesidad expresada en forma reiterada en los planes de desarrollo del pais y de los destinos.

Cuadro No 22. Personal bilinglie en prestadores de servicios turisticos

2002 2003 2004
No. % No. % No. %
Sl 1,175 42.5 855 26.7 862 24,1
NO 1,592 57,5 2,345 75,9 2,713 75,9

Fuente: RNT. DITUR Elaboracion propia

Cuadro N° 23. Personal bilinglie en prestadores de servicios turisticos 2003

— 2004
2003 2004
% de
TIPO PRESTADOR % de empresas empresas
Total con personal Total con
bilingte personal
bilingle

Agencia de viajes mayorista 57 45,6 69 39,0
Agencia de viajes operadora 56 44,5 150 34,0
Agencia de viajes y turismo 1146 34,7 1245 31,0
Arrendador de vehiculos 50 28,0 34 53,0
Compairiia de intercambio vacacional 0 0,0 1 0,0
Empresa de ahorro para viajes 10 0,0 10 0,0
Empresa comercializadora tiempo compartido 2 50,0 1 100,0
Empresa promotora tiempo compartido 15 20,0 14 35,8
Empresa promotora y comercializadora tiempo
compartido 5 40,0 3 66,7
Establecimiento de alojamiento y hospedaje 1577 17,9 1755 15,0
Establecimiento de gastronomia 84 16,6 80 11,3
Oficina de representacién turistica 124 50,0 130 46,9
Operador profesional de congresos, ferias y
convenciones 74 37,8 83 41,0
Total 3200 26,7 3575 24,1

Fuente: RNT. DITUR Elaboracion propia
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El analisis de los prestadores, muestra que en el pais la participacion de personal bilingiie ha
disminuido en el periodo 2002 —-2004, siendo las clasificaciones de las compafias arrendadoras de
vehiculos, los operadores de congresos y convenciones y las representaciones turisticas las que mayor
participacion muestran en las estadisticas. Sin embargo, se debe anotar que no son estas las
empresas con mayor generacion de empleo y por lo tanto, el indicador sobre el nimero absoluto de
personal bilingle es diferente. Los hoteles y agencias de viajes que manejan turistas extranjeros en su
composicion de mercado deben contar con este requisito o aquellos que pertenecen a una cadena
internacional o se encuentran respaldados por una marca extranjera.

Al considerar otros aspectos de capacitacion para la cadena productiva se destacan las acciones que
han adelantado diferentes organizaciones del orden distrital y nacional, piblicas y privadas las cuales
se resaltan en el capitulo de gestion institucional y en el de programas de formacién y capacitacion.
Con el objeto de ilustrar las areas de la cadena productiva en la cual las empresas han recibido
acciones de capacitacion se sintetiza lo siguiente:

Cuadro No 24. Acciones de capacitacion las empresas

ASPECTOS ACCIONES / TEMAS
Mesa y Bar
ASPECTOS OPERATIVOS Cocina
Recepcion
Habitaciones
Reservas

Normas Técnicas Sectoriales de Operacion
Normas Técnicas Sectoriales de Sostenibilidad
CALIDAD Procesos de acompafiamiento para la adopcion de
normas de calidad

Calidad de los servicios turisticos

Disefio de producto turistico

Organizacion de ruedas de negocios

3 Asociatividad y cadena productiva
PRODUCTO TURISTICO Comercializacion del producto

Mesas financieras

Costeo de alimentos y bebidas

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS | Marco legal sectorial

Desarrollo de la capacidad empresarial.
Contabilidad y Finanzas.

MERCADEO Analisis de mercados.

Fuente : Elaboracion propia a partir de los informes de labores de cada entidad

4.3.2.9. Normalizacioén y certificacion para el sector turistico

La politica de turismo del pais, contenida en el plan sectorial 2003 — 2006 “Turismo para un nuevo
pais” pretende mejorar la prestacion de los servicios turisticos ofrecidos a los turistas, fortalecer la
gestién de calidad en las empresas y destinos turisticos, como estrategia para generar una cultura de
excelencia, que permita posicionar a Colombia como un destino de calidad, diferenciado y competitivo
en los mercados turisticos.

Las metas del turismo propuestas en ese plan son las siguientes:

Variable Afio 2006 Afo 2010 Afo 2020
Generacion de nuevos empleos 80000 110000 160000
Participacion en el PIB 2.3% 3.5% 5.0%
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El marco legal de la normalizacion turistica en Colombia tiene como fuentes el decreto 2269 de 1993
y la ley 300 de 1996, articulos 69 y 70. Con base en estas disposiciones, la Direccién de Turismo del
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo impulsé la creacién de seis unidades sectoriales de
normalizacion que se ocuparon de las siguientes normas:

- Alojamiento = Dio origen a la Unidad Sectorial de Normalizacién de Cotelco

- Agencias de Viajes = Dio origen a la Unidad Sectorial de Normalizacion del Consejo Profesional
de Agentes de Viajes

- Gastronomia = Dio origen a la Unidad Sectorial de Normalizacién de Acodrés

- Guianza Turistica = Dio origen a la Unidad Sectorial de Normalizacion del Consejo Profesional
de Guias de Turismo

- Turismo Sostenible = Dio origen a la Unidad Sectorial de Normalizaciéon de la Universidad
Externado de Colombia

- Tiempo Compartido = Dio origen a la Unidad Sectorial de Normalizacién de Astiempo

Las unidades sectoriales de normalizacién tienen la facultad de emitir normas técnicas sectoriales
avaladas por el Icontec.

Normas expedidas por la Unidad Sectorial de Normalizacion del Consejo Profesional
de Agentes de Viajes

Calidad de los servicios Competencias laborales
Reservas en agencias de viajes Asesorfa y venta de servicios y paquetes
turisticos
Atencidn al cliente en agencias de viajes Gestién comercial en agencias de viajes
Infraestructura en agencias de viajes Gestién administrativa en agencias de viajes
Disefio de paquetes turisticos en agencias de Gestion financiera en agencias de viajes, en
viajes proceso de elaboracion

Normas expedidas por la Unidad Sectorial de Normalizacion del Consejo Profesional
de Guias de Turismo

Competencias laborales

Prestacién del servicio de guianza de acuerdo con lo requerido por el usuario

Control del desarrollo de los programas segin objetivos propuestos

Preparacién de las actividades a desarrollar de acuerdo con lo contratado con el usuario y
realizacién de procesos béasicos para la prestacién del servicio.

Conduccién de grupos en recorridos eco turisticos

Conduccién de grupos en recorridos guiados en museos

Conduccién de grupos en recorridos de buceo a pulmén.

Conduccién de grupos en recorridos de buceo con tanque

Conduccién de grupos en recorridos guiados en alta montafia

Normas expedidas por la Unidad Sectorial de Normalizacién de COTELCO
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Calidad de los servicios

Clasificacién de establecimientos de alojamiento
y hospedaje - Categorizacion por estrellas de
hoteles. Requisitos Normativos

Posadas Turisticas - Requisitos de planta y
servicios

Alojamientos Rurales — Lodge. Requisitos de
planta y servicios

Competencias laborales

Realizacion de actividades basicas para la
prestacién del servicio

Informacion a clientes, atencion de sugerencias
y reclamaciones de acuerdo a politicas de
servicio

Prestacion de servicio de recepcion y reservas
conforme a manuales existentes

Atencién del area de conserjeria de acuerdo al
manual de procedimientos

Manejo de valores e ingresos relacionados con
la operacion del establecimiento

Normas expedidas por la Unidad Sectorial de Normalizacion de Acodrés

Calidad de los servicios
Infraestructura basica en establecimientos de
la industria gastronémica
Norma sanitaria de manipulacion de alimentos
Categorizacion de restaurantes por tenedores

Guia de seguridad industrial para
establecimientos de la industria gastronémica

Competencias laborales

Preparacion de alimentos de acuerdo con la
orden de produccion

Servicio a los clientes de acuerdo con estandares
establecidos

Control en el manejo de materia prima e
insumos en el area de produccién de alimentos
conforme a requisitos de calidad

Manejo de recursos cumpliendo las variables
definidas por la empresa

Coordinacion de la produccién de acuerdo con
los procedimientos y estdndares establecidos

Normas expedidas por la Unidad Sectorial de Normalizacién de Astiempo

Calidad de los servicios

Esquemas de tiempo compartido turistico y multipropiedad. Requisitos del

comercializacion

servicio de

Servicio de postventa en empresas comercializadoras de tiempo compartido

Normas expedidas por la Unidad Sectorial de Turismo Sostenible de la Facultad de
Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras de la Universidad Externado de
Colombia

Destinos

Destinos turisticos de Colombia. Requisitos de
sosteniblidad
Destinos turisticos de playa. Requisitos de

Empresas
Establecimientos de alojamiento y hospedaje

NTC5133. Etiquetas ambientales tipo I.



sosteniblidad
hospedaje

4.3.2.10. Certificacion de calidad en los prestadores de servicios turisticos

Criterios para establecimientos de alojamiento y

4.3.2.10.1.Promocién de los procesos de certificacion turistica - Programa “Vive

Colombia: Hazlo por ella”:

Esta estrategia de promocién de la certificacion de calidad turistica es un aspecto fundamental para
promover la eficiencia del sector, incrementar la competitividad, mejorar la calidad de los servicios y
elevar la rentabilidad de las empresas turisticas, asi como las habilidades y destrezas del personal que

presta servicios turisticos.

Estrategias:
1. Implementar herramientas para mejorar la calidad en las empresas turisticas

Impulsar la promocién de las empresas turisticas, a través de la certificacion de calidad

2.
3. Facilitar el acceso a esquemas de financiamiento
4. Fortalecer los mecanismos de certificacion de competencias laborales del recurso humano del

sector

Cuadro N° 25. Empresas con certificacion turistica a 2006

SECTOR NACIONAL BOGOTA
Guias de Turismo 28 20
Agencias de Viajes 255 8
Gastronomia 4 0
Hospedaje 9 4
Total 296

Fuente: DITUR

Cuadro N° 26. Empresas certificadas en calidad turistica en Bogota -
Categorizacion hoteles

EMPRESAS CERTIFICADAS EN CALIDAD TURISTICA - CATEGORIZACION HOTELES

Fecha de Actualizacién: 2006 enero 31

RAZON SOCIAL DIRECCION TELEFONO ALCANCE ALCANCE EN NORMA
EN INGLES
ESPANOL

HOTEL BOGOTA CALLE 100 NO 18 A 30 6322200 falaiaiaiad Five stars NTSH- 006
PLAZA cinco

estrellas
SUITES 101 PARK TRANSVERSAL 21 NO 101 10 6363317 falaiaialed Five stars NTSH- 006
HOUSE S.A. cinco

estrellas
HOTEL LA FONTANA | AVENIDA 127 No 21 - 10 6154400 falaiaialed Five stars NTSH- 006
ESTELAR cinco

estrellas
HOTEL AVENIDA CARRERA 10 No 26-21 3820300 falaiaialed Five stars NTSH- 006
INTERCONTINENTA cinco
L TEQUENDAMA estrellas
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Cuadro N° 27. Empresas certificadas en calidad turistica en Bogota-

Categorizacion agencias de viajes

EMPRESAS CERTIFICADAS EN CALIDAD TURISTICA - AGENCIAS DE VIAJES

Fecha de Actualizacion: 2006 enero 31

Razon social

Direccion

Alcance o producto

AVIATUR S.A. Oficina principal ventas: Carrera 54 No.72-96 Local e  Atencion al cliente
3; Bogota D.C: Avenida 19 No. 4-62; Oficina Hotel . Servicio de reservas
Bogota Plaza, Calle 100 No 18A-30
CAFAM Carrera 48F No. 96-50 Primer Piso, Bogota D.C. e  Atencion al cliente

Servicio de reservas

EL CLAN VIAJES Y
TURISMO

Carrera 16A No. 79-46 Oficina 201, Bogota D.C.

Atencion al cliente
Servicio de reservas

FIVA S.A.

Calle 72 No. 5-83 Local 107, Bogota D.C.

Atencién al cliente
Servicio de reservas

TURISMO ABORDO
LTDA.

Carrera 35 No. 100-45 Local 2, Bogota D.C.

Atencion al cliente
Servicio de reservas

VIAJES LOWRIE

Carrera 10 No. 27-27, Bogota D.C.

Atencion al cliente
Servicio de reservas

COLOMBIAN TOURIST Sedes principales: Cl 90 No 13-40/44 Piso 3 L 102, e  Atencion al cliente
LTDA Cr 10 24-39; Cr 15 93-60 L 202, Bogota D.C. . Servicio de reservas
Oficina Aeropuerto Piso 2. . Disefio de paquete turistico
COLOMBIAN TOURIST Cr13 A89-38 . Atencion al cliente
LTDA - VIAJES PLATINO . Servicio de reservas
. Disefio de paquete turistico
VIAJES CARRERA 6 NO 17 25 EDIFICIO EL OBELISCO Tel: e Atencion al cliente
INTERNACIONALES 3350666 - 3343964 mail: viajesvip@epm.net.com . Servicio de reservas

PEREIRA LIMITADA

Cuadro N° 28. Empresas certificadas en calidad turistica en Bogota- Guias

de turismo

GUIAS DE TURISMO CON REGISTRO NACIONAL DE TURISMO CERTIFICADOS
EN COMPETENCIAS LABORALES - CALIDAD TURISTICA
Fecha de Actualizacion: 2006 junio 30
No Nombres ey Ciudad Teléfono Empresa
Registro Apellido P

613001 | German Caicedo Bogota 1-2716071 Independiente
Ricardo

613002 | Antonio Cifuentes Bogota 1- 5635662 Independiente

613003 | Martha Barbosa Bogota 1-5615325 Independiente
Luis

613004 | Fernando | Castro Bogota 1-2635085 Clorofila Urbana
Luis

613005 | Fernando | Monroy Bogota 1-6209583 Clorofila Urbana

613006 | Clara Sofia | Quintero Bogota 1-3150362 Clorofila Urbana
José

613007 | Armando | Diaz Bogota 1-2863069 Independiente

613008 | Diego Murillo Bogota 1-2873005 Independiente
Rosa

613009 | Emilia Suarez Bogota 1-6748749 Independiente

613010 | Mauricio Silva Bogota 1-4034721 Independiente

613011 | Mauricio Galindo Bogota 3108613936 | Independiente
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613012 | Mauricio Castiblanco | Bogotéa 1-2585070 Independiente
Chia -

613013 | Marco Gay Cundinamarca 1-2358663 Clorofila Urbana

613014 | Oscar Gbémez Bogota 1-6140232 Clorofila Urbana
Wilfredo

613021 | Alberto Garzén Bogota 1-2858705 Independiente

613022 | Fabio Quiroz Bogota 1-2239999 Independiente
Jenny

613023 | Patricia Mufioz Bogota Clorofila Urbana

4.3.2.11. Inversiony lineas de crédito

En este aparte se muestran las acciones de soporte financiero, empresarial y al destino, que han
otorgado las diferentes entidades de apoyo al desarrollo turistico en la capital.

BANCOLDEX
CREDITOS TURISTICOS OTORGADOS POR BANCOLDEX EN BOGOTA

Desembolso total

Afo Descripcion CIH1U
en pesos

Hoteles casas de huéspedes campamentos y otros
lugares de alojamiento

2.002  Servicios de diversion y esparcimiento 10.280.000.000

Hoteles casas de huéspedes campamentos y otros
lugares de alojamiento

2.003  Servicios de diversion y esparcimiento 13.089.206.767

Hoteles casas de huéspedes campamentos y otros
lugares de alojamiento

2.004  Servicios de diversion y esparcimiento 11.454.374.928

Hoteles casas de huéspedes campamentos y otros
lugares de alojamiento

2.005 Servicios de diversion y esparcimiento 4.938.968.500
Hoteles casas de huéspedes campamentos y otros

2.002 200.000.000

2.003 987.966.546
2.004 500.650.000

2.005 704.700.000

2.006 o 419.850.000
lugares de alojamiento
2.006  Servicios de diversion y esparcimiento 1.597.604.849
Suma: 44.173.321.590,00
FINDETER
CREDITOS ENTREGADOS EN EL 2004 Y 2005
PRESTADOR DE SERVICIO TURISTICO MONTO TOTAL
DE BOGOTA

Hoteles $9.545.000.000
Agencias de viajes $80.000.000

Transporte turistico (buses) $167.000.000



FOMIPYME

PROYECTOS TURISTICOS FINANCIADOS

Afo Beneficiario Objeto Valor (millones)
CAMARA DE Consolidacién administrativa y $88
COMERCIO SANTA | comercial de las empresas del
2003 ROSA DE CABAL sector turistico en Santa Rosa de
Cabal (orientacion al desarrollo
sostenible del municipio)
CAMARA DE Desarrollo de la competitividad y $44.6
COMERCIO DE productividad del eslabon
GIRARDOT restaurantes en la cadena
2003 productiva del turismo, con el fin
de aumentar la competitividad
del sector a través de la
asistencia técnica y
modernizacion tecnoldgica y
administrativa.
2003 UNIVERSIDAD Plan de recuperacion del destino $52.4
EXTERNADO DE San José de Isnos y San Agustin.
COLOMBIA Fortalecimiento microempresarial
para el acceso a mercados y
comercializacion, en busca del
mejoramiento de la capacidad
asociativa y competitiva de los
microempresarios del Huila
CAMARA DE Fortalecimiento del sector $59.8
COMERCIO DE turistico en el departamento del
VILLAVICENCIO Meta, contribuir al mejoramiento
del sector turistico en el
departamento del Meta y nueve
municipios, mediante la
capacitacion al personal
vinculado.
2002 FUNDACION PARA EL | Fortalecimiento técnico y $103.3
DESARROLLO DE SAN |tecnologico de la oferta turistica
ANDRES Y microempresarial Econative.
PROVIDENCIA Turismo ecoldgico y cultural
2004 CAMARA DE Desarrollar actividades puntuales
COMERCIO DE con los actores del sector para el $236
LETICIA posicionamiento en el ambito

nacional e internacional con
servicios de calidad. ( 30
unidades productivas)

fortalecer la capacidad técnica
tecnologica y de promocion de los
productos y microempresarios
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Asociados al Proyecto Econative
2002

2003 ASOCIACION Programa de fortalecimiento $ 406,8
HOTELERA DE tecnologico y empresarial para la

COLOMBIA COTELCO | micro pequefia y mediana

empresa hotelera en Colombia.

FONDO EMPRENDER — SENA

PROYECTOS APOYADOS POR EL FONDO EMPRENDER EN BOGOTA

Proyecto gastronomia

Disefio, desarrollo y prestacién de servicios en un lugar con ambientes diversos para los negocios,
lectura y esparcimiento.

Proyecto artesania contemporanea

4.3.3. Condiciones de la demanda turistica de la ciudad

4.3.3.1. Analisis conceptual del turista de Bogota

La conceptualizacién del perfil del turista comprende el andlisis de varios estudios que se han realizado
en los Ultimos 4 afios, de donde se han extraido los datos mas relevantes y mas significativos de cada
uno de ellos para determinar el perfil del turista en Bogotéa

4.3.3.1.1. Estudio evaluativo del turista segun ciudad de origen — CINDAMER — Fondo de
Promocidn Turistica de Colombia 2002

El estudio Cindamer - Fondo de Promocién Turistica (2002), cuyo objetivo era determinar las
caracteristicas puntuales de los turistas cuyo origen eran las ciudades de Bogota, Cali, Medellin,
Barranquilla y Bucaramanga, asi como los habitos que entre ellos se habian establecido en el mercado,
arrojo las siguientes conclusiones del mercadeo turistico colombiano:

e Los segmentos que proporcionalmente méas vacacionan son la clase media y las personas entre
18 y 35 afios.

e Los principales lugares de alojamiento para quienes viagjan a Bogota son la casa de familia
(58%) v los hoteles (32%).

e El turista que llega a Bogota valora de los hoteles principalmente el aseo de las instalaciones, la
tranquilidad del lugar, la dotacidon de las habitaciones y la vigilancia / seguridad del hotel.
Ademas adquiere relieve el trato personalizado en el caso de Bogota.

e El 45% de los turistas de Bogota que llegan a la ciudad lo hacen en transporte publico terrestre,
el 38% en avidn y el 18% en carro particular.

e En la organizacion del viaje, Gnicamente un 8% utiliza los planes especiales de las agencias de
viajes, la reserva directa la hace un 24% y el 68% llega de forma improvisada.

e Los factores que mas satisfacen a los turistas en Bogotd respecto a la alimentacién son la
variedad y la flexibilidad de horarios. La preferencia en alimentacion esta en la comida tipica
(36%), seguida por carnes (20%) y casera (14%). Cabe anotar que respecto al lugar donde se
realizan las comidas, el hotel es donde méas desayunan los turistas y que los restaurantes son
una opcion muy utilizada durante las tres comidas.
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e El turista en Bogota se encuentra altamente satisfecho con los sitios turisticos culturales, de
diversion y esparcimiento y recreacion para adultos y espectaculos.

e El turista disfruta visitar méas en la ciudad los sitios turisticos (36%0), los parques de diversion
(28%) y los parques (20%); es de anotar que Maloka como atractivo particular sobresale en
preferencia (16%0).

4.3.3.1.2. Estudio AAIC. Encuesta tipo sondeo a turistas. Febrero-marzo de 2005.

Este “Estudio de mercados turisticos de Bogota” realizado por la firma AAIC, pretende orientar las
acciones publicas en el corto, mediano y largo plazos, con el doble propdsito de, primero, conocer el
comportamiento de los flujos de turistas hacia Bogota y las motivaciones que los llevan a desplazarse
hacia la capital; segundo, a partir de dicho conocimiento, fortalecer la ciudad como destino turistico
competitivo nacional e internacional, estableciendo los nichos de mercado objeto de las estrategias de
promocion turistica. Con base en este estudio se resaltan los siguientes datos:

e Respecto al género, los turistas tanto a nivel nacional como internacional, en su mayoria son
hombres, 51.67% y 49.34% mujeres.

e Los paises de procedencia de mayor afluencia, segun la entrevista a empresarios del turismo,
son: Estados Unidos (19.8%), Espafia (18.8%), Venezuela (9.7%), Italia (8.2%) y Ecuador
(7.8%).

e Las ciudades nacionales de procedencia de mayor afluencia, segun la entrevista a empresarios
del turismo, son: Cali (24.9%), Barranquilla (20.6%), Medellin (17.6%), Cartagena (9.6%) y
Santa Marta (9.3%) .

e Referente al nivel educativo, los turistas nacionales son en su mayoria profesionales (25.84%),
seguidos de bachilleres (20.57%) y con postgrado Unicamente 5.74%, en cuanto a los
extranjeros, son en su mayoria profesionales (29.67%), con postgrado (21.98) y bachilleres un
18.68%.

e Los turistas nacionales e internacionales generalmente viajan acompafiados, 54.07% y 60.44%
respectivamente. En su mayoria son acompafiados por familiares y/o compafieros de trabajo.

e La mayoria de los turistas tanto nacionales (94.26%) como extranjeros (81.32%) no vinieron
por paquete turistico.

e El 85.71% de los turistas extranjeros llegé por via aérea. Los turistas nacionales, por el
contrario, en un 59.819% llegaron a la ciudad por tierra.

e En cuanto al alojamiento, el turista extranjero se hospeda en su mayoria en hotel (58.24%)
seguido de alojamiento en casas de familia (20.88%). Los turistas nacionales, en cambio, se
hospedan mas en casas de familia (41.6%) que en hotel (29.57%).

e Los principales motivos de viaje tanto de los turistas nacionales como internacionales, en su
orden, son los negocios, descanso (ocio, cultura, recreacion, deporte) y compras.

e Sobre alimentacion, los turistas nacionales buscan en su mayoria las comidas rapidas (53.11%)
y la comida tipica bogotana (22.97%), mientras los turistas internacionales consumen en su
mayoria comida tipica colombiana (30.77%) y comida tipica bogotana (23.6%).

4.3.3.1.3. Proyecto de mejora del sector turismo en la Regién Andina 2002-2004. CAF-
MAZARS

El proyecto “Mejora del sector turismo en la regién andina CAF-MAZARS (2002-2004)”, cuyo objetivo

era generar propuestas de mejora con una perspectiva regional y local en los paises de la Comunidad
Andina, contratado por la CAF, realizé en abril de 2003 un total de 255 entrevistas a turistas
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nacionales e internacionales en Bogota, con un error de muestreo general de 7,6%. Para efectos de
este estudio conceptual de demanda turistica de Bogot4, dicho estudio dice:

El turista de Bogota califica (sobre 5.0 como mayor valor) su nivel de satisfaccién respecto a
diferentes aspectos turisticos de la ciudad de la siguiente manera:

- Recursos turisticos = 4.23

- Ocio y turismo = 4.33

- Infraestructura y transporte = 4.27
- Alojamiento y alimentacién = 4.36
- Servicios y promocion = 4.03

- Calidad turistica = 4.28

4.3.3.1.4. Boletines de estadisticas de turismo en Bogota — Feria de las Colonias Corferias

2005

Los datos que se presentan fueron tomados del resultado de una encuesta tipo sondeo aplicada
por el IDCT a turistas que asistieron a la Feria de las Colonias en el afio 2005:

Los turistas encuestados en la Feria de las Colonias, fueron en su mayoria personas con edad
superior a los 18 afios principalmente de 26 a 59 afios (71%) ; se presentdé mayor frecuencia de
hombres (61.5 %); el nivel educativo fue bachilleres (29.2%) y profesionales(18.4%) y su
actividad principal era la de comerciantes independientes (66%).

La casa de familiares o amigos fue el lugar de alojamiento mas comun entre los encuestados
(66.1%), un bajo porcentaje se alojo en hoteles (18.4%).

La distribucién de las noches de pernoctacién en la ciudad se concentra en el intervalo 8 a 10
noches, con una alta frecuencia en 15 noches. El promedio general de noches de pernoctacion
es de 9.

Los turistas encuestados viajaron principalmente con familiares (32.3%), colegas o compafieros
(24.6%) y solos (21.5%). Este resultado esta fuertemente asociado al motivo de viaje.

El motivo principal por el cual los turistas encuestados visitarian nuevamente la ciudad es la
amabilidad de los bogotanos, seguido de la diversidad y calidad de la oferta cultural y el
patrimonio arquitecténico y cultural.

Los turistas encuestados afirman que el costo de los bienes y servicios consumidos es
principalmente razonable, aunque es notable la frecuencia de no pago y de no respuesta, esta
ultima dadas las condiciones del viaje en el cual, la actividad principal del mas alto namero de
encuestados se concentra en torno al desarrollo de la feria y al alojamiento en casas de
familiares.

4.3.3.1.5. Encuesta de hogares del DANE- agosto 2002 — julio 2003

Esta encuesta se realiz6 aprovechando la medicion que realiza el DANE mensualmente a través de la
Encuesta de Hogares. Para ello se consultdé a 29.942 hogares de Bogota, Medellin, Cali, Pereira,
Barranquilla, Cartagena, Bucaramanga y Santa Marta. El estudio se realizé en el periodo de agosto de
2002 a julio de 2003 y permitié recopilar informacién con respecto a los gastos de los hogares, las
preferencias de los viajes de turismo de los residentes del pais y qué tipo de servicios se ofrecen.
Respecto a Bogota se puede extractar del estudio lo siguiente:

El turista que vino a Bogota calificd (sobre 100) los siguientes aspectos turisticos de la ciudad:

- Alojamiento = 95.1
- Alimentaciéon = 95.1
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- Hospitalidad = 96.4
- Seguridad = 78.9

4.3.3.1.6. Encuestas de viajeros del Instituto Distrital de Cultura y Turismo

Dentro del proceso de recopilacién de estadisticas de turismo que la Subdireccion de Turismo del
Instituto Distrital de Cultura y Turismo ha venido adelantando durante los Ultimos afios, se desarroll6
una primera version de la encuesta a viajeros, entre cuyos objetivos se encontraba definir el perfil del
viajero, su nivel de gastos y satisfaccion alrededor de su visita a Bogota. La encuesta a viajeros
aplicada durante el mes de julio de 2005; establece una descripcién de los visitantes a la ciudad y
define las relaciones y tendencias existentes entre las caracteristicas de los viajeros y los aspectos que
rodean su visita.

En general se aprecia una fuerte participacion de personas con un nivel educativo superior,
profesionales - ejecutivos, generalmente mayor al 40% de la poblacion, de la misma manera,
aunque con menor frecuencia los viajeros son amas de casa, estudiantes, directivos de
empresas y comerciantes, la participacion de pensionados u personas que realizan trabajos
operativos es minima.

En general siempre existe un mayor nimero de viajeros que son casados en relacion con los
solteros aunque las proporciones se mantienen bastante equilibradas a lo largo del periodo de
investigacion.

Aungue la tendencia de los Ultimos afios habia posicionado a la ciudad como destino de visitas a
familiares, durante el periodo de evaluacion se ha visto un incremento de los visitantes con
motivo de negocios, y en el periodo diciembre — enero una fuerte motivacién turistica, siendo
estos tres aspectos los mas relevantes; el siguiente motivo mas relevante proviene de aspectos
encaminados a recibir atencién médica.

Al igual que en la frecuencia de viaje el nimero medio de dias de permanencia de los viajeros
ha aumentado en un 33%, con una estancia media de 10 dias y medio, presentando los mas
altos valores en los meses de agosto, diciembre y enero que coinciden con el incremento en los
programas culturales de la ciudad.

Los viajes con la pareja, amigos y colegas tienden a estabilizarse con 10%, 3% y 4%
respectivamente luego de presentar una mejoria a lo largo del periodo de investigacion. Los
viajes con familiares diferentes a la pareja en general abarcan el 19%.

Generalmente la gente realiza més actividades de las que planea en la ciudad. Principalmente
van de compras y a restaurantes estableciendo una actividad comercial destacada; las
actividades planeadas y siempre logradas se relacionan con las visitas a conocidos y la
realizacion de trdmites o negocios. En promedio los visitantes realizan un 10% mas de
actividades de las que tenian planeadas.

Cerca de la tercera parte de la poblacion entrevistada hace uso de las agencias de viaje,
ubicadas en sus lugares de origen, particularmente para comprar los pasajes.

La mayoria (65%0) de los visitantes cuenta con conocidos en la ciudad donde puede alojarse sin
pago. Solamente un 31% de personas se hospedan en establecimientos comerciales destinados
para tal fin, siendo el 29% hoteles registrados en el sistema de informacién ubicado en la
Oficina de Turismo de la ciudad.

Aungue los encuestados desayunan en su mayoria en el lugar de alojamiento, las otras comidas
del dia las realizan en lugares externos a éste. Aproximadamente el 60% cenan nuevamente en
el lugar de alojamiento.

4.3.3.1.7. Boletin Proexport abril 2006

Proexport prepara un boletin estadistico mensual que redne informacion interesante para el sector
turistico, basado en los datos de otras entidades estatales.
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e El 48.7% de los viajeros que entraron a Colombia visitaron Bogota. En total, 154.671 de los
317.621 extranjeros que visitaron el pais entre enero y abril de 2006 se alojaron en Bogota.
32.800 viajeros méas que en el mismo periodo de 2005*

e Segun la edad, se observo que en el rango de 25 a 44 afios se concentra la mayoria de viajeros
que visitd Colombia. El 45.8% de visitantes extranjeros se encontré en este rango, seguido por
el de 45 a 59 afios (26.1%) y el de 12 a 24 afios (11.0%).

4.3.3.1.8. Perfil conceptual turistico de la demanda actual en Bogota segun estudios

Realizando un cruce entre los diferentes estudios de demanda de los Ultimos cinco afios, se puede
concluir un perfil conceptual del turista que llega a Bogotd, cuyas caracteristicas serian las siguientes:
e Entre 18 y 60 afios, cuyo nivel socioeconémico es medio y medio alto, donde mas de un 50%
son hombres en un gran porcentaje profesionales o bachilleres.
e Procede de los paises fronterizos, Estados Unidos, Espafia e Italia y de las ciudades nacionales
como Cali, Barranquilla, Medellin, Cartagena y Santa Marta
e Llega a Bogota, mas de un 50% por negocios. Es muy reducido el nimero de turistas que llega
motivado por conocer los atractivos.
e Frecuentemente llega de forma improvisada o a veces por reserva directa. El uso de agencias de
viajes es reducido
e Si el turista es extranjero llega por via aérea, para los turistas nacionales la via terrestre es la
mas utilizada
e Se aloja principalmente en casas de familiares por un periodo no superior a 10 dias.
e El almuerzo en la mayoria de veces es realizado fuera de su lugar de alojamiento
e Generalmente realiza mas actividades de las que planea en la ciudad

4.3.3.1.9. Demanda turistica en el programa “Bogota Internacional, Turistica y Atractiva”
Problemas asociados con la demanda turistica en la ciudad

Desfase entre la realidad de la ciudad y la percepcion o imagen de los habitantes y los
visitantes potenciales: Aunque los bogotanos consideran que la ciudad es 2.5 veces mas segura
que hace tres afios™, la imagen de ciudad segura en el contexto latinoamericano no es la mejor. El
asocio de Bogota a la mala imagen de Colombia es un factor que incide negativamente hacia el
exterior. En efecto, la percepcion en el exterior es la de una ciudad altamente insegura. Ejemplo de
ello es el excesivo nimero de articulos de prensa, reportajes e informes en diferentes medios de
comunicacion mundiales donde diariamente aparecen referencias a la alta “inseguridad del pais” y por
ende de la capital identificada como fria, ligubre e inhdspita.

Poco aprovechamiento de la oferta turistica: Los estudios realizados por la Subdireccion de
Turismo muestran que el mayor porcentaje de ocupacion hotelera corresponde a los dias martes,
miércoles y jueves, y desciende considerablemente durante el fin de semana. El 86.2% de los
huéspedes de hotel manifiesta que viene a Bogota por motivo de negocios y convenciones (Fuente:
COTELCO Operacion Hotelera 2002) y permanece en promedio 1.89 dias. Lo anterior demuestra que
durante el fin de semana la oferta hotelera esta subutilizada, siendo necesaria una agresiva estrategia
de promocién de producto con el fin de ocuparla y lograr que los visitantes se motiven a conocer la
ciudad e incluso prolonguen su estadia.

43 En el formulario de ingreso al pais los extranjeros pueden elegir solo una ciudad de hospedaje. Por lo tanto, las cifras son indicativas y no se
descarta que los viajeros visiten mas de una ciudad.

4 Camara de Comercio de Bogotéa. Perfil Social de Bogota, 1999-2002. Un anélisis comparativo con Medellin, Cali y Barranquilla.
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En cuanto a la oferta de atractivos turisticos, salvo algunas excepciones, los sitios de interés cultural y
turistico no son aprovechados en su totalidad. Igualmente la gran cantidad de ferias y eventos (caso
calendario ferial de CORFERIAS, conciertos y festivales masivos) que se realizan en Bogota no se
ofrecen empaquetados para traer visitantes segun segmentos de interés.

4.3.3.2. Caracterizacion de la demanda actual a partir de la investigacion de mercados

Para determinar la demanda actual en Bogota se realiz6 una investigacion de mercados de tipo
cuantitativo, con los siguientes objetivos:

- Validar los factores de competitividad turistica que se atribuyen a Bogota desde la perspectiva
del residente vy del turista.

- Identificar el perfil del turista que llega y se desplaza por Bogota.

- Evaluar el impacto alcanzado por la campafia publicitaria: Y td, ¢ qué sabes de Bogota?

4.3.3.2.1. Target

Residentes: Personas que viven en Bogota y que se desplazan entre localidades para desarrollar
actividades diferentes a estudio, trabajo y salud.

Turistas: Personas que llegan a Bogoté procedentes de cualquier ciudad del pais o del exterior y que
pernoctan por lo menos durante una noche.

4.3.3.2.2. Técnica

Se utiliz6 una técnica cuantitativa con cuestionario estructurado. Se recolectd la informacién a través
de entrevistas personales en localizacion central.

A los turistas: se les realizaron las encuestas en el aeropuerto y en el Terminal de Transporte en el
momento que estaban abandonando la ciudad. Esto permitié entrevistar personas que ya hubiesen
tenido completa su experiencia de turismo en Bogota.

A los residentes: se entrevistaron en puntos de alta afluencia de publico en puntos muestrales segun
nivel socioeconémico por estratos: estratos 1y 2, estratos 3y 4 y estratos 5y 6

72



4.3.3.2.3. Muestra
Se realizaron un total de 700 encuestas.

Cuadro N° 29. Muestra de investigacion de mercados

TIPO DE MUESTRA Margen de error
ENTREVISTADO esperado
300 en total +/- 5.8%
Residentes *
100 por estrato +/- 10%
400 en total +/- 5%
Turistas
200 na$onales +/- 7% por categoria de
200 internacionales turista
Total 700

4.3.3.2.4. Tipo de muestreo

Se realiz6 un muestreo multietapico, probabilistico en la mayoria de las etapas.

Turistas:

Se aplicaron las encuestas en dos conglomerados: Aeropuerto El Dorado y Terminal de Transporte. Se
distribuyeron las encuestas segln peso relativo de la distribucién de viajeros segun tipo de transporte
utilizado en el 2.005

e Nacionales: Aéreo: 83%, terrestre: 17%
e Internacionales: Aéreo: 76% terrestre: 24%

Por tanto la distribucion fue asi:
Turistas nacionales: 200 en total, distribuidas asi:
e 166 para turistas que se desplazaron por medio de transporte aéreo
e 34 para turistas que se desplazaron por medio de transporte terrestre
Turistas internacionales: 200 en total, distribuidas asi
e 152 para turistas que se desplazaron por medio de transporte aéreo
e 48 para turistas que se desplazaron por medio de transporte terrestre

Posteriormente se ponderaron los datos segun peso relativo de tipo de viajero nacional (68%) e
internacional (32%0).

Seleccion de los entrevistados: esta seleccion se hizo por muestreo no probabilistica por criterio,
ubicandolos en las salas de espera y entrevistando maximo 3 viajeros de cada vuelo para asegurar
dispersion de destinos. Las encuestas de aplicaron de lunes a domingo, para dar oportunidad de ser
escogidos viajeros por diferentes motivos (negocios, placer, recreacion, etc).
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Residentes:

Se aplicaron las encuestas distribuidas de igual forma en cada estrato: 100 en los estratos 5 y 6, 100
en los estratos 3y 4 y 100 en los estratos 1 y 2. Posteriormente se ponderaron segun peso relativo del
estrato.

Se escogieron 21 puntos (Calle 72, Centro Cra 7 entre calles 6 y 24, Galerias, Alhambra, Parque 93,
Ciudad Roma, Kennedy, Unicentro, Plaza de las Américas, Usaquén, Portal del Norte, Suba, Portal de
la 80, El Tintal, Contador, Cafam Floresta, Colina Campestre, Almacenes Exito calle 80, Carulla Pablo

VI, Calle 85 Cra 15, Almacenes Exito Country) en localizacién central por estrato, y en cada uno de
ellos se aplicaron 15 encuestas.

4.3.3.3. Laencuesta como método para la caracterizacion de la demanda actual de
Bogota

4.3.3.3.1. Instrumento de recoleccién de informacién

Para la caracterizacion de la demanda actual en Bogota y obtener datos primarios, se aplicaron dos
tipos de encuestas, una para residentes con 20 preguntas y otra para turistas con 27 preguntas que
pueden ser observadas en los anexos N® 1y 2

4.3.3.3.2. Analisis de resultados
4.3.3.3.2.1. Estudio a turistas.
PERFIL DEL TURISTA

Grafico N° 15. Perfil del turista — Edad, nivel educativo, ocupaciéon y sexo
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=  El turista es por lo general un hombre (64%), joven que tiene entre 25 y 45 afios de edad
(68%), universitario (57%), y con su actividad laboral definida, empleado o independiente
(64%).

= El turista extranjero es més de nivel universitario (65% vs el turista nacional 50%).

= Los bachilleres son menos turistas en el grupo de extranjeros (17%) que en el grupo de
nacionales (35%).

Grafico N° 16. Perfil del turista — Turistas nacionales y extranjeros
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De ddénde venian los extranjeros.
=  El 49% de los visitantes extranjeros provienen de Sur América principalmente de Venezuela
(26%) y Perl (8%). De Norte América viene el 19%, los cuales reportaron venir de E.E. U.U.,
principalmente de Miami y New Jersey.

= Centro América y El Caribe ocupan el tercer lugar de procedencia (17%), siendo los
mexicanos los que mas visitaron a Bogota (8%).

- El 14% de los visitantes provienen de Europa, principalmente de Espafia (10%).

=  Del continente asiatico solo el 2% visitaron a Bogota.
Se observa una alta dispersion de destinos de los turistas extranjeros debido a que se controld la
cantidad de entrevistados por destinos con el fin de generar una mayor validez en la muestra.
Base respuestas: 200, los porcentajes de las ciudades de origen estan sobre la base total de
respuestas

De dénde venian los nacionales.

=  Alta dispersion de destinos nacionales, 55 ciudades/poblaciones fueron mencionadas como
lugar de partida.
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= EI 56% de los visitantes nacionales vienen de 8 ciudades: Cartagena, B/manga, Santa Marta,
Medellin, Cali, Pereira, Cacuta y B/quilla.

=  Por departamentos: el 58% de los visitantes nacionales vienen de: Santander (13%), Valle
(10%), Bolivar (10%), el Eje Cafetero (9%), Magdalena (9%) y Antioquia (7%0).

Base respuestas: 200, los porcentajes de las ciudades de origen estan sobre la base total de
respuestas

HABITOS DE VISITA A BOGOTA
Habia venido antes a Bogotéa

Gréfico N° 17. Habitos de visita a Bogota — Ya habia venido a Bogota?
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Cantidad de veces que ha venido a Bogota.

Grafico N° 18. Habitos de visita a Bogota — Cuantas veces habia venido a Bogota?
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= Del total de entrevistas, el 68% reporté haber venido a Bogota antes, esta cifra es
ligeramente mayor en los turistas nacionales (74%) vs. los extranjeros (60%).

=  “Muchas veces” fue un término comudn utilizado por el 17% del total de entrevistados al
referirse a la cantidad de veces que habian venido a Bogota.

=  Haber venido “2 veces” y “3 veces” son las mayores menciones, 40% del total general;
siendo el grupo de los turistas extranjeros el méas representativo (54%) vs. los nacionales
(31%).

Cantidad de veces que ha venido a Bogota en el 2005.

Grafico N° 19. Habitos de visita a Bogota — Cuantas veces habia venido a Bogotéa en el 20057
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= De los turistas que habian venido antes a Bogota, el 27% reporté no haber venido a Bogota
en el 2005, mientras que el 35% report6 haber venido “1 vez” y 17% “2 veces” en el afio.

Cantidad de noches que se quedé en Bogota.

Grafico N° 20. Habitos de visita a Bogota — Cuantas noches que se quedd en Bogota
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= Con respecto a la cantidad de noches que se quedé el turista en Bogota se encontré una gran
dispersién, sin embargo se puede concluir que el mayor grupo (62%) reporta quedarse entre
1 noche y 5 noches.

Sitio donde se alojo.

Grafico N° 21. Habitos de visita a Bogota — Sitio donde se alojo
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» El sitio donde se alojan no varia significativamente: el 49% se queda en casa de familia y el
45% en hotel.

Personas que lo acompafaron en este viaje.

Gréafico N° 22. Habitos de visita a Bogota — Personas que lo acompafaron
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= Tanto el turista nacional como el extranjero viene primordialmente “solo” (51%) mientras que
le 34% reporta venir con la familia.

= Entre quienes reportan venir acompafiados lo hacen con

“l persona” el 24%, con “2

personas” el 28% y con “3 personas” el 26%.

Dinero que gastd en promedio en este viaje.

Grafico N° 23. Habitos de visita a Bogota — Gasto promedio
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= Menos de $100.000 es el gasto diario que reporta el 55% de los nacionales, mientras que en
los extranjeros este monto es reportado solo por el 28%.

= Un

menor grupo, que representa el 30% entre nacionales y extranjeros, reporta gastar

diariamente entre $100.00 y $200.000.
=  Es de resaltar que el 26% de los extranjeros dice tener un gasto diario de entre $201.000 y
$600.000, mientras que en los nacionales este rango solo es reportado por el 12%.
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MOTIVOS Y ACTIVIDADES DEL VIAJE A BOGOTA

Motivo principal por el que vino a Bogota

Grafico N© 24. Motivos y actividades de viaje a Bogota — Motivo principal
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=  “Negocios” (27%), “visitar familiares y amigos”(27%) y “recreacion y descanso”(21%) son los
principales motivadores de la visita a Bogota .

Actividades adicionales que les llamaba la atencion venir a hacer en Bogota estando en su ciudad de

origen.

Gréfico N°© 25. Motivos y actividades de viaje a Bogota — Motivos adicionales

@ salud

B Compras

B Negocios

cultural
[l Actividades

gastronémicas
Educacion

O Actividades religiosas

Ovisitar familiares y
amigos

O Recreacion y descanso
Visitar municipios
aledafios

B Vida nocturna

Botro

ENinguna

H No responde

Ul Visita a sitios de interés

5%

31%

11%

2%

1%

| 13%

33%

22%

23%

50%

20%

30%

40%0

50%

feroL

80



= Entre los motivos secundarios antes de venir a Bogota, se encuentra primero “Hacer compras”
(50%), seguido por “visita a sitios de interés cultural” (33%) y “recreacion y descanso” (31%).

= “Visitar municipios aledafios” (22%) y “la vida nocturna” (23%) son actividades mencionadas
por un grupo interesante de entrevistados. Estas actividades son mas mencionadas entre los
turistas extranjeros (28% vs. los turistas nacionales que lo mencionan en un 18%).

Actividades adicionales que hizo cuando ya estaba en Bogota.

Grafico N°© 26. Motivos y actividades de viaje a Bogota — Actividades adicionales
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* Ya estando en Bogota “hacer compras” es la principal actividad realizada por el turista y que
no habia planeado antes de venir (32%).

= Los datos nos permiten concluir que en promedio 8 de cada 10 turistas hizo compras en su
viaje a Bogota.
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BOGOTA COMO DESTINO TURISTICO
Medios por los que se enterd de Bogota como destino turistico

Grafico N° 27. Bogota como destino turistico — Medios por los que se enterd
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= “Los amigos” (68%) vy la “TV” (22%) son los medios principales por donde se enterd de
Bogota como destino turistico. En el caso de los turistas extranjeros “Internet” fue un medio
utilizado en un 8%.

Qué tan atractiva consideran a Bogota

= Casi la totalidad de los encuestados, 94%, calific6 a Bogota como “atractiva” y “muy atractiva”

Grafico N° 28. Bogota como destino turistico — Nivel de atractividad de Bogota
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Aspectos positivos de Bogota

Cuadro N° 30. Aspectos positivos de Bogota

La gente 31% 43% 36%
;i)égggedad de sitios culturales 3204 35% 339
Hay muchos sitios turisticos y 30% 26% 28%
actividades para hacer

El trans_porte. La calidad de las vias. El 27% 21% 24%
transmilenio

Es una ciudad muy grande y bonita 16% 17% 16%
El comercio. Los centros comerciales 18% 11% 15%
Es una ciudad con muchos parques y o o o
zonas verdes 12% 11% 11%
La gastronomia. Hay muchos 9% 129% 11%
restaurantes

Todo queda cerca 9% 9% 9%
Es la capital y tiene buen desarrollo 9% 5% 7%
industrial

Es una ciudad econémica 6% 5% 5%
Una ciudad muy tranquila. Mejoré la A 506 G
seguridad ° 0 °
NS / NR 3% 3% 3%
Otros 2% 3% 2%
Ninguna 2% 1% 2%

= Entre los aspectos positivos de Bogotd mas reportados estan: “la gente” (36%), “la
variedad de sitios culturales” (33%), “la variedad de sitios turisticos y actividades para hacer”
(28%) y “el transporte, la calidad de las vias y Transmilenio” (24)%.

Aspectos negativos de Bogotéa
= Entre los aspectos negativos vale la pena destacar: “Nada” con el 21% y “NS/NR” con el

14% (este Gltimo méas como indicador de que nada impact6 al turista negativamente).

= Sin embargo “la inseguridad” (23%), “la congestion del trafico”(19%) y “el cambio de clima,
el frio”(19%) son los tres aspectos mas negativos que le ven los turistas a la capital.
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Cuadro N°© 31. Aspectos negativos de Bogota

La inseguridad. La violencia 27% 18% 23%
Ninguna. Nada 15% 28% 21%
La congestion del tréfico. Los 24% 15% 19%
trancones

El cambio constante de clima. El frio 20% 18% 19%
El mal estado de las vias. Los huecos 20% 11% 16%
La pobreza. La indigencia 12% 10% 11%
Mucha contaminacion ambiental 6% 4% 5%
Las grandes distancias 5% 3% 4%
Los precios son muy altos 4% 2% 3%
La indiferencia de la gente 4% 1% 2%
Otros 11% 8% 9%
NS /NR 10% 18% 14%

NIVEL DE SATISFACCION CON ALGUNOS ASPECTOS DE BOGOTA

Grafico N° 29. Nivel de satisfaccion de aspectos de Bogota
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El nivel de satisfaccion de los turistas nacionales y extranjeros fue muy alto, el 72% califico su
visita como “Satisfecho” y el 23% como “Muy satisfecho”.

No existen diferencias significativas entre turistas nacionales y extranjeros en los aspectos y
niveles de satisfaccién reportados.

Los aspectos mejor evaluados, con calificacion promedio superior a 4 y que generan alto nivel

de satisfaccion son los inherentes a la actividad turistica: “alojamiento”, “actividades
nocturnas”, “amabilidad de la gente”, “gastronomia”, “calidad de los terminales de pasajeros”,
“lugares para compra”, “calidad de los sitios culturales” y “variedad de actividades”.

En general los nacionales son mas criticos al evaluar el nivel de satisfaccion de los diferentes
aspectos vs. los turistas extranjeros.
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Promedio de satisfaccion de diferentes aspectos de la ciudad.

Promedio
Total : 3, 96

Gréafico N° 30. Promedio de satisfaccion de aspectos de Bogota
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Imagen que tenia de Bogota antes de venir.
Cuadro N° 32. Imagen que tenia de Bogota antes de venir
ASPECTOS POSITIVOS
Buena imagen de ciudad bonita, Muy acogedora, o 0 0
Organizada 19% 17% 18%
Mucho comercio 4% 2% 3%
Ciudad muy desarrollada y moderna, Con mucho para
conocer 9% 6% 8%
ASPECTOS NEUTROS
No sabia nada de ella, Pensaba que era una ciudad comin
y corriente 6% 10% 8%
Una ciudad muy grande, Con mucha gente y con grandes
distanclas para todo 17% 15% 16%
ASPECTOS NEGATIVOS
Peligrosa. Violenta. Muy insegura 26% 28% 27%
Muy congestionada, Mucho trafico, Ruidosa por el trafico
v eond . 12% 10% 11%
Contaminada. Sucia 9% 12% 10%
Costosa 9% 5% 7%
Ciudad muy fria, Mal clima 9% 3% 6%
Gente poco amable, Odiosa, Egoista 8% 4% 6%
Mala imagen por lo que dicen los noticieros y los amigos
genperoa yiosams 3% 6% 4%
Ciudad mas pequefia, con poca actividad econémica, poco o o o
desarrollo tecnolégico y bajo nivel cultural 1% 8% 4%
Otros 3% 2% 2%
INS/NR 1% 1% 1% _:

3,90

3,80

@ I |
Q I
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Imagen con que se va de Bogota

Cuadro N° 33. Imagen con que se va de Bogota

ASPECTOS POSITIVOS

Es una ciudad muy bella, atractiva, 19% 30% 24%
espectacular

Una muy buena imagen. Excelente 23% 25% 24%
No es tan insegura 10% 13% 11%
Buena ciudad para hacer turismo. Hay o o o
mucho para conocer. Hay de todo 9% 13% 11%
La gente es muy atenta. Muy amable 12% 17% 14%
Es una ciudad muy divertida. Con 206 1% 1%
mucha rumba

Ciudad muy grande y moderna. De 15% 15% 15%
avanzada

Ciudad donde se puede progresar. Hay

buenas posibilidades de trabajo. o o o
Oportunidades para mejorar la calidad 4% 4% 4%
de vida

Poco contaminada. Limpia. Organizada 16% 11% 14%
ASPECTOS NEGATIVOS

Muy insegura 6% 3% 4%
Contaminada. Sucia. Desordenada 3% 3% 3%
Costosa 7% 3% 5%
Con gente poco amable  _ _ _ _ _ | __ _ 2% | ___ 9 | _1%_ |
Otros | 2% 1% 1%
INS/NR_ I CY S I % __ i 1%

= Pasa de mencionar aspectos negativos que representaban un 75% del total de las
respuestas a tener menciones negativas que representan sélo el 15% del total de respuestas.

= De los aspectos positivos que mencionaron los turistas antes de conocer la ciudad, solo el
29% tenfa una imagen buena de Bogota. Luego de conocerla, los turistas dieron un promedio
de 1.8 apreciaciones positivas de la ciudad, por lo cual terminan representando el 118%.

= Los aspectos positivos mas mencionados son: “es una ciudad bella, atractiva y
espectacular” el 24%, “es excelente” el 24%, “ciudad muy grande y moderna, de avanzada” el
15%, “poco contaminada, limpia y organizada” el 14%, “la gente es muy atenta y amable” el
14%, “no es tan insegura” el 11%.

= Estos aspectos negativos estan concentrados principalmente en: “costosa” 5%, “muy
insegura” el 4% y “contaminada y sucia” el 3%.
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Cambio la imagen que tenia de Bogota.

Grafico N° 31. Imagen de Bogota - Cambio después de la visita
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» Lo més importante de resaltar es el cambio favorable que se da a la imagen de la ciudad
después de conocerla. El 78% de los turistas reporta haber mejorado la imagen que tenia de
Bogota.

CONOCIMIENTO DE LA CAMPANA ... Y TU, ¢ QUE SABES DE BOGOTA?
Conoce la campafia de publicidad.

Gréafico N© 32. Conocimiento de la campafia de publicidad
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= La campafia no es recordada por casi la totalidad de los encuestados (96%b)
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Medios a través de los que conocio la campafa. Base del 4%

Gréafico N° 33. Medios a través de los que conocio la campafia
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= Quienes dicen conocerla (4%), mencionan la “TV” y la “radio” como los medios donde la ha
visto u oido (67% y 33% respectivamente).

»  En los turistas extranjeros la “TV” es el medio principal a través del cual han visto la campafa
(80%).
Esta camparia tiene suficientes elementos para atraer turistas a la ciudad. Base del 4%

Grafico N°© 34. La camparnia tiene suficientes elementos de atraccion
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= Al evaluar entre quienes dicen conocer la campafia (4%), si ésta tiene aspectos para atraer a
los turistas, la respuesta es “NO” (60%).
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4.3.3.3.2.2. Estudio a residentes
PERCEPCION DE BOGOTA COMO CIUDAD TURISTICA
Percepcion de Bogota como una ciudad turistica.

Gréafico N° 35. Percepcién de Bogotad como una ciudad turistica
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Razones de no percibir a Bogota como una ciudad turistica.

Grafico N° 35. Razones de no percibir a Bogota como una ciudad turistica
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» Para el 84% de los residentes, Bogota es una ciudad turistica.




= El grupo que no percibe a Bogota como turistica (16%) argumenta principalmente “que es
una ciudad que no tiene muchos ni buenos sitios para ver” (56%).

Sitios turisticos
Cuadro N° 34. Sitios turisticos de Bogota

SITIO MENCIONES %
Monserrate 162 16%
Museo del Oro 93 9%
Maloka 74 7%
Candelaria 49 5%
Museo Nacional 49 5%
Parque de la 93 45 4%
Parque Simon Bolivar 40 4%
Plaza de Bolivar 35 3%
Planetario 34 3%
Museos 33 3%
Parques de diversiones 28 3%
Jardin Botanico 23 2%
Guadalupe 23 2%
Casa de la Moneda 20 2%
Parque Jaime Duque 19 2%
Quinta de Bolivar 17 2%
Museo de Arte Moderno (Mambo) 13 1%
Teatros 12 1%
Parque Nacional 12 1%
Mundo Aventura 12 1%06
Parque Salitre 11 1%
Calera 11 1%06
Museo de los Niflos 11 1%
Sector histdrico 10 1%06
El Chorro de Quevedo 10 1%
Fundacién Botero 10 1%06
Casa del Florero 9 1%
Usaquen 8 1%
Plaza de Toros 6 1%
Centro 6 1%06
OTROS 151 15%

= Es de resaltar que el 50% de las menciones estan concentradas en 7 sitios: Monserrate (16%)
Museo del Oro, (9%), Maloka, (7%), Candelaria, (5%), Museo Nacional, (5%), Parque de la
93 (4%) y Plaza de Bolivar, (4%).

= Al categorizar los diversos sitios turisticos mencionados, (lugares, museos, parques,
municipios, teatros y eventos), se encuentra que ademas de los “lugares” que representan el
40%b, los “museos” tienen una alta representatividad (37%), al igual que los “parques” con el
17%.

= Dentro de la categoria de lugares, es de resaltar que los sitios histéricos son los mas
mencionados y representan el 71% de las menciones.

» Entre los museos, el Museo del Oro, Maloka y el Museo Nacional son los mas mencionados y
representan el 56% de la categoria.

» En la categoria de Parques el 58% de las respuestas mencionan al Parque de la 93, al Parque
Simon Bolivar y al Parque Jaime Duque.
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Cuadro N°© 35. Categorias de los sitios turisticos de Bogota

CATEGORIAS SITIOS TURISTICOS MENCIONES %

Lugares (Bibliotecas,Galerias, Iglesias,C.C.) 413 40%
Museos 380 37%
Parques 180 17%
Municipios 21 2%
Teatros 21 2%
Eventos 5 0%
Ninguno 11 1%

1031

= Al establecer los sitios turisticos que tiene Bogota, las respuestas cubren una amplia gama:
museos, parques, sitios, eventos, etc. En total fueron 91 sitios, con 1.031 menciones.

Aspectos positivos que le encuentran a Bogota como ciudad turistica

Cuadro N° 36. Aspectos positivos que le encuentra a Bogota

La diversidad de sitios y actividades que tiene la ciudad.
Hay planes para toda la gente. La diversidad de actividades culturales 40% 49% 40% 39%
que hay , como el festival de teatro.

La facilidad para el transporte. El Trasmilenio.
Las campafias de transito. Todo queda cerca por la 34% 23% 29% 44%
facilidad del transporte

La infraestructura de la ciudad La reforma urbana. La estructura

Vial. Las buenas avenidas. 29% 36% 34% 20%
La gente. La amabilidad y diversidad cultural 28% 27% 28% 27%
El comercio. Los centros comerciales. 19% 29% 16% 21%
La belleza e imagen de la ciudad . Es una ciudad grande.
Es la capital. La metrépoli de Sur América. 17% 27% 17% 15%
La preocupacion por mejorar la ciudad.

Los bajos costos 12% 6% 19% 4%

La seguridad 7% 5% 9% 5%
Hay buena informacion sobre Bogota. Hay buenos

) B % 8% 7% 6%

centros de informacion.
El patrimonio histérico. Los lugares histéricos 6% 3% 7% 4%
El clima 5% 12% 5% 4%)
El desarrollo tecnolégico que hay en la ciudad 3% 2% 4%) 1%)
La calidad de los productos 1% 1% 0% 3%
Ninguno 3% 1% 3% 4%
Otros 7% 9% 7% 6%)
No sabe / No responde 7% 5% 7% 8%

= “La diversidad de sitios y actividades”, “la facilidad para el transporte -Transmilenio”, “la
infraestructura de la ciudad” y “la gente” son los principales aspectos positivos mencionados.
Estos 4 aspectos representan mas de la mitad de las respuestas.

= Es de destacar que para los estratos 1 y 2 “La facilidad para el transporte — Transmilenio”
gana en importancia y es mencionado por el 44% de los encuestados, mientras que en los
estratos 3 y 4 lo mencionaron el 29% y en los estratos 5y 6 el 23%.

= Complementan los aspectos positivos “El comercio — los centros comerciales”,”la belleza e
imagen de la ciudad”, y los “bajos costos”.
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Aspectos negativos que le encuentran a Bogota como ciudad turistica

Cuadro N° 37. Aspectos negativos que le encuentra a Bogota

La inseguridad. Na se puede confiar en la gente 55% 49% 7% 66%
El transporte .El tréfico. El mal estado de |as vias.
32% 50% 36% 22%
La mala sefializacidn.
La contaminacian. Visual y auditiva 22% 19% 7% 30%
La baja calidad devida dela gente. La pobreza,
La indigencia 18% 7% 16% 21%
Falta de actitud positiva con el turista. Falta de
g y g y
tolerancia. Falta de solidaridad. Gente indecente 15% 3% 16% 15%
La suciedad. El mal manejo de las basuras 15% 16% 17% 12%
El clima 14% % 9% 22%
Falta de promocién de la ciudad Falta de planes turisticos
Falta de gufas para hacer tours por Bogota 14% 17% 18% %
Mo se promociona el sur.
Falta de sitios turisticos
Media ciudad no es turistica ( el sur) 2% T 1% 3%
La mala imagen de Bogota 1% 1% 0% 2%
Minguna 8% 3% 8% 8%
Otros 12% 16% 14% 9%
Mo sabe / Mo responde 4% 2% 4% 3%

» “la inseguridad”, “El transporte” “La contaminacion visual y auditiva”, “la baja calidad de
vida” y la “falta de actitud positiva con el turista” son los aspectos negativos de mayor
relevancia mencionados por los residentes.

= Por estratos, “la inseguridad” es el aspecto negativo mas mencionado por los estratos 1y

2 (66%), mientras que para los estratos 5 y 6 “el transporte” fue el mas mencionado
(50%0).
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Recomendaciones para mejorar la imagen turistica de Bogota

Cuadro N° 38. Recomendaciones para mejorar la imagen turistica de

Bogota

Promover bos sitios turisticos
Dar més intormacidn turistics. Promover la ciudad

39%

50%

2%

33%

Hacer campanias de civismo. Ordenar ka ciudad.

Dezarrollar el sentido de pertenencia de la ciudad.

28%

19%

3%

16%

Desarollar la nfraestructura turistica
Més sitios vy actividades turistices. Crear més empresss que

desarolien planes turisticos, Capactar guiss turisticos

18%

20%

18%

18%

Incrementar la seguridad

16%

16%

15%

17%

hiejorar el transporte. Mejorar las vias,

La sefislizacion

15%

15%

1T%

12%

Menos contaminacion

13%

1%

3%

22%

Mejorar la calicad de vida de la gente. Ayudar 3 los

desplazados g indigentes. Desarollar progyamas socisles.

5%

4%

4%

T%

Ctros

1%

1%

14%

9%

Mo sabe { Mo responde

4%

4%

5%

3%

» Los aspectos relacionados directamente con la actividad turistica como “promover los

sitios turisticos, “informar mas sobre la ciudad”

, “desarrollar la infraestructura turistica”,

“incrementar la seguridad” y “hacer campafias de civismo que promuevan el sentido de
pertenencia con Bogota”, son las principales recomendaciones que representan mas de la

mitad de las respuestas.

CONOCIMIENTO DE LA ENTIDAD RESPONSABLE DEL TURISMO EN BOGOTA

Gréfico N°© 37. Conocimiento de la entidad responsable del turismo en Bogota
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= La mayoria de las respuestas (63%) reportan no conocer la entidad responsable del
turismo de Bogotd, siendo los estratos 1 y 2 los que menos conocimiento tienen de la

misma (81%).
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¢Cuél es la entidad?
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Grafico N° 38.
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Entre quienes dicen conocer la entidad el 38% menciona el nombre real siendo los

estratos 1 y 2 los que mas lo recuerdan 68%.

Cdémo califica la gestion de esta entidad.

Grafico N°© 39. Conocimiento de la entidad responsable del turismo en Bogota - Calificacion
de la gestion de la entidad
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Esta calificacion varia en los estratos 5y 6 y 1 y 2. Mientras que el 47% de los
encuestados en los estratos 5 y 6 califica con 3 la gestién de la entidad, el 53% de los
encuestados en los estratos 1 y 2 califica con 4 la gestion de la entidad.

CALIFICACION AL MANEJO DE ALGUNOS FACTORES SOBRE BOGOTA Y SU INFLUENCIA EN
LA IMAGEN TURISTICA DE LA CIUDAD

Los factores evaluados en este fueron: manejo de las basuras, control de ruido, manejo del espacio
publico, control de contaminacion, suministro de informacion, ubicaciéon de los puntos de informacion,
manejo de la seguridad, oferta de sitios de parqueo, oferta de eventos culturales, calidad de las vias,
conservacion arquitecténica, amabilidad de la gente y sefializacién de la ciudad.

Satisfacciéon con el manejo de algunos factores de Bogota.

4.00

3.00 q

2.00

1.00 +

Gréafico N°© 39. Satisfaccion con el manejo de algunos factores de Bogota.
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Nivel de influencia de algunos factores de Bogota

Gréafico N°© 41. Nivel de influencia de algunos factores de Bogota
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Nivel de influencia de algunos aspectos de Bogota vs. el manejo que se le da.

Grafico N°© 42. Nivel de influencia de algunos aspectos de Bogota vs. el manejo que se les da.
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Los aspectos directamente relacionados con la actividad turistica como “Suministro de
informacidn turistica”, “Ubicacién de puntos de inf. turistica”, “Seguridad” y “Amabilidad de la
gente” son los que mas influyen en la imagen turistica de la ciudad.

La brecha entre el nivel de influencia de los factores vs. el manejo que perciben los

encuestados es bastante amplio, por lo general los promedios de manejo estan por debajo de
“3” y los promedios del nivel de influencia estan por encima de “4” casi en “5”.
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APORTES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA A LA CIUDAD
Ventajas que le ven a la actividad turistica

Grafico N° 43. Ventajas que le ven a la actividad turistica
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Problemas que genera la actividad turistica

Grafico N° 44. Problemas que genera la actividad turistica
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= Los dos aspectos mas importantes mencionados como aporte de la actividad turistica
son: “Se genera empleo, empresas e ingreso econdémico para la gente” y “Se incrementa
el comercio, se vende méas” y (51% y 37% respectivamente).

= Como problemas generados por la actividad turistica el mads mencionado es “ninguno”
con el 49%, seguido por “se incrementa la inseguridad” con el 27%.
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ACCIONES PARA EL DESARROLLO DE BOGOTA

¢Realiza alguna accion para el desarrollo de Bogota?

Gréfico N° 45. ;Realiza alguna accion para el desarrollo de Bogota?
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Gréfico N° 46. ¢Cual accién para el desarrollo de Bogot4?
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Acciones realizadas por estrato

Gréafico N° 47. Acciones realizadas por estrato
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= Las acciones mas representativas estan orientadas a las normas civicas y de convivencia
bésicas: “No botar basuras, reciclar, no contaminar” 73% y “Respetar las normas de transito,
ser amables, no destruir los teléfonos” 39%.

= QOtras acciones mencionadas son:”Trabajar para ser mejor, trabajar por la ciudad” 32% vy
“Hacer trabajo social” 32%.

» En los estratos 5 y 6, “Hablar bien de Bogota” es una accién importante reportada con el
17%.
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CONOCIMIENTO DE LA CAMPANA ... Y TU, ¢ QUE SABES DE BOGOTA?
Conoce la campafia de publicidad.
Conoce la campafia de publicidad.

Grafico N° 48. Conoce la campafia de publicidad
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Gréfico N© 49. Medio por los que conocio la campafa de publicidad
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= Los medios por los que ha visto la campafia son: “Radio” (44%) y “TV” (35%). La diferencia
mas fuerte estd dada por los estratos 5 y 6, que reportan a la “TV” como el medio principal
por donde ha visto la camparfia (46%).

¢La campafia tiene elementos para atraer turistas?
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Grafico N© 50. ¢La campafa tiene elementos para atraer turistas?
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= En cuanto a si la campafia tiene elementos para atraer turistas los estratos que presentan
mayores diferencias son los estratos 5 y 6 que dicen “No” con un 62% vy los estratos 1y 2 que
dicen “Si” con un 60%.

4.3.3.4. Caracterizacion de la demanda actual

4.3.3.4.1. Estudio a turistas.

Perfil del turista

El turista que visita Bogota en su mayoria es un hombre, adulto joven (26 a 45 afios), con altos
niveles educativos (universidad) y activo laboralmente. Cada una de estas variable se destacan mucho
mas en los turistas extranjeros.

Habitos de visita a Bogota

»  Para los turistas entrevistados Bogota no es un destino desconocido; la gran mayoria ya habia
venido antes.

" Adicionalmente el nivel de revisita a Bogota se puede considerar como alto, en especial el del
turista nacional; ha venido varias veces a la ciudad.

=  Se estima que en el Gltimo afio (2.005) se ha presentado la mayor cantidad de repeticion de
visitas de estos turistas. Solo una tercera parte mencioné no haber venido en este afio.

» Los turistas extranjeros en una gran proporcion tienen vinculos familiares o de amistad con
colombianos, ya que la mitad tiende a alojarse en sus casas.
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=  Es de resaltar que una buena parte de los turistas vienen solos a Colombia.

Motivadores para venir a Bogota

= Las principales razones por las cuales los turistas vienen a Bogotd son los negocios, las
visitas a familiares y amigos y la recreacién y el descanso.

=  Sin embargo, hay dos motivos que aunque no son el principal motor para tomar la decision
de venir a la ciudad, toman una gran relevancia en el momento de “aprovechar” el destino: las
compras Y la visita a sitios de interés cultural.

e (Casi la totalidad de los entrevistados mencionaron hacer compras o visitar centros comerciales
bien sea como una actividad que planearon antes de venir o cuando llegaron aca se dieron
cuenta que eran una alternativa interesante. Adicionalmente una vez realizada la actividad
muestran un alto nivel de satisfaccion con ella.

e La visita a sitios de interés cultural es algo que planean especialmente antes de llegar a
Bogota.

= Son destacables otros dos motivadores secundarios: la visita a municipios aledafios y la vida
nocturna. Algunos ya vienen con esa actividad definida desde sus ciudades de origen y otros
lo descubren cuando llegan a Bogota. Estas dos actividades son preferidas especialmente por
los turistas extranjeros.

= Podemos observar que los turistas mencionan realizar una gran cantidad de actividades en el
tiempo de su estancia en la ciudad (en su mayoria de 1 a 5 noches).

Bogota como destino turistico

= El voz a voz es la fuente principal para motivar a los turistas a visitar Bogota. La
recomendacion de amigos y familiares es el medio principal por el cual se enteran los turistas
de Bogota como destino turistico.

= El nivel de atractividad de Bogota es alto para los turistas; sin embargo consideran necesario
hacer algunos ajustes con el destino para generar mayor apego a él (se especifican mas
adelante en el nivel de satisfaccion con Bogota)

» Los aspectos que respaldan a Bogotd como ciudad turistica son principalmente: la gente, a la
cual consideran célida y esponténea y la variedad de actividades y sitios (mucho qué ver y
mucho qué hacer).

=  Los aspectos positivos destacados se pueden categorizar en 4 grandes temas:
«  Variedad y cantidad de actividades y sitios
. El desarrollo en infraestructura de la ciudad
. La gente
. La belleza de la ciudad

» Los turistas le encuentran muchos més aspectos positivos a Bogota como ciudad turistica que
negativos y adicionalmente tienen mas cantidad de menciones.
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= De los aspectos negativos especialmente se destacan 2: la seguridad y la congestién del
tréfico.

Nivel de satisfaccidon con algunos aspectos de Bogota
= En general hay un buen nivel de satisfacciéon con la visita que hicieron los turistas a Bogota,
aunque hay varios aspectos para mejorar, en especial: el estado de las vias, el nivel de los
precios, el manejo del espacio publico, la facilidad para el desplazamiento, la sefializacién, la
informacion turistica, la guianza turistica y la seguridad.
=  Los turistas nacionales son mas criticos frente a Bogota que los extranjeros.

Imagen de Bogota

= la imagen que tienen los turistas de Bogotad antes de venir esta compuesta de mas
elementos negativos que positivos.

»  Sin embargo, esta imagen cambia sustancialmente una vez vienen a la ciudad. Se llevan una
impresion bastante positiva de Bogota.

= La campafa publicitaria  ..Y TU, ;QUE SABES DE BOGOTA? no es recordada por los
entrevistados.

4.3.3.4.2. Estudio a residentes

Imagen de la ciudad
» Los residentes en su mayoria consideran a Bogota como una ciudad turistica.

*  Quienes no la ven asi manifiestan que es una ciudad més para negocios, consideran que no
hay nada para ver y los sitios que existen, desde su perspectiva, no son agradables.

Sitos turisticos

*  Entre los sitios conocidos por los residentes se destaca Monserrate y es tan alto el nivel de
recordaciéon con el que cuenta que se podria decir que junto con el Museo del Oro y Maloka
son los sitios embleméticos de la ciudad.

« Se percibe una inclinacién marcada a recordar y mencionar los sitios histéricos y culturales.

« Entre las categorias mencionadas se destacan los museos y los parques y en esta categoria
podemos percibir una preferencia por los sitios de diversién y rumba como el Parque de la 93,
el parque de Usaquén y La Calera. Entre los museos se destacan el Museo del Oro, el Museo

Nacional y Maloka.

» Es de destacar que cada uno de los entrevistados reporta 3.5 sitios.
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Aspectos positivos

» Los aspectos positivos se orientan a destacar la variedad, la diversidad cultural y la actitud de
la gente.

» Los estratos 1 y 2 destacan la facilidad del transporte y la infraestructura vial pues son los
usuarios mas frecuentes de este servicio.

Aspectos negativos

« La inseguridad es el aspecto que marca fuertemente la percepcion de los residentes. Se
destaca mas en los estratos 1y 2.

 En los estratos 5 y 6 se mencionan como aspectos negativos el transporte con la éptica de
congestion y factor contaminante e igualmente se destaca la mala calidad y estado de las vias.

Recomendaciones de los residentes
+ Llama la atencién que las recomendaciones se centran en enfatizar la promocion de la ciudad
tanto a nivel interno de la ciudad como hacia otras ciudades y el exterior, mas que en la
solucion de los aspectos que se consideran criticos en la ciudad.

Conocimiento de la entidad encargada del desarrollo turistico

« No hay un nivel claro de conocimiento o recordacién de la entidad, sin embargo en los
estratos 1y 2, es donde hay mayor conocimiento e identificacién clara de la entidad.

+ La gestién de la entidad es calificada en general entre buena y regular. Encontramos que los
estratos 5 y 6, son los mas criticos al momento de evaluar.

Aspectos que impactan la actividad turistica y nivel de satisfaccion con su manejo

+ La mayoria de los aspectos evaluados fueron calificados entre regular y malo pero son
considerados como de alto impacto en la imagen turistica de la ciudad.

* Los aspectos mejor calificados en su gestién son la sefializacion de la ciudad, la amabilidad de
la gente, la conservacion arquitectdnica y la oferta de eventos. Todos ellos son obviamente de
muy alto impacto para la imagen turistica de la ciudad.

* Los estratos 1 y 2 fueron los mas criticos al calificar el manejo de los diferentes aspectos
evaluados; puede deberse a que es el que mas contacto tiene con los sitios y actividades
organizadas por la entidad.

Ventajas de la actividad turistica

« Las ventajas se enfocan en la actividad economica ( se incrementa y estimula el comercio, la
generacion de empleo).
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Problemas que genera la actividad turistica
* Aunque se destaca la inseguridad que se genera por la afluencia de gente a la ciudad, la
mayor parte de los entrevistados opina que no hay ninguna desventaja 0 problema
atribuible a la actividad turistica.
Acciones que realiza para el desarrollo de Bogota
« La concepcion de acciones que aporten al desarrollo de la ciudad estan orientadas a lo basico;
esto hace que no se mencionen actividades destacables ya sea porque no se consideran de

impacto, porque creen que no hacen nada o porgue realmente no se hacen.

e« En los estratos 1 y 2 se reporta la menor proporcion de entrevistados que dicen realizar
alguna accion.

Conocimiento de la Campafia ...Y TU, (QUE SABES DE BOGOTA?
» La campafia realmente no se conoce.

* Quienes la conocen consideran que no alcanza el nivel de impacto suficiente para lograr
generar trafico turistico.

« Los medios a través de los cuales se reportd su conocimiento se centraron en radio y
television.
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4.3.4. Sectores conexos y de apoyo
4.3.4.1. Analisis de la estrategia promocional

4.3.4.1.1. Analisis de la campafa actual, Y tu, ¢qué sabes de Bogota?

Yta,équé sabes

Campana de Promocion Turistica de Bogota

La campafia de promocion turistica de Bogota “Y tu, ¢qué sabes de Bogota?”, es un programa que
corresponde a la primera linea estratégica del proyecto de turismo de la ciudad, la cual fue lanzada el
20 de octubre de 2005 por el Alcalde Mayor en el Planetario Distrital de la ciudad de Bogota.

4.3.4.1.2. Objetivos generales*®

La campafia busc6 por una parte, la comunicacion de una IMAGEN DE CIUDAD de caracter general, y
por la otra, la PROMOCION DE DESTINO para posicionarla como destino turistico real y potenciar los
recursos turisticos existentes con caracteristicas de multiproducto, es decir, que combina diferentes
tipos de turismo: urbano, cultural, de negocios, salud, de moda y belleza, religioso, entre otros,
destacando a la vez las actividades complementarias que se llevan a cabo en la ciudad durante todo el
afio.

4.3.4.1.3. Obijetivos especificos*®

e Resolver el problema de distorsién de la imagen de la ciudad en el sentido de acercar la
percepcion errénea actual a la realidad, de acuerdo con el mejoramiento de sus indicadores. A
pesar de que estos son positivos, Bogota continla siendo vista como insegura.

= Contrarrestar los efectos de las advertencias de viajar hacia Bogota o “travel warning”.

= Promover la ciudad y avanzar en su posicionamiento como destino turistico en el concierto
Latinoamericano como ciudad—territorio, en el marco de su entorno nacional de pais.

= Mejorar los indicadores de comportamiento del turismo en cuanto a pernoctaciones,
permanencia, gasto promedio, consultas al Portal de Turismo y porcentaje de ocupacion
hotelera, entre otros.

= Dar a conocer las diversas posibilidades de Bogota para el visitante. Proyectar la realidad de la
ciudad y motivar los desplazamientos de residentes, nacionales y extranjeros para conocerla y
disfrutarla.

= Integrar a otros sectores del turismo en la cadena productiva.

»= Avanzar en la consolidacion del turismo como un sector prioritario dentro del desarrollo de la
ciudad y que aporte a sus actores en beneficio de sus empresas, de la ciudad y de la
poblacién en general.

4.3.4.1.4. Target o mercado objetivo
e Residentes de la ciudad

Reforzar su autoestima, sentido de pertenencia, actitud positiva hacia el visitante y deseo de conocer
la propia ciudad.

% Tomado de la estrategia de campafia — Instituto Distrital de Cultura y Turismo 2006
4 Op cit . 50
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e Poblacién localizada en diferentes sitios emisores
Motivar la decisién de viajar a Bogota en funcion de la oferta presente en la ciudad y del conocimiento
de los mercados con varios propositos:

Mercado nacional: Residentes en las ciudades capitales con prioridad en Barranquilla,
Medellin, Cali, Bucaramanga y Cartagena. Poblaciones menores en la regién central (Meta,
Boyaca y Cundinamarca) y el Eje Cafetero.

Mercado internacional: residentes en Ecuador, México, Panamd, Florida (USA),
Venezuela y Centroamérica; Argentina y Chile; Espafia, Alemania e ltalia.

e Turistas y visitantes que ya se encuentran en la ciudad
La campafia debia motivar a lo siguiente:

Prolongar su permanencia en noches.

Recorrer la ciudad y conocer sus atractivos.

Participar en eventos empresariales, culturales, deportivos o recreativos.
Regresar con familiares o amigos.

* & o o

Es importante considerar que ademas de los residentes, visitantes y turistas nacionales y extranjeros
se tuvieran en cuenta los usuarios de la red internet a nivel mundial.

4.3.4.1.5. Productos de la campafa

La campafia de promocién de Bogota “Y tu, ;qué sabes de Bogota?” abarca once (11) aspectos
gue ofrece la ciudad sobre los cuales se disefiaron las piezas promocionales, los productos turisticos y
se desarrolla la promocién de la ciudad.

- NEGOCIOS

— CULTURA

— EVENTOS, CONGRESOS Y CONVENCIONES

- SALUD

— EDUCACION

- COMPRAS

-~ GASTRONOMIA

-~ RELIGION

— BOGOTA — REGION

— VIDA NOCTURNA

— NATURALEZA, RECREACION Y DEPORTE

4.3.4.1.6. Plan de medios - Presupuesto de la campafia

El presupuesto asignado para la campafia hasta el momento es de $ 1.567.400.000, los cuales se han
distribuido segun el plan de medios que fue desarrollado tanto a nivel nacional como internacional.

El desarrollo del plan de medios durante los meses de noviembre, diciembre del 2005 y enero del
2006 para la campafia, se adelant6 en los siguientes medios:

e Television: nacional e internacional con 482 comerciales de 30 segundos.

e TV aeropuertos: 134 pantallas comerciales de 30 segundos, 1.680 al mes en aeropuertos de
Bogot4, Medellin y Cali.

e Revista: pauta el 12 revistas de circulacién nacional como internacional.
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e Radio: presentaciones, cufias y comentarios en 7 programas radiales de cobertura nacional e
internacional.

e Cine: en 20 salas de cine de Bogota, 5 comerciales diarios 2.520 comerciales al mes.

e Medios de transporte: metro de Medellin y buses intermunicipales

Material impreso de campafa realizado hasta la fecha:
e Afiches: 10 referencias
e Plegables: 10 referencias
e Mapas: inglés y espafiol
e Postales: 10 referencias
e Bolsas con logo y eslogan
e Pocillos con logo y eslogan
Carpetas: 3 referencias
e Pendones con 10 referencias de afiches
e Pendones con logo y eslogan
e Pancartas para escenario movil IDCT
e Eucoles: 10 referencias
e Revista BOGOTA (proyecto IDCT-Santore Editores)

El IDCT ha realizado varios sondeos en diferentes eventos y actividades; dentro de estos ha incluido
preguntas referentes a la campafa “ Y td, qué sabes de Bogota?”, para asi poder determinar el
conocimiento de la misma por parte de los turistas. A continuaciéon se presentan los resultados de
dichos sondeos:

Cuadro N©° 39. Resultados de encuestas IDCT.

ENCUESTAS MES No. No. CONOCEN % MEDIO DE MEDIO DE
ENCUESTAS | LA CAMPARIA | CONOCIMIENTO | CONOCIMIENTO 1 CONOCIMIENTO 2
CAMPANA

DIVINO NINO MARZO MARZO 168 23 13,69% MAT. PROM (8) OTRO MEDIO (6)
DIVINO NINO ABRIL ABRIL 142 10 7,04% TV (6) MAT. PROM (2)
\VIAJEROS MARZO MARZO 861 60 6,97% TV (29) RADIO (16)
\VIAJEROS ABRIL ABRIL 733 88 12,01% TV (55) MAT. PROM (18)
VIAJEROS MAYO MAYO 795 4 5,16% TV (25) RADIO (10)
FERIA DEL LIBRO UNIO 181 25 13,81% TV (7) RADIO (4)
FESTIVAL IBEROAMERICANO DE[ABRIL 945 251 26,56% PRENSA(207) RADIO(206)
TEATRO
FESTIVAL ALTERNATIVO DE  [ABRIL 501 110 21,96% PRENSA(92) RADIO(83)
TEATRO
ANATO FEBRERO 536 97 18,10% TV (33) MAT. PROM (24)
MILAN-ITALIA FEBRERO 20 17 FERIAS (11) MAT. PROM (10)
WORK -SHOP ECUADOR MARZO 37 25 MAT. PROM (13) FERIAS (10)
MACRORRUEDA ABRIL 21 17 MAT. PROM (12) OTRAS FERIAS (9)

FUENTE. Encuestas IDCT
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Grafico N°© 51. Porcentaje de poblaciéon encuestada que conoce la camparia

PORCENTAJE DE POBLACION ENCUESTADA QUE
CONOCE LA CAMPANA

ANATO) ] 18.10%
FESTIVAL ALTERNATIVE DE TEATRO 7 21,9
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FUENTE. Encuestas IDCT

De acuerdo con los autores Al Ries y Jack Trout, creadores del término posicionamiento, “posicionar
es crear ese algo en la mente, teniendo en cuenta que lo que la mente recibe por primera vez se
graba alli y no se borra™’. De otro lado, el término top of mind es “la marca que esta de primera en la
mente, la que brota de manera espontanea”®, donde un nivel de recordacion bueno es igual o
superior al 70%.

Por lo anterior, lo que se observa en el cuadro y grafica de la parte superior es que la campafia
publicitaria Y t7 ;qué sabes de Bogota? tan solo tiene un nivel de recordacion del 26,56% lo que
indica que no ha logrado un posicionamiento en la mente del publico.

4.3.4.2. Anadlisis de la percepcioén actual de Bogota

Revisados los diferentes estudios realizados por entidades de caracter tanto publico como privado a
personas asistentes a eventos nacionales e internacionales, se puede determinar que la percepcién de
la imagen de Bogotd es buena y en algunos casos excelente, tal como se puede apreciar en los
siguientes ejemplo

47 “posicionamiento, "Top of mind", lealtad de marca, intencién de compra” por: Ignacio Gémez Escobar. IGOMEZE-CONSULTORES
8 Ibid
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Encuesta a mayoristas de turismo Guayaquil- Ecuador

Gréafico N° 52. Encuesta mayoristas Ecuador — Bogota 2006

REGLLAR

BUEND

EXCELENTE

MNS/NR

CALIFICACION

1

q

Encuesta aplicada en el workshop Ecuador - Calificacion de la imagen de Bogota para el mercado
de mayoristas ecuatorianos*® (Calificado de 1 a 5 donde 5 es la mejor)

Grafico N°53. Encuesta Workshop Ecuador

36%

10.06%

ONS/NR

4 Escala de 1 a 5 siendo el minimo valor 1 (mala imagen) y el maximo 5 (excelente imagen)
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Feria FITE — Ecuador 2005 - Calificacion de la imagen de Bogota para el mercado de mayoristas
ecuatorianos

Grafico N° 54. Encuesta Mayoristas Ecuador

Excelente
24, 44%

Buena
75,56%

Bolsa Internacional de Turismo de Milan - febrero de 2006 - Percepcion de la imagen de Bogota para
el mercado

“Al callficar la imagen de Bogota para su mercado se encontré entre los rangos de
buena y excelente. Respecto al equipamiento e Infraestructura de la ciudad la
calfficacion fue buena. Los mayoristas que comercializan Bogota afirman que la ciudad
ofrece productos y servicios turisticos adecuados a la demanda de la empresa.” *°

Proyecto “Mejora del Sector Turismo en la Regién Andina” 2002-2004 - Mazars

De acuerdo con el proyecto “Mejora del Sector Turismo en la Region Andina 2002-2004", realizado por la firma
Mazars para la Comunidad Andina de Fomento, “Bogota se caracteriza principalmente como destino de congresos
y convenciones y por la amplia oferta comercial y de ocio del mismo. Posee, por otro lado, singulares atractivos
culturales y potencialidades para el desarrollo del turismo de salud, principalmente orientado a la demanda
nacional. La caracterizacion de Bogotd como destino se diferencia considerablemente de los principales
segmentos turisticos de los clusters colombianos. La puesta en valor de los elementos Gnicos del destino debe
favorecer el posicionamiento turistico de la ciudad”®!. Como se puede observar en la gréafica siguiente:

%% Tomado de Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccién de Turismo. Documento Bolsa Internacional de Turismo de Milan - febrero de
2006. Percepcion del destino Bogota. Pag. 4

5! Presentacion del Proyecto “Mejora del Sector Turismo en la Region Andina” 2002-2004 - Mazars
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Gréafico N° 54. Distribucion de los clusters de Colombia por sectores
turisticos

100%-
90%-
80% 500
70%
60%-
50%
40%-
30%- 0%
20%7/‘
10%-

0%

T T T T 1
Saludy Congresosy Compras Patrimonio Encuentro Encuentro
Belleza Convenciones Cultural Natural

T
Sol y Playa Cruceros

W San Andrés y Providencia B Bogota Cartagen%

Fuente: Proyecto “Mejora del Sector Turismo en la Regién Andina 2002-2004” CAF-Mazars

La encuesta de opinidn sobre el destino Bogota realizada durante el workshop Ecuador (agosto de
2005), resalta que Bogotd es una ciudad bonita y atractiva, un buen destino turistico que ofrece
facilidades para la realizacién de negocios.

Grafico N° 55. Opinién sobre la ciudad

Compras : 2.18%

Peligrosa : 2.62%

Desconocimiento comercial : 2.62%
Conexion : 3.49%

Ferias y eventos : 3.49%

Calidez de su gente || 4.80%

Desconocimiento de ciudad 6.99%

Realizacion de negocios 8.61%

Multiples opciones ] 13|54%

Buen destino turistico | [9.21%

Ciudad bonita y atractiva AR.38%

Fuente: Encuestas Workshop Ecuador 2005

Por el contrario, de acuerdo con los destinos evaluados en el estudio Cindamer, en Bogota es
necesario revisar la infraestructura en cuanto a areas deportivas, ofrecimiento de otros servicios, las
zonas humedas y los niveles de precios.

La percepcion de Bogota por parte de turistas encuestados en diferentes estudios sobre la seguridad
no favorece a la ciudad, sabiendo que este tema es susceptible debido a la imagen negativa del pais
en general, que se percibe como inseguro.

Adicionalmente, la poca promocién y divulgacién masiva de informacién positiva sobre el pais y sobre
la ciudad, no ayudan a fortalecer a Bogota como un destino turistico
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4.3.4.3. Analisis de las paginas virtuales que promocionan a Bogota

En la actualidad, la tecnologia es una herramienta fundamental de la sociedad que permite la
comunicacion, difusién y acceso a la informacién desde cualquier punto del planeta. Cuando se habla
de promocion, Internet es el méas reciente de los instrumentos de difusién de informacién y uno de los
mas efectivos. La presencia de informacion sobre las ciudades turisticas en los sitios web es
significativa, ya que se convierte en el primer punto de referencia sobre el nivel turistico y atractivo de
un destino.

Al inquirir por informacién sobre la ciudad en algunos buscadores principales como Google o Altavista,
muestra los siguientes links en la primera pagina, que generalmente es la mas consultada por los
usuarios:

llustracién N° 1. Algunas paginas web relacionadas con Bogota

En cuanto a la promocion virtual de la

| ciudad, ésta cuenta con una web oficial
(http://www.bogotaturismo.gov.co) cuyo
contenido guarda relacién con la
potencialidad del destino y con la variedad
de atractivos y servicios ofrecidos.

En el menu de la izquierda se pueden
encontrar los directorios turisticos de la

| ciudad y documentos de turismo
importantes que pueden ser descargados, : R
cabe resaltar que estos estan actualizados al [ Fr e
afio 2005 T
Un punto a favor de la pagina lo constituye
su version en inglés
(http://english.bogotaturismo.gov.co/) que
cuenta con la informacion bésica sobre la
ciudad para los usuarios no
hispanohablantes, aunque se tarda bastante
en cargar.

Otra via favorable para acceder a esta
pagina la constituye la pagina
http://www.culturayturismo.gov.co/

| El portal oficial de turismo de Colombia,
www.turismocolombia.com, muestra un

archivo pdf. que ilustra las principales

caracteristicas de Bogota

=sue DuDWANG
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0=0 486/ keih a:au o ‘| La busqueda de “Bogota + Turismo” en
— o= | |[a Web, arroja paginas como

e fata e BEGOS Con Lagares RPN Y MY

s http://pages.infinit.net/colombia/bogota R
e /places/bog-pla.htm, que conecta al site pmremenl ooy
http://www.bogota-dc.com, que tanto . v r—

en inglés como en espafiol muestra s

i informacion sobre historia, lugares, L3 F F —

fotos, mapas, transporte, hoteles,
restaurantes, recetas, negocios,
servicios profesionales y eventos
Igualmente aparecen paginas especiales de Colombia que muestran
datos generales de la ciudad sin ahondar en detalles sobre servicios y
atractivos como: http://www.colombia.com/turismo/colombia/bogota/ y
http://www.turiscolombia.andes.com/bogota.html .

La pagina http://www.ciudadbogota.com/index2.htm es una buena
iniciativa sobre pagina de la ciudad, sin embargo no sirve, ya que los
demds links aparte del de historia estan sin desarrollar, todos los
botones regresan a un texto inicial.

La pagina del Festival de Teatro de Bogota,
http://www.festivaldeteatro.com.co, se convierte en un buen link para
conocer la ciudad. En ella aparece una presentacion general y la
informacién de como llegar a Bogota, ademas del link a la pagina del
IDCT. Esta metodologia seria una buena herramienta a sugerir en la
promocién de todos los eventos que se lleven a cabo en la ciudad.

En la oferta por internet de lugares especiales para la practica del ocio,
aparece http://www.lovento.com/cities/Bogota, que dedica su pagina a
invitar a vincularse a una red de ocio a través de informacion sobre arte
y cultura (museos, teatros), vida nocturna (bares, clubes, discotecas,
lounges) y restaurantes, donde Bogotd se muestra como uno de los
destinos que ofrece una variada oferta junto con ciudades como
Barcelona, Rio de Janeiro y Londres.

| En paginas de programacion de viajes como http://www.expedia.com
Unicamente se muestra un listado de hoteles de la ciudad (de cadena
internacional la mayoria) que permiten reserva online. No muestra las
posibilidades de actividades, ni informacion sobre los atractivos.

114



Como se pudo observar dentro del analisis de las paginas anteriores, se concluye que el portal oficial
de la ciudad (www.bogotaturismo.gov.co), es la fuente principal de informacion turistica de Bogota, ya
que no existen portales fuertes alternos que den informacion completa de Bogota como destino
turistico.

Adicionalmente, existen paginas que promueven a Bogota muy globalmente, sin llegar a detallar todos
los atractivos, productos y actividades que se pueden mostrar tanto al mercado nacional como al
mercado internacional.

Es de anotar, que la ciudad necesita hacer mayor promocién para asi poder lograr una mayor
presencia en las principales paginas web de agencias de viajes virtuales.

4.3.4.4. Analisis del material turistico impreso de la ciudad

El Instituto Distrital de Cultura y Turismo es la entidad que mas material impreso promocional
desarrolla e imprime. El total de su disefio esta dado por los lineamientos de la Alcaldia, con su slogan,
“Bogota sin indiferencia” y el disefio basado en los objetivos de la campafia, Y td4, (qué sabes de
Bogota?

En la revista “Bogota”, de circulacion bimestral, se pueden encontrar articulos acerca de los diversos
productos que ofrece la ciudad. Impresa en propalcote, portada plastificada y finalizada en brillante,
de 23 X 28 cm. con 78 paginas a full color con una diagramacién dinamica y moderna con fotografias
de alta resolucién a color y con pauta publicitaria. Cuenta con articulos en inglés y espafiol. Tiene un
P.V.P. de $8.500.
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“Bogotd, guia turistica”, donde se encuentran resefias histéricas, atractivos, museos, iglesias, hoteles,
gastronomia, mapa, informacion general de la ciudad, entre otros. Material impreso en propalcote y
finalizado en una portada plastificada en brillante, con 48 paginas de 12 X 22 cm, impresa en inglés y
espafiol. Aparte de esta guia existe otra denominada “Ciudad narrada” la cual describe 11 zonas
especificas de la ciudad donde cada zona cuenta con un mapa especifico. Esta se encuentra impresa
en inglés, francés y espafiol.

Los plegables de los cuales existen 10 referencias (una por cada producto) estan impresos en papel
propalcote con las imagenes de los productos de la campafia, en colores vistosos, con ilustraciones y
fotografias y en un tamafio de 12 X 14.5 cm.

El mapa y el folleto impresos estan elaborados en propalcote y plegados en varios cuerpos, en full
color, con los logotipos y slogan de la campafia impresos y con fotografias de la ciudad. El mapa esta
impreso en inglés y espafiol.
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Las postales de 10 referencias diferentes, una por cada producto, muestra en el frente la imagen del
producto y en el dorso una pequefia descripciéon del mismo. Impresas en papel carton a full color de

11 X14 cm.

La gufa “Bogota la ciudad narrada” es una pieza promocional la cual consta de una caja “estuche” de
cartén y en cuyo interior se encuentra una guia de Bogota y 11 mapas de la ciudad. Esta guia le narra
y le cuenta al turista de Bogota sus limites, su cultura, su clima, su pasado y su presente. A su vez
divide a la capital en 11 zonas geograficas y las describe en mapas didacticos donde se encuentran
lugares, aspectos de cada zona, sitios recomendados y recorridos especificos para cada una de las

zZonas.

La guia tiene un tamafio de 22 X 12 cm, impresa en propalcote a full color, terminada en plastificado
brillante, con fotografias e ilustraciones a full color, contiene 80 paginas. Los mapas son 11 uno por
cada zona geografica impresos en propalcote a full color y plegados en 10 cuerpos. Esta guia se

encuentra en espafiol, inglés y francés.

Ademas se encuentra otro tipo de material promocional como bolsas plasticas con logotipo impreso,
carpetas (3 referencias) impresas en propalcote full color con fotografias e imagenes plastificadas
terminadas en mate de 24 X 33 cm, afiches (10 referencias) de 33 x 23 cm impresos en propalcote full
color, CDs promocionales con buena musica, informacion e iméagenes, pendones a full color con
fotografias, eucoles (avisos que se ubican en los paraderos de bus), pocillos, botones, entre otros.

&Y Tu Qué Sabes de Bogota?
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Existen otros materiales de excelente calidad en su acabado, impresos en diversos materiales con
fotografias, iméagenes e ilustraciones a full color que presentan informacion variada de Bogot4 como

son:

Catalogo “Bogota una ciudad bien pensada” Guia “Recomendaciones para la
seguridad de turistas y visitantes”

T

m

BOGOTA

El IDCT en asocio con el Convention and Visitors Bureau de Bogota, sacé al mercado la guia “Bogota
Colombia tourist guide” impresa en propalcote finalizada en portada plastificada brillante, con 56
paginas a full color, que presenta geografia, historia, city tours, atractivos, museos, agencias de viajes,
compras, etc., con un tamafio de 22 X 12 cm. Esta guia se encuentra en espafiol e inglés.

La guia Legis Turistica Bogot4, que presenta a la ciudad con mas de 65 atractivos, 9 recorridos por la
ciudad y sus alrededores, historia, arquitectura, urbanismo, hoteles, restaurantes, cafés, barres entre
otros, tiene un tamafio de 22 X13.5 cm, portada plastificada brillante, impresa en propalcote a full
color, con fotografias, mapas e informacién muy variada de la ciudad. Tiene 168 paginas en espafiol y
106 en inglés.

De igual forma, la Camara de Comercio de Bogota, hace material impreso de alta calidad para
posicionar la ciudad como un destino para negociar e invertir con su “Guia del inversionista” impresa
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a full color donde presenta en 66 paginas temas como: razones para que usted invierta en Bogota —
Cundinamarca, estadisticas, datos, tipos de sociedades, procedimientos para la creacién de empresas,
infraestructura, entidades que apoyan, viviendo en Bogotd, entre otros.

=S

El Convention and Visitors Bureau de Bogota, igualmente ha hecho material promocional para ofrecer
la ciudad. Un CD donde se encuentran temas tales como: ;por qué Bogotd?, mapa, calendario de
eventos, organice su evento, turismo en Bogota, informacion del Convention, de la Camara de
Comercio de Bogota y de Colombia es Pasion.

Adicionalmente, entidades privadas promocionan a Bogota y sus atractivos a través de material
impreso en diferentes materiales a full color con fotografias e imagenes de sus atractivos que se
distribuye en los lugares en que se comercializan los paquetes turisticos y directamente en los sitios
turisticos.

Guia Turis

v A
F "‘a.

Y

Candelaria

Cerro Tutelar

de la Ciudad
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En general, el material de informacion promocional impreso como revistas, guias, mapas, brochures,
folletos, plegables, cartillas, carpetas, CD, entre otros, que se han desarrollado para la divulgaciéon de
Bogotd como destino turistico, es de excelente calidad pero es escaso, si se relaciona con el tamafio
de la demanda.

4.3.4.5. Puntos de informacion turistica de la ciudad

Con el objetivo de orientar a los turistas, visitantes y residentes de Bogotd, los Puntos de Informacién
Turistica del Instituto Distrital de Cultura y Turismo brindan informaciéon sobre toda la oferta de
atractivos y servicios turisticos de la ciudad.

Actualmente se cuenta con el servicio de informacién en siete (7) PIT s ubicados en La Candelaria,
muelles nacional e internacional del aeropuerto Eldorado, Corferias, Terminal de Transporte, Centro
Internacional y Unicentro. A futuro existe el proyecto de apertura de nuevos PIT s.

El nimero de consultas ha variado desde el afio 2003, con un promedio de 52.000 consultas por afio,
la disminucién en las consultas en el afio 2004 se debe al no funcionamiento de los puntos del Jorge
Eliécer Gaitan y El supercade. El afio 2006 presenta una tendencia al aumento de ndmero de
consultas, ya que en lo corrido del afio (enero — junio) éstas llegan a 30.968 2.

Grafico N° 56. Consultas en los Puntos de Informaciéon Turistica

NUMERO DE CONSULTAS POR ARO
2006 30.968
2005 | |54.750
2004 | |43.513
2003 | 57.988
0 lO.L)OO 20.;2)00 30.600 40.‘000 SO.L)OO 60.‘000 70.‘000

Fuente: IDCT. Elaboracién Juan Pablo Suéarez

Al hacer un andlisis del nUmero de consultas por punto de informacién turistica, se puede concluir que
los PIT s més visitados son los del Centro Histérico y del Terminal de Transporte como lo muestra la
siguiente gréfica elaborada por el IDCT a partir de los datos recolectados en el segundo semestre del
afio 2005.

52 Cifra otorgada por el IDCT a 25 de julio de 2006
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Grafico N° 57. Distribuciéon porcentual de las consultas por PIT

w 10,199 W 991%

W 26,82%

W 9,35%
W CORFERIAS A CENTRO HISTORICO
w MUELLE INTERNACIONAL  MUELLE NACIONAL

B TERMINAL DE TRANSPORTES

Fuente: IDCT

4.3.5. Anadlisis de comercializacién

4.3.5.1. Comercializaciéon de la oferta turistica

4.3.5.1.1. Productos comercializados de Bogota

Los productos de Bogotd que se han comercializado en las distintas ferias internacionales por
mayoristas nacionales son: Negocios, City tour cultural, ferias y convenciones, compras y turismo
religioso tal como se puede observar en las siguientes gréficas, tomadas del andlisis de producto
turistico hecho por el IDCT durante las ferias FITE 2005 y BIT de Milan 2006.

Grafico N° 58. Productos turisticos comercializados — FITE 2005

Negocios Recreo/vacaciones Compras Ferias/convenciones  Cultura

Fuente: IDCT - Feria FITE 2005

121



Grafico N° 59. Productos turisticos comercializados — BIT Milan 2006

5

4 4

3 4

2 4

1 4

0 Feri

Negocios Compras Cultura enag y
convenciones

4 2 2 2

Fuente: IDCT — BIT Milan 2006

La demanda que tiene el Santuario del Divino Nifio en el mercado Latinoamericano se puede observar

en los resultados de la encuesta aplicada por el IDCT en el Workshop Ecuador — agosto de 2005

Grafico N° 60. Productos turisticos comercializados — Workshop Ecuador 2005

TURISMO

PASAJES

] 4.41%

SAN ANDRES

] 4.85%

FERIAS

] 4.85%

CARTAGENA

] 4.85%

NEGOCIOS

] 5.29

DIVINO NINO

] 6.61%

HOTELES

J10.13%

COMPRAS

] 10.57%

CITY TOUR

]11.01

I

Fuente: IDCT — Workshop Ecuador 2005
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4.3.5.1.2. Otras ciudades con las cuales se vende Bogota

Algunos de los mayoristas participantes en ferias internacionales que venden Bogota presentan
productos combinados con otras ciudades del pais como Cartagena, San Andrés, Medellin y Cali. En los
siguientes graficos, se puede observar que las ciudades que mas se venden con Bogota son
Cartagena y Medellin:

Grafico N° 61. Ciudades gue se venden con Bogota — FITE 2005 — Mayoristas Ecuatorianos

28

25+ 20

Cartagena Medellin Cali San Andres Barranquilla Santa Marta Manizales

Fuente: IDCT - Feria FITE 2005

Segun los encuestados, se encontré que en su gran mayoria informan que las ciudades con las cuales
vende Bogota son: Cartagena, Medellin, Cali y San Andrés

Grafico N° 62. Ciudades que se venden con Bogota - Mayoristas Ecuatorianos - Workshop Ecuador 2005

BoGoTA [T 3467%
CALI _ | 15.76%
SAN ANDRES _ | 17.43%
MEDELLIN _ | 18.35%
CARTAGENA - ] 30.73%
| |

Fuente: IDCT — Workshop Ecuador 2005
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De igual forma, en el grafico se observa que la ciudad que mas se vende es Cartagena seguida de
Medellin y San Andres. Tan solo un 3.67% representa a Bogota.

A partir de la revisiobn hecha a diferentes paquetes turisticos que se ofertan dentro y fuera de
Bogota®* se elabor6 el siguiente cuadro que resume la forma en que se comercializan los productos
de la ciudad:

PRODUCTO PROGRAMAS OFRECIDOS OTROS DESTINOS
MUNICIPIOS
ALEDANOS
COMPRAS Puntos de fabrica de las zonas industriales, centros
comerciales, puntos de cuero y confecciones,
almacenes de cadena
RELIGION Cerro de Monserrate, Iglesia del Divino Nifio, Catedral | Zipaquira
de Sal, Iglesia San Alfonso Maria de Ligorio
CULTURA Museo del Oro, museo de Botero, barrio la | Nemocén, Zipaquira,
Candelaria, eje ambiental, plaza de Santander, | Guatavita, Villa de Leyva
Parque Nacional, centro histérico, cerro de

Monserrate, Quinta de Bolivar, chorro de Quevedo,
museo Militar, teatro Colon, palacio de San Carlos,
iglesia San Ignacio, palacio de Narifio, Capitolio
Nacional, catedral primada de Bogota, plaza de
Bolivar, mina de sal, Palacio Liévano, museo de Santa
Clara, museo del Siglo XIX, Planetario Distrital,
plazoleta el Rosario

VIDA NOCTURNA

Zona rosa, parque de la 93, mirador de La Calera,
plazoleta de Usaquén, tour nocturno, tour en chivas,
discotecas,

Chia, Cajica, La Calera

BOGOTA REGION

Embalse de Tominé

Zipaquira, Zipacon, Cajica,
Guatavita

RECREACION Jardin Botanico de Bogota, parque Simdn Bolivar, | Zipaquira
Maloka, parque Salitre Magico, parque Jaime Duque,
parque Mundo Aventura, Catedral de Sal, parque de
Camelot, canchas de golf del club Serrezuela
SALUD Salud visual, salud oral, salud corporal (estética y
cirugia plastica), sesiones antiestrés, meditacion tai
chi
EDUCACION Bibliotecas
EVENTOS Teatro, ballet, conciertos
ECOTURISMO Parque Nacional, cerro de Monserrate, parque el | Guatavita, La Calera

Verjén, Laguna Guatavita, Jardin

Botanico de Bogota

cabalgatas,

AGROTURISMO

Museo argueoldgico de Madrid, cultivos de flores

Madrid

Del total de los 373 atractivos turisticos (inventario turistico) que se encuentran ubicados en la ciudad
y sus alrededores, tan solo actualmente se esta comercializando el 18.5%.

Investigacion realizada en diferentes fuentes como el Catdlogo de Productos Turisticos Colombianos IV version del Fondo de Promocion
Turistica 2006, consultas en Internet y recopilacion de informacién suministrada directamente por las agencias de viajes.
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4.3.5.2. Andlisis de los canales de distribucion y venta de la ciudad

Al aplicar al turismo el concepto de distribucion, éste hace referencia al producto turistico de la ciudad
que sigue generalmente el siguiente esquema para llegar al consumidor final:

OFERTA TURISTICA DE BOGOTA

(Atractivos + alojamiento + transporte +A&B
+ O. Complementaria)

-

AGENCIAS DE VIAJES
MAYORISTAS +

|  Eslabon mayorista |
OPERADORAS

C
ey, €
€

AGENCIAS DE VIAJES
Y TURISMO (Minoristas)

|

| Consumidores finales

18UIBIU| ([ENHIA [BSIBASURI) [BUBD)

XX

<

Andlisis de los canales indirectos®*

El uso de las agencias de viajes de Bogotd como comercializadoras de paquetes turisticos hacia la
ciudad o de cualquier otro aspecto relacionado con la experiencia turistica, aunque existe, su nivel de
utilizacién es menor que para paquetes turisticos hacia otras ciudades, es decir, agencias como Lanta
L alianxa, Vitramar, Grupo Fiesta, JTR Representaciones, Superdestino, Aviatur , Vitramar , Restur ,
Turismo a bordo, Tiquetur, Expreso V y T, Viva Consolidadota y Parkway® entre otras, venden Bogota
pero venden mucho mas Cartagena o San Andrés, lo que hace que el producto hacia la ciudad sea
muchas veces manejado superficialmente y no con la especializacién que la ciudad requiere, como se
puede ver en otras ciudades del mundo donde existen agencias de viajes expertas en vender y operar
la ciudad en la que estan ubicadas.

Un 80% de los paquetes ofertados son tours de ciudad que incluyen el recorrido al Centro Histérico y
la visita al Santuario de Monserrate, son muy pocas la agencias que incluyen otro tipo de atractivo.

Uno de los canales importantes indirectos son las organizadoras profesionales de congresos o eventos
(OPC"s), dada la vocacién de la ciudad como destino de negocios, estas empresas juegan un papel
importante en la venta de Bogot4. Aspectos a mejorar surgen cuando estos OPC no estan registrados
0 no estan calificados como tal sino son producto del empirismo y la experimentacién cotidiana.

54 Se entiende por canal indirecto el uso de entes externos o intermediarios para la adquisicién del producto turistico.
5 Agencias tomadas del Catalogo de Productos Turisticos Colombianos 1V versién del Fondo de Promocion Turistica y de ofertas entregadas al
equipo consultor.
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Andlisis de los canales directos®®

Por otra parte los prestadores turisticos de la ciudad han desarrollado distintas estrategias para llegar
directamente a los turistas o visitantes, es aqui donde herramientas como Internet empiezan a jugar
un papel importante, cada vez méas frecuente, pero no esti lo suficientemente posicionado para
asegurar la venta del servicio turistico.

Es el caso de los hoteles que venden a través de portales virtuales como www.reservashoteleras.com
o directamente con sus centrales virtuales de reservas que son ampliamente visitadas por turistas
extranjeros y poco por los nacionales que hasta hace poco estan entrando al habito de la negociacién
electrénica. Esta misma observaciéon aplica para las aerolineas que hasta hace algunos afios estan
implementando nuevas formas de comercializacion utilizadas en otros paises como el e-ticket (tiquete
electronico o virtual) que puede ser adquirido por la pagina web de la linea aérea o en cajeros
automaticos. Otra modalidad de venta se encuentra en la venta por catdlogo que hacen algunas
aerolineas sobre todo con sus clientes comerciales.

En Bogota aunque existe la venta directa de los prestadores hacia el consumidor, sobre todo por vias
tradicionales, ante la realidad virtual y la incorporacion del consumidor a las nuevas tecnologias,
deben surgir soluciones que conformen y consoliden nuevos canales de distribucién para llegar al
turista.

Bogotd no aparece en las primeras visualizaciones de agencias virtuales mundiales como
Despegar.com, vueling.com, entre otras, exigiéndole al consultante buscar a la ciudad y su producto
por los sub-menus de busqueda que muchas veces no logran mostrar la oferta de la ciudad. Con este
panorama, Bogotd, atendiendo al consumo creciente de nuevas tecnologias por parte de un nuevo
consumidor, deberia fortalecer canales alternativos de promocion con internet y generar con las
empresas ofertas comerciales especificas de la ciudad.

4.3.5.3. Anadlisis de precios

Al observar los diversos paquetes ofrecidos por las agencias de viajes locales, se puede determinar un
precio promedio por producto turistico de la siguiente forma®’:

Cuadro N° 39. Precio promedio persona por producto a junio de 2006

PRODUCTO PRECIO
RELIGIOSO $  35.000
CULTURA $  62.442
BOGOTA -REGION $  76.500
COMPRAS $  50.500
VIDA NOCTURNA $  70.650
GASTRONOMIA $  72.000
EVENTOS $  85.000
RECREACION $  63.000
ECOTURISMO $  47.233

%6 El canal directo sucede cuando el prestador de servicio vende directamente al consumidor sin la presencia de entes externos o intermediarios.
57 Precio promedio por persona. No incluye transporte aéreo ni alojamiento.
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Los paquetes turisticos ofrecidos al publico que son mas costosos son aquellos que se encuentran en
los productos de eventos, gastronomia y vida nocturna; por el contrario, los productos religioso y de
ecoturismo son los més econdmicos ya que el acceso a estos es total o parcialmente gratuito.

El precio promedio por persona para ingresar a atracciones culturales y a lugares con atracciones
recreativas se encuentra entre $4.000 y $11.000.

Para realizar el siguiente cuadro se visitaron aproximadamente 500 paginas web de agencias de viajes
locales en paises latinoamericanos, donde se buscaron paquetes turisticos que ofrecieran a Bogota
como destino turistico. Dicha labor present6 varias dificultades debido a la falta de ofertas de la ciudad
en algunos de los paises que conforman el cuadro comparativo.

Cuadro N° 40. Venta de Bogota en otros paises. Comparativo con otros destinos, precio en doélares

por dia
PERU | MEXICO | ECUADOR | PANAMA | CHILE | ARGENTINA | VENEZUELA | PROMEDIO

Bogota 98 132 110 100 110

Lima 136 48 109 121 76 98

México DF 323 312 82 239

Quito 136 136

Ciudad de

Panama 92 296 124 75 81 134
Santiago de

Chile 216 66 303 58 97 75 136

Buenos Aires | 184 165 60 62 69 38 105

Caracas 97 94 96

Dentro del andlisis de la comercializacion de la ciudad de Bogota a nivel internacional, que se realizo
comparando el precio en ddlares por dia, se puede observar que el precio diario promedio de Bogota
estd por debajo México, Quito, Santiago de Chile y Ciudad de Panama, lo cual le permite ser
competitiva en un mercado internacional.

Es de anotar que en la busqueda realizada para completar el anterior cuadro, se observé que tienen

mayor promocion internacional las ciudades de Cartagena, San Andrés y Santa Marta con el producto
de sol y playa que la ciudad de Bogota como capital del pais.
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4.3.6. Estrateqgia, estructura vy relacién de las empresas

4.3.6.1. La cadena productiva del turismo en Bogota - Cundinamarca
4.3.6.1.1. Marco conceptual

Antes de iniciar el desarrollo de este capitulo es conveniente presentar un breve marco para la
cadena de valor desde la competitividad y el concepto de producto turistico que se adoptara para
avanzar en la caracterizacion de la misma.

La cadena productiva turistica se refiere a toda la cadena vertical de actividades que intervienen en el
proceso de servuccion turistica; se utiliza para abarcar el continuum de procesos econdmicos
vinculados a una determinada produccién con generacion de valor.

El concepto de cadena de valor se encuentra asociado a una vision estratégica de empresa con el fin
de alcanzar beneficios mutuos para todos los eslabones de la cadena en forma individual, grupal y de
destino. Cadena de valor es” un conjunto interactivo de actores econémicos, articulados en diversos
procesos productivos desde la provision de materias primas, transformacion y comercializacion
basados en la demanda del mercado consumidor, bajo principios de competitividad, equidad y

sostenibilidad”>®

El vocablo cadena de valor ha sido tomado del “management empresarial”, al sefialar el efecto de la
globalizacion de los mercados y la necesidad de las empresas de optimizar sus estructuras de costos y
sus capacidades de innovacién productiva para mantener el posicionamiento competitivo en el
mercado. Derivado de ello, las empresas y los sectores productivos de las economias de los paises se
orientaron a la generacion de ventajas competitivas. Sin embargo, la evolucién de este proceso ha
ido transformando el concepto mismo de cadena de valor en el sentido de reflejar una realidad
dinamica. El disefio de una cadena de valor no puede ser visto desde una perspectiva estatica como la
vinculacién de proveedores y canales de distribucién para mantener una ventaja competitiva. Hoy, “la
ventaja competitiva es escurridiza y se requiere la continua desintegracion y reintegracion de las
organizaciones, con un reordenamiento frecuente de los activos estructurales, tecnoldgicos,
financieros y humanos.”(Charles Fine y otros; 2002)

Michael Porter plantea para la de cadena de valor las fuerzas que “determinan las nuevas opciones
para las empresas”:

- Presencia de nuevos y potenciales competidores.

- Las amenazas son permanentes por la capacidad de innovacion de estos competidores y
la posibilidad de que sustituyan las ofertas.

- Los proveedores de insumos a partir de su poder de negociacion, representan factores de
cambio al nivel de la estructura de costos y en consecuencia de la capacidad de fijar
precios rentables.

- La atencién a los clientes reales y potenciales, constituye la variable por excelencia del
negocio.

Las cadenas de valor son en esencia mecanismos de concertacion intersectorial, orientados a optimizar
la eficiencia y los mercados, pero de manera crucial resultan un factor de éxito para la pequefa y
mediana empresa, en su esfuerzo de produccion integral.

%8 Empresa Brasilera de Pesquisas Agropecuarias. EMBRAPA, 1999. Citado en Guia para la elaboracion de cadenas productivas locales PADER —
COLUDE. Bolivia 2005.
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El concepto de cadena se refiere a un producto o a un grupo de productos conjunto o ligados por el
uso, esto es, la actuacion de un conjunto articulado de actividades econdémicas integradas,
orientadas, en términos de mercado, a satisfacer las necesidades de la demanda.

El estudio de competitividad de Bogota con visiébn prospectiva, se propone definir la cadena
productiva bajo dos conceptos: los prestadores de servicios que propone la Ley 300 de 1996 59 y el
concepto de producto turistico.

Respecto al concepto de producto turistico, diferentes autores se han ocupado del tema. ®

El sector turistico,, ubicado en el sector terciario, interactia con los demas sistemas del pais y genera
una serie de efectos sociales, econémicos y ambientales, lo cual lleva al planteamiento de un sector
heterogéneo en su composicion, con relaciones directas entre los aspectos de infraestructura,
atractivos, de servicios y de organizaciones

Desde esta 6ptica el producto turistico es el resultado de una agregacién de actividades productivas y
servicios que involucra diferentes producciones como las gastrondmicas, de alojamiento, de guianza,

lo cual conlleva a establecer diferencia entre el microproducto ®1 referido en particular al generado
por las empresas en forma particular y al macroproducto considerado como una integracion de
insumos con un elemento fundamental: el atractivo. La mayoria de autores coinciden en afirmar que
es el recurso turistico el componente esencial del producto turistico. La inclusion de este elemento en
el andlisis, propone de inmediato el concepto de destino turistico como “el area geografica donde se

. . 1,02
localiza el atractivo.

Los estudios turisticos, incluyen en la dltima década la investigacion de los destinos a partir de analisis
de factores de competitividad y sostenibilidad, lo cual ha demostrado que la demanda se genera por
la atraccion hacia el producto destino que incluye diferentes microproductos.

Asegura Sessa, que en el turismo a diferencia de otras producciones provenientes de sectores como
el primario o incluso algunos del terciario, no hay oferta real de microproduccion en el mercado
internacional, ni es posible actuar en términos de una globalizacion real de los microproductos.

La Direccién de Turismo, DITUR, define el producto turistico como la ” combinaciéon de un atractivo
con unas facilidades entendidas estas como vias, aeropuertos servicios publicos, hoteles guias
transporte etc.” esto es un concepto amplio que involucra los componentes de atractivo turistico,
planta turistica o prestadores de servicios turisticos, infraestructura y superestructura. También
relaciona el producto con su caracter competitivo y anota que esta “se refiere no solo a la calidad del
recurso sino a los factores que lo diferencien y lo hagan deseable para el turista. Entre estos factores
se incluyen la accesibilidad, la infraestructura, la planta turistica, la relaciéon calidad / precio, la
seguridad, la imagen y la calidad de la superestructura.”®

%9 Ley 300 de 1996, Articulo 62: Prestadores de servicios turisticos: agencias de viajes y turismo, mayoristas y operadores; establecimientos de
alojamiento y hospedaje; operadores de congresos y convenciones; arrendadores de vehiculos; oficinas de representaciones turisticas; empresas
promotoras y comercializadoras de proyectos de tiempo compartido; establecimientos de gastronomia, bares y negocios similares, calificados
como establecimientos de interés turistico, guias de turismo; empresas captadoras de ahorro para viajes y servicios turisticos prepagados;
empresas de turismo de interés social; empresas de servicios de truismo especializado.

% Diccionario Turistico. Compilador Arg. Jorge Valencia Caro: “1.Es un producto compuesto por una serie de elementos tangibles e intangibles que
generan satisfaccion turistica, que a efectos de consumo por parte del turista, ocurre en varias etapas sucesivas y temporalmente variadas.
(JIMENEZ.86)

2. " El conjunto de bienes y servicios que son utilizados para el consumo turistico por grupos determinados de consumidores " (OMT.98).

3. El Instituto Interamericano de Turismo (1998): " una oferta de servicios que se venden al viajero".

4." Para el turista es aquel que cubre una experiencia de viajes desde que sale de su residencia hasta que

regresa. Experiencia Turistica Integral " (OYARZUN-SZULEWICS.2002)

5. " Cada uno de los servicios que se ofrecen en el mercado turistico " (FOG.2003)”

51 Sessa Alberto. Produccion Turistica y productos Turisticos. Contribuciones a la Economia. 2004

52 DITUR. TURISMO Y DESARROLLO: COMPROMISO SOCIAL. Politica de Competitividad, Mercadeo y Promocién Turistica de Colombia

% Op cit
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Asi las cosas, se hace referencia al producto del destino turistico con el objeto de construir el perfil de
la cadena productiva béasica del turismo, y se analiza como algo integrado al atractivo, constituido por
la sumatoria de los elementos antes mencionados.

A partir de lo anterior se propone la definicibn de la cadena de valor constituida por las actividades
primarias relacionadas con el producto turistico. En primer término las que se comportan como insumo
de la produccion, en segundo, las de transformacion o aplicacion del proceso productivo y en tercer
lugar las de comercializacion. Complementa este enfoque el consumidor como actor de la cadena,
cuya caracterizacion se encuentra en el capitulo correspondiente a la demanda.

4.3.6.1.2. La situacion empresarial en Bogota

Uno de los principales cambios observados en la economia colombiana es la terciarizacién, medida por
su importante participacion en el PIB. Los servicios se consideran el motor de la economia, desde su
articulacion intersectorial y espacial. En el afio 2004, Bogota presentaba una estructura empresarial
en la cual predominaban las empresas del sector servicios con el 74% del total ®, situacion que se
mantiene desde el afio 2000.

El 65% del personal ocupado “en condiciones de empleo formal y de calidad” segin la Camara de
Comercio de Bogot4, de acuerdo con el Registro Mercantil se concentra en 12 actividades del sector
servicios. Es importante destacar que desde el punto de vista del tamafio, la microempresa solo
aporta el 14.2% del personal ocupado, mientras que la mediana y gran empresa lo hacen con el
61.7%. En cuanto a las ventas en la ciudad, la concentracion continda estando en el sector de los
servicios con el 63%.

En la ciudad, el 67%% de las empresas estan organizadas como personas naturales, ubicadas en el
99.8% como micro y pequefias empresas.®®

4.3.6.2. Lacadena productiva turistica en Bogota

Tal como se anot0 anteriormente, las metodologias para definir las cadenas productivas parten de la
clasificacion de las empresas como proveedores de insumos, empresas de transformacién y empresas
de comercializacion

La Camara de Comercio de Bogotd, recientemente ha adelantado la "Caracterizacion de las cadenas
productivas de manufacturas y servicios en Bogota y Cundinamarca 2005” a partir de las empresas
gue se encontraban en el registro mercantil en el afio 2004 y la Clasificacion Industrial Uniforme CIIU
Revisibn 3 y las empresas como proveedores de insumos, empresas de transformacion y
comercializacién. Las empresas se presentan por su tamafio y localizacion.

Este estudio incluye como proveedores de servicios o servicios asociados a la cadena como insumos,
los servicios de traslados y transporte en general®”, en la transformacién para la prestacion del
servicio los establecimientos de alojamiento, parques de diversiones, galerias de arte entre otros ®® y

84 Camara de Comercio de Bogota. EI Comportamiento Empresarial de Bogota 2004. Septiembre 2005

% camara de Comercio.

% Ley 905 de 2004:1. Mediana empresa: a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores, o b) Activos totales por
valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

2. Pequefia empresa: a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabaja-dores, ob) Activos totales por valor entre quinientos uno
(501) y menos de cinco mil (5.000) salarios minimos mensuales legales vigentes o,

3. Microempresa:a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores o, b) Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a
quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes o,

57 Servicios Asociados a la cadena como insumos: (Clasificacion Cl1U) Servicios de traslado aeropuerto y estaciones, Transporte Internacional e
Intermunicipal colectivo regular de pasajeros, Servicios de Transporte para Excursiones y Turismo, Transporte Maritimo y Fluvial de Pasajeros,
Transporte regular nacional e internacional de pasajeros por via aérea, Servicios de transporte multimodal, Transporte ferroviario de pasajeros.
%Transformacion en la prestacion del servicio: (Clasificacién Cl1U). Alojamiento en Hoteles, Hostales Apartahoteles, Centros Vacacionales y Zonas
de Camping, Actividades musicales teatrales y artisticas, Parques de diversiones y similares, Galerias de arte. Otras actividades de esparcimiento, y
otros.
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como comercio o canales de comercializacién del servicios a las agencias de viajes, servicios de guias
de turismo y servicios de asistencia al turista.

Asi las cosas, la cadena caracterizada por la CAmara de Comercio, presenta el 6.9% de las empresas
como proveedoras de insumos, el 72.1% en transformacion y el 21.6% en la comercializacion.

Esta entidad caracteriza, en el estudio mencionado, la cadena segin el tamafio empresarial, lo cual
arroja que el 87.9% son microempresas, el 9.1% pequefias, el 2,5% medianas y solo el 0.5%
grandes empresas.

Revisada la composicion de la cadena se observa que el 87.9% son microempresas; este porcentaje
como 100% se aplica asi: el alojamiento y servicios de esparcimiento (transformacion) esta
conformado por el 93.4% de microempresas y el transporte (insumos) presenta el 6.5%.

En este orden de ideas y a partir de las estadisticas del Registro Nacional de Turismo, para el afio
2005 la oferta de prestadores de servicios turisticos es la siguiente:

Cuadro N°© 41. Oferta de prestadores de servicios turisticos para el afio 2005

Prestador RNT RNT %
COLOMBIA | BOGOTA

Agencias de viajes y turismo 1791 664 37%
Establem'mlentos de alojamiento y 2978 244 8%
hospedaje
Guias de turismo 920 213 23%
Agencias de viajes operadoras 410 112 27%
Oflglr!as de representacion 205 82 20%
turistica
Agencias de viajes mayoristas 132 73 55%
Establecimientos de gastronomia,
bares y negocios similares de 276 44 16%
interés turistico
Operadores . profesional . de 138 37 279%
congresos, ferias y convenciones
Arrendadores de vehiculos 92 22 24%
Empresas promotoras de
proyectos de tiempo compartido 20 9 45%
y multipropiedad
Empresas comercializadoras de
proyectos de tiempo compartido 16 3 19%
y multipropiedad
Comp_anlas de intercambio 2 2 100%
vacacional
Empresas captadoras de ahorro
para viajes y empresas de 11 1 9%
servicios turisticos prepagados
Empresas promotoras y
comercializadoras de proyectos 5 1 20%

de tiempo compartido vy
multipropiedad

TOTAL 6996 1507
Fuente: Lista RNT 2005
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llustracién N° 2. Cadena productiva

INSUMOS:: Atractivos, Servicios,
Infraestructura, Superestructura

TRANSFORMACION

OTROS INSUMOS
RELACIONADOS
Turismo Especializado

COMERCIALIZACION

PRODUCTO
TURISTICO

CONSUMIDOR
FINAL

Cuadro N° 42. Clasificacion de prestadores segun propuesta para la
construccion del perfil de la cadena productiva

FACTORES DE PRODUCCION
(_ Insumos)

TRANSFORMACION

COMERCIALIZACION
( Destino al Consumidor Final)

Establecimientos de alojamiento

Agencias de viajes y turismo

Agencias de viajes y turismo

Comercializadoras de tiempo
compartido

Agencias mayoristas

Agencias operadoras

Arrendadores de vehiculos

Agencias operadoras

Operadores Profesionales de
Congresos Ferias y Convenciones

Representaciones Turistica

Operadores Profesionales de
Congresos Ferias y Convenciones

Empresas captadoras de ahorro para
viajes

Compaiiias de intercambio vacacional

Establecimientos de gastronomia de
Interés turistico

Guias de Turismo

clasificacion de los prestadores segln la propuesta para la construccion del perfil de la cadena
productiva se muestra a continuacion.

En este orden de ideas los eslabones de la cadena de prestadores de servicios turisticos quedan

esquematizados como sigue:

La
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llustracion N°© 3. Perfil de la cadena productiva del turismo

Proceso Productivo Participacién Empresarial
INSUMOS — 26.7%

TRANSFORMACION | e 38.2%

COMERCIALIZACION | == 35.1%

CONSUMIDOR FINAL

4.3.6.2.1. Caracterizacion de la cadena productiva

El Global of Competitiveness Report 1999, analiza las empresas a nivel mundial a partir de ocho
factores: apertura, gobierno, infraestructura, gerencia, tecnologia, finanzas, mercado laboral y
desarrollo institucional.

Garay ® afirma “La competitividad depende cada vez mas de la creacion de ventajas dinamicas
sustentadas en el conocimiento, el capital humano, la tecnologia, la innovacion, la diferenciacion y el
desarrollo de procesos productivos. Asi, los factores determinantes de competitividad dejan de ser
exclusivamente los relacionados con el costo de produccion y el precio de los bienes.”

Revisados estos factores y el estudio Pymes Un Reto a la Competitividad ° , se propone para el
andlisis de este capitulo tomar en consideracién los factores endégenos de las empresas turisticas
que pueden ser aplicados en este estudio, tales como:

ORGANIZACION EMPRESARIAL: Hace referencia a la forma como se encuentran organizadas las
empresas, esto es, si son personas naturales, presumiblemente con un escaso desarrollo
administrativo o si se encuentran organizadas como personas juridicas.

APERTURA: Desde 1990, en el pais se plantea la apertura econdmica, promoviendo la movilidad de
produccién hacia el exterior. Este factor revisa cémo la cadena productiva orienta sus esfuerzos a la
atencién de mercados extranjeros.

OPERACION: La cadena productiva turistica presenta una caracteristica muy importante cuando de
captacion de nuevos segmentos de mercado se trata, de aprovechamiento de economias de escala o
de adopcion de tecnologias de produccion: la operacion por parte de cadenas empresariales del orden
nacional o internacional. Dentro de esta variable de caracterizacion también se muestran algunos
indicadores de operacién como el indice y el porcentaje de ocupacién para la industria del
alojamiento.

5 Garay Luis Jorge, “Estructura Econémica Colombiana y Apertura Econémica 1994” citado por Beltran Pymes un Reto a la Competitividad.
™ pymes Un reto a la Competitividad. Beltran, Torres, Camargo, Bello. Universidad Externado de Colombia. 2004
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TECNOLOGIA: La relacion entre tecnologia y competitividad es cada vez mas evidente. Incluye las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones y su incorporacion en los procesos productivos.

CALIDAD Y NORMALIZACION: Ante la nueva orientacion de procesos de calidad, es necesario que
las empresas en sus procesos de produccién consulten procesos normalizados y exhiban ante el
mercado los sellos de calidad. No se debe olvidar que el consumidor esta cada vez méas informado y
sus niveles de exigencia son superiores.

FORMACION Y CAPACITACION: Elemento esencial para el desarrollo empresarial en lo que hace
referencia al proceso productivo, mercadeo, administracion, direccion del talento humano y finanzas.
Especial significado en las empresas turisticas tiene el multilinglismo en relacién directa con la
apertura empresarial. La situacion de la formacién y capacitacion se muestra en el apartado
correspondiente a factores de soporte.

EVOLUCION EMPRESARIAL. Hace referencia a dinamica empresarial medida por las nuevas
empresas que se incorporan y las inversiones en nuevos proyectos o en ampliaciones y
remodelaciones que el sector presenta.

4.3.6.2.2. Organizacién empresarial

En el aflo 2004, la Camara de Comercio de Bogota adelant6 la investigacion “El comportamiento
empresarial de Bogota 2004” donde analizé la informacion empresarial y en particular la actividad

economica “Hoteles y Restaurantes”

Se registran 14.276 empresas, de las cuales el 91.7% corresponde a personas naturales.

Cuadro N° 43. Empresas en la actividad “ Hoteles y restaurantes” Bogota

2004
TOTAL %
Personas naturales 13.087 91,7
Personas juridicas 1.189 8.3
Total empresas 14.276 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de CAmara de Comercio de Bogotad. Comportamiento Empresarial Bogota 2004”

La misma fuente indica que las empresas agrupadas en la categoria Hoteles y Restaurantes
"representan el 7.0% de las empresas bogotanas segun actividad y de éstas el 97.0% son
microempresas, el 2.4% son pequefias y el 0.6% se encuentran en la categoria de medianas y
grandes empresas. Un andlisis comparativo con el total de empresas de la ciudad, muestra que la
actividad hotelera y gastrondmica presenta un tamafio menor al promedio empresarial de la ciudad.
(Total ciudad: Microempresas, 86.2% , 10.3% pequefias, medianas, 2.6%)

™ La actividad econémica Restaurantes incluye todas aquellas empresas cuya descripcién asi aparece en el registro mercantil. Difiere de la
clasificacion que define la Ley 300 de 1996.
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Grafico N° 63 . Numero de hoteles y restaurantes segun tamafio - Pequefia empresa
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Grafico N° 64. Numero de hoteles y restaurantes segun tamafio - Micro empresa
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Grafico N° 65. Numero de hoteles y restaurantes segin tamafio — Mediana empresa
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Desde el punto de vista del valor de los activos los hoteles y restaurantes representan el 0.3% del
total de la ciudad; y las ventas aportan el 1% al total .

El Registro Nacional de Turismo de la DITUR, también aporta elementos de interés para caracterizar la
cadena. Es importante aclarar que algunas de las cifras se encuentran consolidadas por departamento,
lo cual conduce al andlisis para Cundinamarca incluido Bogoté.

Cuadro N° 44. Naturaleza juridica de los prestadores de servicios. Inscritos
en el RNT 2003

TIPO DE ORGANIZACION CUNDINAMARCA TOTAL NACIONAL
No. Prestadores | % |[No. Prestadores| %
Caja de compensacion 13 1.2 64 1.5
Empresa unipersonal 67 5.9 276 6.4
Entidad sin &nimo de lucro 13 1.2 48 1.1
Org. Eco. Solidaria 2 0.1 16 0.4
Persona natural 368 32.6 1985 46.0
Sociedad anénima 167 14.8 463 10.8
Sociedad de hecho 9 0.8 43 1.0
Sociedad en comandita 13 1.2 78 1.8
Sociedad limitada 464 41.1 1298 30.1
Otro 12 1.1 41 0.9
Total 1128 100.0 4312 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Informacién DITUR —RNT 2000 -2003

En este caso los prestadores de servicios turisticos, se encuentran constituidos como sociedad en un
58.0 %, lo cual aporta caracter organizacional a las empresas. Es de aclarar que esta cifra es
superior a la analizada a partir del registro mercantil, debido en gran medida, a la inclusién de
restaurantes que no son de interés turistico.

Cuadro N©° 45, Clases de establecimiento 2003

Cundinamarca Total Nacional
Principal 84.5 88.4
Sucursal 135 9.9
Otro 2.0 1.7
Total 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Informacion DITUR —RNT 2000 —2003

Las empresas, en una gran proporcién (84.5.0%) funcionan a partir de un solo establecimiento de
comercio, cifra que es menor para Bogota -Cundinamarca que para el promedio nacional.
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4.3.6.2.3. Apertura

A nivel nacional se observa un leve incremento de 2003 a 2004, en el nimero de agencias de viajes
gue movilizan turistas extranjeros, ( 22.1% vy el 25.4%)

En el caso de Bogota — Cundinamarca, se observa que se ubica en el promedio nacional para el afio
2003, con el 63.5%, concentrando sus acciones en los mercados de Estados Unidos, Espafia, Francia,
Argentina, Alemania, México y Venezuela.

Cuadro N° 46. Pais de origen de los turistas movilizados por las agencias de
viajes localizadas en Bogota y Cundinamarca 2003

ORIGEN
Frecuencia % ORIGEN Frecuencia 20|
ESTADOS UNIDOS 26,0 JHOLANDA 1,6
ESPANA 10,7 lPanAMA 1,6
FRANCIA 6,6 CUBA 1,2
ARGENTINA 5,8 ISRAEL 1,2
ALEMANIA 5,4 IREPUBLICA DOMINICANA 1,2
MEXICO 4,5 COSTA RICA 0,8
VENEZUELA 4,5 INORUEGA 0,8
ECUADOR 3,7 JuruGuAY 0,8
INGLATERRA 3,7 AUSTRALIA 0,4
EUROPA 2,9 IBOLIVIA 0,4
BRASIL 2,5 CHINA 0,4
ITALIA 2,5 IDINAMARCA 0,4
SUIZA 2,5 IEGIPTO 0,4
CANADA 2,1 [FinLANDIA 0,4
CHILE 2,1 GUATEMALA 0,4
PERU 2,1 JAPON 0,4

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Informacién DITUR —RNT 2000 —2003

Cuadro N° 47. Agencias de viajes, segun localizacion, que movilizan
turistas extranjeros 2003

Departamento Total prestadores Agencias que movilizan
turistas extranjeros
No. % No. %
Bogota y

Cundinamarca 468 37,5 104 375
Antioguia 146 11,6 24 8.7
Atlantico 43 3,4 4 1.4
Bolivar 54 4,3 21 7.6
Valle del Cauca 158 12,6 35 12.6
Otros 384 30,6 89 32.1
Total Nacional 1253 100,00 277 100
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la informaciéon DITUR —RNT 2000 —2003
Para los mercados extranjeros los productos mas vendidos son el de sol y playa y ecoturismo,
tendencia que se mantiene desde el afio 2000 en proporciones similares; productos que no son oferta
de la ciudad en ninguno de los casos. El producto de congresos y convenciones representa entre el
8.5% y el 11,5% del total de productos ofrecidos en el exterior por las agencias, cifras que son
compartidas con otros destinos nacionales.

Grafico N° 66. Productos turisticos mas vendidos por las agencias de viajes de destinos

internacionales 2000- 2004
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Fuente: Registro Nacional de Turismo. DITUR

Grafico N° 67. Productos turisticos mas vendidos por las agencias de viajes de destinos

internacionales 2000- 2004
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Antes de iniciar la revision del mercado de los establecimientos de alojamiento conviene analizar su
oferta y la evolucién de los indicadores de operacion.
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Grafico N° 68. Porcentaje de ocupacion Bogota - Nacional
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Fuente: Operacion Hotelera Cotelco. Elaboracion propia.

El analisis de la ocupacion hotelera para Bogotd, muestra como el porcentaje de ocupacion ha venido
en ascenso desde el afio 2000 (49.1% ) hasta el afio 2005 (68.5%) , niveles superiores a los
promedios nacionales que van de 40.8% a 54.0% en el mismo periodo. Mensualmente, la ciudad se
comporta en forma casi homogénea, frente a la ocupacion, salvo el mes de diciembre que presenta
los menores niveles de ocupacién.

La serie historica presenta las siguientes caracteristicas:
» niveles superiores al promedio nacional
» ascenso durante los 6 afios analizados
» comportamiento mensual sin mayores variaciones, excepto en el mes de diciembre .

Cuadro N° 48. Porcentajes de ocupacion

Afio Bogota Pais

2000 49,1% 40,8%
2001 54,4% 43,2%
2002 52,3% 45,2%
2003 61,7% 49,1%
2004 62,7% 51,2%
2005 68,5% 54,1%
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Gréfico N° 69. Porcentaje mensual de ocupacion 2005
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Fuente: Operacion Hotelera Cotelco. Elaboracion propia.

La composicion del mercado en los establecimientos de alojamiento en la ciudad presenta el 25.4%
(2004) de extranjeros alojados, siendo la ciudad la que presenta la mayor proporcion de turismo
receptivo dentro de la operacién hotelera, seguida por Cartagena (22.6% para el afio 2004). Es de
anotar que el promedio nacional se encuentra en niveles que oscilan entre el 10% y el 6.4% en los 5

afios analizados.

Cuadro N° 49. Huéspedes nacionales y extranjeros alojados en

establecimientos del RNT

2000 2001 2002 2003 2004
CIUDADES
N % | E % % N % E % N % E % N % E % N % E
BARRANQUILLA (92,46| 7,54 | 93,36 6,64 93,76 6,24 92,00 8,00 92,17 7,83
BOGOTA 71,53|28,47| 72,42 27,58 78,24 21,76 73,81 26,19 74,62 25,38
BUCARAMANGA |95,73| 4,27 | 96,59 3,41 97,33 2,67 96,38 3,62 96,98
CALI 83,38|16,62| 84,13 15,87 83,54 16,46 87,36 12,64 85,72 14,28
CARTAGENA 75,21|24,79| 75,00 25,00 88,56 11,44 80,66 19,34 77,36 22,64
MEDELLIN 90,13| 9,88 | 88,89 11,11 89,88 10,12 88,26 11,74 87,76 12,24
PEREIRA 95,95/ 4,05 | 97,49 2,51 98,33 1,67 97,32 2,68 97.00 3.0
SANTA MARTA ]91,12| 8,88 | 91,76 8,24 94,59 5,41 93,92 6,08 92.7 3.0
TOTAL NAL 89.90|10.10f 91.9 8.1 93.6 6.40 92.00 8.00 92.4 7.60

N: Huéspedes nacionales.
E: Huéspedes extranjeros.
Fuente. RNT Ditur. Elaboracién propia.
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Las empresas turisticas que orientan sus funciones al mercado extranjero presentan un ndmero
limitado y consideran que Bogotd cuenta con las potencialidades para lograr mayor promocion
internacional.

4.3.6.2.4. Operacion

Bogota cuenta con cadenas operadoras nacionales e internacionales en alojamiento, todas ellas
agrupando oferta de categoria en la ciudad. También, se encuentran algunos hoteles que operan bajo
marcas internacionales que proporcionan estabilidad y reconocimiento en el mercado y se estan
construyendo o se encuentran en proceso de disefio al menos nueve proyectos nuevos.

Cuadro N° 50. Cadenas hoteleras nacionales e internacionales

OPERACION
CADENA HOTELERA No. Establecimientos | No. de Habitaciones
Grupo Hoteles Limitada "?( Sheraton) 6 748
Hoteles Estelar S.A " 4 474
Cadena Royal * ( Radison) 6 649
Cadena Accor —Sofitel”® 1 99
Cadena Dann "® 4 402
Howard Johnsosn’’ 1 20
Intercontinetal ( Franquicia)”® 1 578
Melia ”° 1 53
Summit & 1 184
Hoteles Charleston® 2 122
Hilton ( Franquicia)®? 1 96
TOTAL 29 3.425

En la ciudad se encuentran 3.425 habitaciones operadas por cadenas nacionales e internacionales, que
corresponde al 45.0% de la oferta en la ciudad, de lo cual se derivan dos conclusiones destacadas:
calidad en un alto porcentaje de la oferta habitacional de la ciudad y gran tamafio de los
establecimientos operados por cadenas nacionales o internacionales (112 habitaciones por
establecimiento, siendo el promedio de la ciudad de 34 habitaciones por establecimiento).

Referente a las agencias de viajes, merece mencién en este aparte de la caracterizacion de la
operacion, la modalidad de agencias administradas que ofrece Aviatur, donde cada empresa es
independiente, pero los lineamientos de mercadeo y tecnologia los aporta la organizacion. En Bogota
operan 15 agencias bajo esta modalidad del total de 26 en el pais.®

Algunas agencias de viajes en la ciudad, operan bajo la modalidad de alianzas empresariales. Se
encuentran 7 grupos, con el 18.8% de la oferta registrada:

72 www ghlhoteles,com. Hotel Capital (215), Hotel Hamilton ( 41 ) Windsor House (127), Hotel Belvedere (38) Los Héroes ( 80) Four Points
Sheraton (247)
7 www Hotelesestelar.com : Hotel La Fontana (201 habitaciones), Suite Jones ( 92) Apartamentos Estelar ( 75) Hotel de la Feria (106)
7 www.hotelesroyal.com: Pavillon (37 habitaciones), La Boheme (66) Hacienda Royal (82) Hotel Andino Royal ( 70) Radisson Royal (251)
Bogota Royal (143)
s Sofitel: Victoria Regia (99 Habitaciones) ( Franquicia Accor )
8 www. hotelesdann.com: Dann Avenida 19 (144 habitaciones), Dann Norte (95), Dann Carlton (139) Casa
Dann Carlton (24)
" Howard Johnsosn Hotel Meaux, 20 habitaciones
8 Hotel Tequendama, 578 habitaciones
 Hotel Santafé Melia: 53 Habitaciones.
80 Hotel Bogota Plaza. 184 habitaciones.
81 Hoteles Charleston S.A.: Hotel Casa Medina 58 habitaciones, Hotel Charleston, 64 habitaciones
82 Cadena Hilton: Embassy Suites, 96 habitaciones
8 www.aviatur.com.co
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Cuadro N° 51. Grupos de agencias de viajes

NO. DE

GRUPO AGENCIAS
ESTRELLA 13
L™ ALIANXA 13
NOBEL 28
OVER 11
TOTAL 18
TRAVEL GROUP 39
VITA 38

TOTAL 160

FUENTE: Amadeus Colombia

También es importante destacar el factor de asociatividad de las empresas turisticas a partir de las

agremiaciones turisticas.

Cuadro N° 52. Establecimientos de alojamiento agremiados a Cotelco

Hab agremiadas Total oferta pais
Bogota Total pais Bogota Total pais
2000 3608 22172 7778 53347
2001 3653 21298 8177 54957
2002 4047 22950 8237 54272
2003 4580 24465 8237 54920
2004 4716 26640 8237 55417

Fuente: Cotelco. Operacién Hotelera

A la Asociacion Hotelera de Colombia - Cotelco, se encontraban afiliados 538 establecimientos con
4.716 habitaciones en el afio 2004, lo cual representa el 57% de las habitaciones registradas en

Bogota.

Las agencias de viajes agremiadas a Anato en la ciudad representan el 27.7% (235) de la oferta total
inscrita en el registro (849). Efectuando un comparativo entre las dos agremiaciones a partir del

namero de establecimientos se tiene que Cotelco agremia el 35.4% de los establecimientos.

Atendiendo la importancia que representa para la ciudad el turismo de congresos y convenciones, se
destaca que 113 de los salones para eventos, se encuentran ubicados dentro de los hoteles de la
ciudad con una capacidad de 13.719 sillas tipo auditorio. Complementa la oferta para eventos 30
recintos adicionales con 14.790 sillas, entre los que se destacan el Centro de Convenciones Gonzalo
Jiménez de Quesada y Corferias. (10.095) #

84 Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Bogot4 Sede de Eventos. 2005
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4.3.6.2.5. Tecnologia

La caracterizacion tecnoldgica se inicia por la utilizacion de equipos de computo, el aprovechamiento
de tecnologias de comunicacion por parte de los prestadores de servicios turisticos, las inversiones en
tecnologia y sus fuentes de recursos.

Cuadro N°© 53. Utilizacién de equipos de computo por parte de los
prestadores de servicios turisticos.

UTILIZACION )
SN o EQUIPOS DE UTILIZACION DE INTERNET
COMPUTO % %
2003 2004 2003
ATLANTICO 73,9 73,9 68.5
ANTIOQUIA 83,7 83,7 82.2
BOLIVAR 81,4 81,4 71.1
CUNDINAMARCA 78,4 79,8 74.8
VALLE DEL CAUCA 77,4 77,4 73.7
TOTAL
63.4 66,3 50.8

Fuente: RNT. DITUR Elaboracién propia.

Se observa que en los dos afios analizados el porcentaje de utilizacion de equipos de computo ha
aumentado, y en forma particular en Bogota — Cundinamarca, los departamento restantes que se
detallan en el cuadro, como referentes de comparacién por su desarrollo turistico, han permanecido
constantes, aunque el porcentaje de utilizacion en el caso de Antioquia y Bolivar es bastante superior
al promedio. Se desataca el hecho de los altos niveles de utilizacion de Internet por parte de las
agencias mayoristas y de viajes y turismo, en contraposicién con el de los establecimientos de
alojamiento que alcanza solo niveles del 33.7%

Cuadro N° 54. Uso de internet por parte de los prestadores de servicios

turisticos

PRESTADOR 2003 2004
AGENCIA DE VIAJES MAYORISTA 91.4 92,6
AGENCIA DE VIAJES OPERADORA 66.1 62,9
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO 87,7 85,4
ARRENDADOR DE VEHICULOS 57,1 81,8
CAPTADORA DE AHORRO 90,0 100,0
COMPANIA DE INTERCAMBIO VACACIONAL 50,0 90,0
COMERCIALIZADOR TIEMPO COMPARTIDO 0,0 0,0
PROMOTOR TIEMPO COMPARTIDO 100,0 100,0
PROMOTOR Y COMERCIALIZADOR TIEMPO COMPARTIDO 100,0 100,0
ESTABLECIMIENTO ALOJAMIENTO 36,0 33,7
ESTABLECIMIENTO GASTRONOMIA 21,7 27,8
REPRESENTACION TURISTICA 93,5 86,8
OPERADOR DE CONGRESOS 73,3 82,5
TOTAL 59,8 58,1

Fuente: DITUR. Elaboracion propia
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Cuadro N° 55. Aprovechamiento de tecnologias de comunicaciéon 2003

comercio comercio
DEPTOS electrénico | electronico [promocién trqnsfer_encnas Ninguna
con con y ventas financieras
. Otra TOTAL
clientes |proveedores
ANTIOQUIA 26,3 21,9 19,9 23,0 8,1 0.8 100.0
BOLIVAR 28,2 16,5 20,0 18,4 16,0 0.9 100.0
CUNDINAMARCA 26,8 21,4 20,6 17,7 12,8 0.7 100.0
ATLANTICO 24,0 18,9 22,3 15,4 18,9 0.5 100.0
VALLE 26,2 20,5 19,1 16,2 17,0 1.0 100.0
TOTAL NAL. 23,7 16,9 18,0 15,5 24,2 1.7 100.0

Fuente: RNT. DITUR Elaboracién propia.

La utilizacién de los equipos tecnoldgicos esta orientada en Bogota — Cundinamarca en un 47.4% al
comercio electrénico con clientes y a la promocion y ventas, lo cual aporta a las empresas
competitividad frente a la demanda.

Cuadro N° 56. Inversiones en tecnologia y fuentes de recursos 2003

% de FUENTE DE RECURSOS PARA LA INVERSION
empresarios
Departamentos ue invirtié
. i loai Recursos Recursos
en tecnologia propios ( %6) del crédito (%20)
CUNDINAMARCA 31,9 93,7 6,3
ANTIOQUIA 32,4 91,2 8,8
ATLANTICO 26,1 87,5 12,5
BOLIVAR 32,8 90,5 9,5
VALLE DEL CAUCA 34,3 92.0 8.0
TOTAL 29,5 89,3 10,7

Fuente: RNT. DITUR Elaboracién propia.

Se observa que la inversién en tecnologia se adelanta solo por cerca del 30.0% de los empresarios en
el pais y los departamentos detallados, muestran una proporcién similar. La inversién en tecnologia
es financiada en un alto porcentaje con recursos propios; se analiza ante esta situacion la inexistencia
de una linea de crédito especifica para estas inversiones.

Es importante hacer mencion al programa de Reservas Hoteleras que adelanta Cotelco y al sistema
Amadeus soporte para las reservas en agencias de viajes.

En el primero, se encuentran actualmente inscritos 33 hoteles de categoria en la ciudad. Se destaco
en la caracterizacion de la operacién, el aumento en las reservas a través de representaciones o del
sistema de reservas, lo cual permite agilidad y confiabilidad al cliente final o a las empresas
transformadoras y comercializadoras en la cadena productiva.
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Cuadro N° 57. Gestidon de reservas hoteleras

2000 2001 2002 2003 2004
Directa
Representacién 79.8% 66.9% 61.1% 61.1% 55.4%
Agencia de Viajes 3.4 9.8 3.0 7.7 14.5
Aerolinea 6.5 6.6 7.6 10.1 1.3
Sistema de Reserva 7.3 6.1 7.0 3.8 2.9
3.0 10.1 21.4 17.3 15.8

Fuente: Operacion Hotelera Cotelco

Como resultado de la evolucion de la operacién por la utilizacién tecnolégica para reservas de servicios
de alojamiento, se analiza a partir de la Operacién Hotelera de Cotelco, como la gestion de reservas
adquiere mayor preponderancia por las representaciones o el uso del sistema de reservas.

En cuanto al sistema Amadeus, el siguiente cuadro muestra el posicionamiento del mercado que
tienen los grupos empresariales a partir del nimero de segmentos (ruta) ofrecido por medio del
sistema

Cuadro N° 58. Niumero de segmentos de reservas abril 2005 — mayo 2006

Bogota
Market Rank
Grupo Gran Total
A B C D

ESTRELLA 1 3 9 13
L~ALIANXA 2 12 20 34
NOBEL 1 3 6 24 34
OVER 3 12 11 28
TOTAL 1 2 13 16
TRAVEL GROUP 3 10 6 19
VITA 4 6 5 13 28
Subtotal 7 19 50 96 172
OTRAS AGENCIAS 2 11 33 179 225
Gran Total 9 30 83 275 397
Produccién (Segmentos) > 50000 | 10000 a 50000 | 5000 a 10000 | 0 a 5000

FUENTE: Amadeus Colombia

A este servidor para reservas aéreas se encuentran afiliadas 397 agencias de viajes, lo que
representa el 60.0 % de la oferta registrada de las agencias de la clase viajes y turismo ( solo se
mencionan éstas por la funcién que asigna la Ley 300/96); la estadistica se presenta detallada por
grupos empresariales y segmentos de utilizacion del servicio por trayecto de viaje aéreo.. El 90.0% de
las agencias se ubican en los menores segmentos de utilizacién (hasta 10.000 reservas afio) Yy sin
duda, en los rangos mayores tienen representacion las agencias que conforman grupos empresariales.
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4.3.6.2.6. Calidad y normalizacion.

En el capitulo correspondiente a la normalizacion de empresas turisticas, se describe lo
correspondiente a las Normas Técnicas Sectoriales con que cuenta el sector empresarial para sus
operaciones, competencias laborales y sostenibilidad.

Actualmente, se encuentran certificados sobre estos parametros guias de turismo, agencias de viajes y
establecimientos de alojamiento en la ciudad.

En relaciéon con la certificacion hotelera, una de las normas que representa mayor atraccion para los
empresarios es NTSH - 006, que permite obtener categoria representada por estrellas, lo cual aporta
una posicion de mercado. Actualmente la ciudad posee 4 hoteles categoria 5 estrellas y otros
establecimientos se encuentran en proceso de aplicacién de la norma. Cotelco ha desarrollado
programas de capacitacion y asesoria para que sus afiliados apliquen a la categorizacion.

Respecto a la certificacion de las agencias de viajes, las normas de atencion al cliente y servicios de
reservas han sido utilizados por las 8 agencias de viajes certificadas actualmente, de las cuales 2
adicionaron su certificacion mediante la norma de disefio de producto turistico.

Las normas de la familia ISO son otro apoyo para la certificacion de los establecimientos de
alojamiento y agencias de viajes, en la ciudad ya se encuentra oferta de alojamiento y agencias de
viajes certificadas por la norma 1SO 9002.

12 guias de turismo también se encuentran certificados como prestadores de servicios turisticos en la
ciudad.

4.3.6.2.7. Evolucién empresarial

La DITUR anota que, a nivel nacional, en el periodo de noviembre 2003 a febrero de 2006, “entraron
en funcionamiento 45 nuevos establecimientos de alojamiento, con un total de 1.289 habitaciones;
mientras que 70 establecimientos hicieron remodelaciones o ampliaciones, de las cuales resultaron
314 habitaciones nuevas y 2.007 habitaciones remodeladas”®®

Bogotd presenta 3 nuevos establecimientos de alojamiento en este lapso con 107 habitaciones y
remodelaciones de 530 habitaciones (24% del total) en 7 establecimientos.

Grafico N° 70. Habitaciones nuevas y remodeladas 2003- 2006

Habitaciones nuevas y remodeladas
2003 - 2006*
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Fuente: Grupo de Investigaciones-DITUR
*Cifras a febrero

8 Boletin Sistema de Informacién Turistica 002, Direccién Nacional de Turismo. Mincomercio. Marzo 2006
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Grafico N°© 71. Habitaciones nuevas y remodeladas segun departamento 2003- 2006
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Fuente: Grupo de Investigaciones-DITUR

* Cifras a febrero

Entre enero y febrero de 2006, se inscribieron 39 prestadores de servicios turisticos, distribuidos de la

siguiente forma:

Cuadro N° 59. Prestadores de servicios turisticos inscritos entre enero 'y

febrero de 2006 a nivel nacional

TIPO PRESTADOR CANTIDAD
Empresa promotora y comercializadora de proyectos de 1
tiempo compartido y multipropiedad

Arrendador de vehiculos 7
Oficina de representacion turistica 14
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones 7
Agencia de viajes mayorista 3
Estgblecjmienjto_de gastronomia, bares y negocios similares 18
de interés turistico

Agencia de viajes operadora 39
Agencia de viajes y turismo 44
Establecimiento de alojamiento y hospedaje 127
Total 260

FUENTE: DITUR
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4.3.6.3. Analisis de los prestadores de servicios turisticos ubicados en Bogota

4.3.6.3.1. Cifras de prestadores segun Registro Nacional de Turismo

La informacién oportuna para la toma de decisiones en el sector turistico de Bogota, como en el resto
del pais, se vale del Registro Nacional de Turismo como una herramienta para el permanente
monitoreo del comportamiento de las empresas prestadoras de servicios turisticos. Bogota cuenta con
un total de 1507 prestadores de servicios turisticos, es decir, con un 22% del total del pais.

Cuadro N° 60. Comparativo de prestadores turisticos Bogota vs. Colombia segun listado RNT a

dic de 2005
Prestador RNT RNT %
COLOMBIA | BOGOTA

Agencias de viajes y turismo 1791 664 37%
Establecimientos de alojamiento y

hospedaje 2978 244 8%
Guias de turismo 920 213 23%
Agencias de viajes operadoras 410 112 27%
Oficinas de representacion

turistica 205 82 40%
Agencias de viajes mayoristas 132 73 55%

Establecimientos de gastronomia,
bares y negocios similares de

interés turistico 276 44 16%
Operadores profesional de

congresos, ferias y convenciones 138 37 27%
Arrendadores de vehiculos 92 22 24%

Empresas promotoras de
proyectos de tiempo compartido
y multipropiedad 20 9 45%
Empresas comercializadoras de
proyectos de tiempo compartido

y multipropiedad 16 3 19%
Compaifiias de intercambio
vacacional 2 2 100%

Empresas captadoras de ahorro
para viajes y empresas de
servicios turisticos prepagados 11 1 9%
Empresas promotoras y
comercializadoras de proyectos
de tiempo compartido y
multipropiedad 5 1 20%

TOTAL 6996 1507
Fuente: RNT a dic de 2005 — DITUR

En el cuadro de la parte superior, se puede observar el nimero de cada uno de los prestadores a nivel
nacional comparativamente con los existentes que prestan servicio en la ciudad de Bogota, dichos
prestadores son los legalmente reconocidos por el Gobierno Nacional para prestar servicios de
turismo.
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4.3.6.3.2. Prestadores de servicios turisticos agremiados en Bogota

Actualmente en el pais, existen tres agremiaciones turisticas principales : Cotelco (Asociacion Hotelera
de Colombia), Anato (Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo) y Acodrés (Asociacién
Colombiana de la Industria Gastrondmica), las cuales reinen a los hoteles, agencias de viajes y
restaurantes respectivamente, que brindan prestigio institucional al prestador dandole un valor
agregado no solo por dicho prestigio sino por los diferentes servicios de los cuales se puede ver
beneficiado como son la capacitacién, el intercambio comercial, las alianzas estratégicas, entre otros,
adicionalmente de la defensa de sus intereses como afiliados.

A continuacion se realiza un comparativo con base en las cifras del RNT en Bogota y las cifras de las
diferentes agremiaciones que da como resultado que del total de los 1137 prestadores entre hoteles,
agencias de viajes (mayoristas, viajes y turismo y operadoras) y establecimientos gastronémicos, solo
el 30% del total estan agremiados.

Cuadro N° 61.Comparativo de prestadores turisticos Bogota RNT vs. cifras

gremios
PRESTADOR EN BOGOTA CANTIDAD|AGREMIADOS % DE
EN EL RNT PRESTADORES
AGREMIADOS
AGENCIAS DE VIAJES 849 265 31%
ESTABLECIMIENTOS DE
ALOJAMIENTO Y HOSPEDAJE 244 74 30%
ESTABLECIMIENTOS DE
GASTRONOMIA, BARES Y
NEGOCIOS SIMILARES DE
INTERES TURISTICO 44 0 0%
TOTAL 1137 339 30%

Fuente: RNT. DITUR y listado de afiliados de Cotelco, Anato y Acodres. Elaboracion propia.

Cabe anotar que en el caso de los establecimientos gastronémicos, se consideran de interés turistico
solo aquellos que cumplen con los requisitos establecidos en el decreto 2395 de 1999 que al ser
complementados con los requisitos del gremio (ACODRES) no cumplen el estandar para ser afiliados,
de ahi que se muestre que ningun establecimiento incluido en el RNT esté agremiado.

4.3.7. Anadlisis de la triada regional

El andlisis de ciertos factores asociados a la competitividad, determina la forma en que tales factores
pueden incidir en la competitividad del turismo y en la forma en que el turismo modifica 0o genera
externalidades positivas para el afianzamiento de los mismos y de su impacto en el desarrollo de la
ciudad.

Es asi como el compromiso civico, la calidad de vida y la seguridad ciudadana, fijan principios de
realidad sobre los cuales disefiar planes de accidon que tengan en cuenta los recursos institucionales,
territoriales y sociales de la ciudad, para poner en marcha una politica publica para el fomento del
turismo. Sin embargo, el turismo como actividad econdmica y social, propiciara condiciones y
relaciones de intercambio que a su vez, pueden modificar los factores mencionados.

Dicha interdependencia, exige el reconocimiento del turismo como una actividad compleja, que a su
vez se enmarca en un escenario complejo, en la que es posible combinar enfoques y recursos de muy
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diversas maneras, donde confluyen desde la economia y el papel del Estado, hasta las condiciones de
orden social, politico y cultural.

Quiere decir, que el turismo incide en el logro de objetivos de desarrollo, asociados a la calidad de
vida, el compromiso civico, la seguridad ciudadana y la conectividad, a la vez que estos determinaran
las, debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas para la actividad.

4.3.7.1. Conectividad aérea

Desde el afio 2000 la demanda de pasajeros que ingresan a Bogotd por via aérea, se ha ido
incrementando sustancialmente tanto a nivel nacional como internacional.

4.3.7.2. Operacion nacional

La operacidon aérea nacional ha mostrado un comportamiento oscilante en los Ultimos 5 afios. El
incremento de pasajeros aéreos a nivel nacional ha sido del 2.2% promedio anual, observando que en

el afio 2003 declind en un 5,2% y repuntd nuevamente en el afio 2004 con un incremento del 5.9%,
y posteriormente en el 2005, solo crecié un 3.4%.

Cuadro N° 62. Llegadas de pasajeros nacionales al terminal aéreo —
Aerocivil 2000-2005 — Variacion anual

LLEGADAS NACIONALES - EDR
" Variacion Variacion
ANO PAX Absoluta Relativa
2000 2.621.044
2001 2.690.350 69.306 2,6%
2002 2.807.958 117.608 4,4%
2003 2.661.802 -146.156 -5,2%
2004 2.817.797 155.995 5,9%
2005 2.914.306 96.509 3,4%

Fuente: Boletines Aerocivil por aeropuerto. Juan Pablo Suérez.

Por empresas, en abril de 2006 Avianca ofrecié el 39,6% del total de las sillas nacionales, seguida de
Aerorepublica que ofrecio el 29,2% y Sam que ofrecid el 11,7%. Con respecto a abril de 2005, Avianca
incrementd la oferta de sillas en la operacion nacional en 15,12%, mientras que AerorepuUblica
incrementd su oferta en 29,49%. Avianca fue la empresa con mejor nivel de ocupacion en abril de
2006, alcanzando el 70,9%, seguida de Satena que tuvo el 67,3% y Sam con el 64,3%. En abril de
2006 Avianca disminuy6 el nivel de ocupacién de sus aeronaves en 3,26 puntos porcentuales, con
relacion al mismo mes del afio anterior, mientras que Sam lo disminuyo en 2,89 puntos porcentuales y
Aerorepublica en 7,39 puntos porcentuales®.

8 Boletines y estadisticas Aerocivil a mayo 2006. Cifras operacionales. Operacién nacional - http://www.aerocivil.gov.co/
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Grafico N° 72. Llegadas de pasajeros nacionales al terminal aéreo — Aerocivil 2000-2005

Llegadas de Pasajeros Nacionales al Terminal Aéreo
por Afio 2000- 2005

2.950.000 4
2.900.000 A
2.850.000

2.800.000

2.750.000 A

2.700.000

2.650.000

2.600.000 -

2.550.000 +

2.500.000 A

2.450.000 - T T T T T

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Fuente: Boletines Aerocivil por aeropuerto. Juan Pablo Suérez.

4.3.7.2.1. Movimiento de pasajeros nacional

Cuadro N° 63. Oferta vs. demanda pasajeros nacionales por empresa

Diciembre 2005
T et | oparT | Poiies | vwparr | oo
TOTAL 1.279.063 | 100,0%0 836.512 100,00% | 65,40%
Avianca 505.382 39,5% 359.898 43,02% 71,2%
Aerorepublica 381.496 29,8% 228.448 27,31% 59,9%
Sam 142.853 11,2% 97.506 11,66% 68,3%0
Aires 113.719 8,9% 61.002 7,29% 53,6%
Satena 107.105 8,4% 75.768 9,06% 70,7%
A. Antioquia 28.508 2,2% 13.890 1,66% 48,7%
West 0,0% 0,00%
Informacién provisional diciembre 2005
Fuente: Empresas aéreas

151



Cuadro N° 64. Pasajeros nacionales por aerolinea

; . dic 05/ dic 04 Ene-dic 05 / Ene-dic 04
Aerolineas dic-05

% Var Con. Var* % Var Con. Var*
Avianca 286.121 8,89 3,29 16,89 6,20
Aerorepublica 199.606 5,26 1,41 -4,03 -1,07
Sam 81.904 7,24 0,78 3,36 0,36
Satena 70.317 19,25 1,60 4,23 0,38
Aires 51.610 -4,25 -0,32 0,12 0,01
A. Antioquia 13.890 86,09 0,91 53,31 0,65
Inter 0 -100,00 0,00 -100,00 -0,72
West 0 -100,00 -8,58 -68,29 -4,94

Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino.
*: Contribucion a la variacion puntos porcentuales

Cuadro N° 65. Pasajeros nacionales Aeropuerto Eldorado por empresa

Aerolineas dic-05 dic 05 / dic 04 Ene-dic 05 / Ene-dic 04

% Var Con. Var* % Var Con. Var*
Avianca 261.173 12,72 5,68 18,90 8,39
Aerorepublica 153.788 4,06 1,16 -3,49 -0,99
Sam 46.422 -7,28 -0,70 -1,84 -0,17
Satena 35.229 18,49 1,06 5,40 0,34
Aires 28.692 -5,58 -0,33 0,06 0,00
Inter 0 -100,00 0,00 -100,00 -0,61
West 0 -100,00 -5,63 -72,98 -3,53

Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino.
*: Contribucion a la variacién puntos porcentuales

Con relacion a diciembre de 2004, Avianca presenta a diciembre de 2005 un incremento del 12,72%
en el nimero de pasajeros movilizados a través del Aeropuerto Eldorado, mientras que los pasajeros
movilizados por Aerorepublica tuvieron un incremento del 4,06%.

En el periodo enero-diciembre de 2005, con relacion a igual periodo de 2004, Avianca presentd un
incremento de 18,9% en los pasajeros nacionales movilizados a través de Eldorado.
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Grafico N° 73. Pasajeros nacionales por aeropuerto 2005

Total salidos y total llegados 7.756.875

900.000
800.000 -
700.000

600.000
500.000 O SALIDOS

400.000 - m LLEGADOS
300.000 -

200.000
100.000
o -H

Total salidos Bogotéa 2.904.722
Total llegados Bogota 2.914.306

Cuadro N° 66. Pasajeros nacionales por aeropuerto 2005

SALIDAS LLEGADAS

BOGOTA 2.904.722 2.914.306
CALI 836.271 829.519
RIONEGRO 786.137 803.389
CARTAGENA 445.314 436.835
BARRANQUILLA 354.017 351.095
SAN ANDRES 295.893 297.837
MEDELLIN 322.467 333.545
BUCARAMANGA 240.485 243.697
PEREIRA 217.988 218.527
SANTA MARTA 186.376 187.348
CUCUTA 133.287 129.461
MONTERIA 137.219 135.930
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4.3.7.3. Operacion internacional

A nivel internacional, se puede observar que entre el afio 2000 y 2005, hay una fluctuacion de
pasajeros bastante marcada entre los afios 2002 y 2004, ya que en el 2003 disminuy6 en 1.3% la
llegada de pasajeros con respecto al 2002 que se recuperd en un 12.7% en el 2004, arrojando un
incremento promedio del 6.6%.

Cuadro N° 67. Llegadas de pasajeros internacionales al terminal aéreo —
Aerocivil 2000-2005 — Variacién anual

LLEGADAS INTERNACIONALES - EDR
~ Variacion Variacion

N PAX Absoluta Relativa
2000 902.908
2001 948.558 45650 5,1%
2002 960.830 12272 1,3%
2003 948.357 -12473 -1,3%
2004 1.068.591 120234 12,7%
2005 1.232.143 163552 15,3%

Fuente: Boletines Aerocivil por aeropuerto. Juan Pablo Suérez.

Durante el mes de abril de 2006, las aerolineas ofrecieron 549.094 sillas, cifra superior en 22,03% a
las sillas ofrecidas en abril de 2005. De éstas fueron ocupadas 374.402 sillas, generando una
ocupacién del 68,19%, la cual es superior en 4,51 puntos porcentuales a la registrada en el mismo
mes del afio anterior. En el periodo enero-abril del presente afio, se presenté un incremento del
18,01% en las sillas ofrecidas, asi como una disminucién de 0,44 puntos porcentuales en el nivel de
ocupacién, con relacién a igual periodo del 2005.

Durante abril de 2006, Avianca ofreci6 el 43,1% del total de las sillas disponibles en vuelos regulares
internacionales, mientras que Copa ofrecid el 9,2% y American Airlines el 8,6%. De las empresas con
mayor participacion en el mercado, las que mas incrementaron la oferta de sillas con relacion a abril
de 2005, fueron Aeropostal (40,36%), Copa (28,73%) y Avianca (22,69%).

Durante abril, de las empresas que mayor oferta de sillas presentaron en la operacién internacional,
los mejores niveles de ocupacion los presentaron Air France (89,04%), Iberia (84,4%), Continental
(82,4%) y Copa (74,8%). En abril, los mayores incrementos en el nivel de ocupacion, con relacién al
mismo mes del afio pasado, fueron logrados por Air France y American Airlines, con incrementos de
24,31 y 16,31 puntos porcentuales respectivamente®’.

87 . L - : ; > ) L
Boletines y estadisticas Aerocivil a Mayo 2006. Cifras operacionales. Operacion Internacional - http://www.aerocivil.gov.co/
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Grafico N° 74. Ocupacion por empresa — Operacion Internacional abril 2005 — abril 2006

Ocupacién por Empresa - Operacion Internacional
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Fuente: Boletines Aerocivil. Operacién Internacional. Boletin mayo 2006.

En abril de 2006, con relacion a las principales zonas geogréficas, el mayor incremento de sillas se
presenté en rutas hacia y desde Europa (37,19%) y hacia y desde Centro América (32,51%). Asi
mismo, se presenté un incremento del 18,68% en las sillas ofrecidas en rutas internacionales hacia y
desde Norte América, con relacion a abril del afio anterior. Durante abril, las mejores ocupaciones se
presentaron hacia y desde Europa (76,52%) y hacia y desde Norteamérica (74,23%). EI mayor
incremento del nivel de ocupacion, con respecto a abril de 2005, se presentd en las rutas hacia y
desde islas del Caribe, con un crecimiento de 4,52 puntos porcentuales en el nivel de ocupacion,
mientras que en las rutas desde y hacia Centro América, el nivel de ocupacién disminuyé en 0,03
puntos porcentuales. %

Gréfico N° 75. Llegadas de pasajeros internacionales al terminal aéreo — Aerocivil 2000-2005
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Fuente: Boletines Aerocivil por aeropuerto. Juan Pablo Suarez.

88 Ibid 2.
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Cuadro N° 68. Oferta vs. demanda pasajeros internacionales por empresa —
diciembre 2005

Diciembre 2005
T et | e | aenes [ 2o PR [
[TOTAL 573.993 100,0% }421.869 100,00% |73,50%
lAvianca 251.993 [43,9% [191.694 45,44%  |76,1%
IAmerican 61.538 10,7% [48.462 11,49% [78,8%
Copa 53.888 9,4% 40.705 9,65% 75,5%
Continental 23.101 4,0% 18.233 4,32% 78,9%
Iberia 19.488 3,4% 15.457 3,66% 79,3%
lAerorepublica  |19.376 3,4% 7.145 1,69% 36,9%
Air France 16.864 2,9% 13.478 3,19% 79,9%
IAeropostal 14.534 2,5% 9.411 2,23% 64,8%
Air Comet 13.792 2,4%  [7.932 1,88% 57,5%
Lan Chile 12.296 2,1% 8.848 2,10% 72,0%
Delta 11.036 1,9% 7.908 1,87% 71,7%
Lan Peru 9.360 1,600 [5.514 1,31% 58,9%

Fuente: Aerocivil, 2005

Cuadro N° 69. Oferta vs. demanda pasajeros internacionales por empresa-

2006

cweresa [ Sl | o6 Paserod o | Tae

ocup.
Lacsa 9.300 1,6% [7.426 1,76% |79,8%
Mexicana 8.250 1,4% [6.519 1,55% |79,0%
Air Madrid 7.748 1,3% [5.294 1,25% |68,3%
Aires 7.653 1,3% [3.548 0,84% 146,4%
Taca 7.440 1,3% [6.074 1,44% |81,6%

Aer. Argentinas|5.730 1,0% |3.650 0,87% [63,7%
Air Canada 5.724 1,0% |[4.056 0,96% [70,9%

Varig 5.598 1,0% [4.399 1,04% |78,6%
Lloyd Boliviano [5.228 0,9% [3.637 0,86% [69,6%
Cubana 2.046 0,4% [1.077 0,26% [52,6%
TAME 1.820 0,3% [1.300 0,31% |[71,4%
Otras 190 0,0% 102 0,02%  [53,7%

Informacién provisional Diciembre 2005. La variacion en la ocupacion
estd expresada en puntos porcentuales.

Fuente: Empresas Aéreas, 2006.
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Cuadro N° 70. Pasajeros internacionales por aerolinea

. . dic 05 / dic 04 Ene-dic 05 / Ene-dic 04

Aerolineas dic-05 % Var Con. Var* % Var Con. Var*
Avianca 165.067 15,65 6,56 14,57 6,39
American 48.462 11,49 1,47 12,55 1,44
Copa 41.697 46,52 3,89 33,21 3,04
Continental 18.233 2,20 0,12 14,85 0,68
Iberia 15.457 103,52 2,31 18,97 0,81
Air France 13.478 46,56 1,26 28,01 0,94
Aeropostal 9.411 -2,77 -0,08 26,62 0,59
Lan Chile 8.558 -1,77 -0,05 -1,50 -0,03
Air Comet 7.932 2,33 1,37
Delta 7.528 -21,64 -0,61 1,73 0,05
Lacsa 7.426 -27,85 -0,84 2,75 0,07
Aerorepublica 7.138 127,25 1,17 -37,94 -0,13
Mexicana 6.519 -15,89 -0,36 3,08 0,07
Taca 6.074 11,86 0,19 32,67 0,49
Lan Peru 5.514 96,16 0,79 131,24 0,72
Otras aerolineas 25.164 -26,07 -2,60 5,68 0,50

Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino.
*: Contribucion a la variacion puntos porcentuales

Entre enero y diciembre de 2005, Avianca incrementé en 14,57% los pasajeros internacionales
transportados con relacién a igual periodo del afio anterior y contribuy6 con 6,39 puntos porcentuales
a la variacion del total de pasajeros internacionales.

Por su parte, Copa incrementd en 33,21% los pasajeros internacionales movilizados en el mismo

periodo.

En este periodo es importante resaltar el incremento de los pasajeros movilizados por Air France y Lan
Pert en 28,01% y 131,24% respectivamente.

Cuadro N° 71. Pasajeros internacionales por pais

Paises dic-05 dic 05 / dic 04 Ene-dic 05 / Ene-dic 04

% Var Con. Var* % Var Con. Var*
Estados Unidos 159.320 12,49 5,19 13,97 5,47
Espana 39.431 100,14 5,79 44,52 3,46
Panama 37.655 41,04 3,22 23,62 2,09
Venezuela 30.749 -3,67 -0,34 16,39 1,42
Ecuador 19.998 -4,57 -0,28 7,37 0,52
Peru 14.616 9,68 0,38 15,83 0,67
México 14.063 5,41 0,21 16,03 0,61
Francia 13.626 48,16 1,30 28,77 0,96
Brasil 9.952 23,26 0,55 22,49 0,60
Argentina 8.419 5,91 0,14 35,36 0,81
Costa Rica 7.872 -47,55 -2,09 -20,83 -0,69
Otros 37.957 14,97 1,45 11,92 1,06

Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino.
*: Contribucion a la variacion puntos porcentuales
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En diciembre de 2005, los pasajeros movilizados hacia y desde Estados Unidos representaron el
40,47% de los pasajeros internacionales, mientras que los movilizados hacia y desde Espafia
comprendieron el 10,02% y se incrementaron en un 100,14%, con relacion a diciembre de 2004,
aportando 5,79 puntos porcentuales a la variacion del total de pasajeros internacionales.

Cuadro N° 72. Pasajeros internacionales por aeropuerto 2005

SALIDAS Y LLEGADAS

RIONEGRO 216.014 207.857
CALI 205.537 200.892
BARRANQUILLA 86.115 82.846
CARTAGENA 85.161 87.912
PEREIRA 37.798 38.955
SAN ANDRES 30.045 23.478
BUCARAMANGA 13.020 12.533
ARMENIA 10.174 7.273
MANIZALES 7.751 5.756
CUCUTA 4.066 3.398
SANTA MARTA 3.502 3.257
MONTERIA 1.759 1.332
OTROS 2.092 1.854

Grafico N° 76. Pasajeros internacionales por aeropuerto 2005

Total salidas 1.977.693
Total llegadas 1.909.656
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Total salidas Bogotéa 1.274.259
Total llegadas Bogota 1.232.313
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Cuadro N° 73. Comportamiento oferta y demanda pasajeros - transporte

regular
PERIODO OPERACION NACIONAL OPERACION INTERNACIONAL
Afio Mes SILLAS PASAJEROS | NIVEL DE SILLAS PASAJEROS| NIVEL DE
OFRECIDAS| A BORDO |OCUPACION| OFRECIDAS | ABORDO | OCUPACION
Enero 1.194.512 823.439 68,94% 526.175 400.525 76,12%
Febrero 1.015.073 670.096 66,01% 426.883 287.152 67,27%
Marzo 1.117.797 743.315 66,50% 480.520 320.256 66,65%
Abril 1.026.112 670.203 65,31% 449.973 286.505 63,67%
2.005 Mayo 1.047.350 712.268 68,01% 474.619 313.346 66,02%
Junio 1.082.057 761.786 70,40% 513.505 369.693 71,99%
Julio 1.228.278 861.390 70,13% 557.070 448.619 80,53%
Agosto 1.206.493 846.098 70,13% 503.824 386.887 76,79%
Septiembre| 1.091.344 703.992 64,51% 446.190 296.653 66,49%
Octubre 1.174.018 746.814 63,61% 501.531 342.599 68,31%
Noviembre| 1.153.326 734.705 63,70% 501.858 342.180 68,18%
Diciembre | 1.279.063 836.512 65,40% 573.993 421.869 73,50%
Informacion provisional diciembre 2005
Fuente: Empresas aéreas

4.3.7.4.

Proyecto de concesiéon del aeropuerto Eldorado Bogota

La concesion del aeropuerto internacional Eldorado, busca posicionar a Bogotd como una de las
mejores ciudades de América del Sur para realizar negocios e inversiones en la regién. Segun datos de
la CAF, la ciudad ha mejorado su posicion competitiva, pasando del puesto 16 al 13 entre 40 ciudades
de América Latina. Pero para seguir en esta via, debe contar con las condiciones adecuadas para la
conectividad aérea tanto de carga como de pasajeros. Por ello, el Gobierno nacional decidié ampliar la
cobertura del principal terminal aéreo del pais, dado que su capacidad se ha venido saturando,
llegando a 7,8 millones de pasajeros y 477 mil toneladas de carga en el 2004.

Cuadro N° 74. Trafico carga (toneladas)

Ranking Ciudad Aeropuerto 2004 | 2003
1 Bogota Eldorado 477 463
2 Sao Paulo Guarulhos 450 431
3 Santiago Arturo Merino 269 250

Benitez
4 Buenos Aires Ezeiza 175 141
5 Lima Jorge Chévez 171 160
6 Sao Paulo Viracopos 160 -
7 Quito Mariscal Sucre 128 118
8 Rio de Janeiro Antonio Carlos 123 115
Jobim

Fuente: Direccién de Estudios e Investigaciones, CAmara de Comercio de Bogota, noviembre de 2005

Bogota ocupa el primer lugar en transporte de carga, convirtiéndose en una de las principales puertas
de entrada y salida de bienes y servicios en el continente. El hecho de estar ubicado relativamente
cerca de los aeropuertos de USA, lo convierte en un destino competitivo para el comercio con el
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principal socio econémico de la regién. Esta situacion contribuye a que este aeropuerto financie en
buena parte la operacién y mantenimiento de los 78 aeropuertos que funcionan en el pais.

De acuerdo con el proyecto de concesion, se espera “ampliar la capacidad de area del terminal de
pasajeros en 2.5 veces; la de bodegas para carga en 1,9 veces y la de posiciones para aeronaves en
2,4 veces”®

Cuadro N° 75. Trafico pasajeros (millones)

Ranking Ciudad Aeropuerto 2004 | 2003
1 Sao Paulo Guarulhos 13,8 12,6
2 Sao Paulo Viracopos 13,7 12,1
3 Brasilia Juscelino 10,6 7,5

Kubitscheck
4 Bogotéa Eldorado 7,8 7,3
5 Rio de Janeiro Antonio Carlos 6,5 5
Jobim
6 Caracas Caracas 6,3 51
7 Santiago Arturo Merino 6 5,6
Benitez
8 Buenos Aires Aeroparque 5,5 4,6

Fuente: Direccion de Estudios e Investigaciones, Camara de Comercio de Bogota, noviembre de 2005

Bogotéa ocupa el cuarto lugar en nimero de pasajeros por encima de Rio de Janeiro, Caracas, Santiago
y Buenos Aires, si bien como cita el informe de la CAmara de Comercio de Bogota, son considerados
por los inversionistas como los mejores aeropuertos de América el de Santiago y Miami, de acuerdo
con la encuesta adelantada por la revista América Economia en el 2004. Sin embargo, la tasa
aeroportuaria de Eldorado, tanto para pasajeros como para aeronaves, es de las mas costosas de
América Latina.

Actualmente operan 5 aerolineas nacionales y 20 internacionales (Avianca y Aerorepublica también
cubren itinerarios internacionales). Segun la Aeronautica Civil, “el transporte aéreo regular de
pasajeros en Colombia muestra un crecimiento del 6.2 por ciento, durante el afio 2004, en el ndmero
de pasajeros, al movilizar la cifra 11,02 millones de pasajeros; a nivel internacional, 3,32 millones de
pasajeros movilizados (tasa de crecimiento 12,9%) y en el mercado doméstico, 7,69 millones de
pasajeros (crecimiento del 3,4%). Segun estudios del perfil de pasajeros, el 50% de estos pasajeros,
lo hace con fines turisticos, entonces, 5,5 millones de personas colombianas requieren de los servicios
de estas dos industrias”90.

Cuadro N° 76. Aerolineas que operan en el aeropuerto Eldorado

No. NACIONALES INTERNACIONALES
1 AeroRepublica Aerolineas Argentinas
2 Aires Air Canada
3 Avianca Air France
4 Sam Air Madrid
5 Satena Air Comet
6 American
7 Aeropostal
8 Taca
9 TAME

8 camara de Comercio de Bogot4, CARCE. El aeropuerto internacional Eldorado: una plataforma estratégica para el comercio exterior de Bogota y
Cundinamarca”. Bogota, noviembre de 2005.
90 Aeronautica Civil. Memorias simposio: el transporte aéreo y el turismo en Colombia. Bogota, enero de 2005.
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10 Continental
11 Conviasa
12 Copa
13 Cubana
14 Delta
15 Iberia
16 Lacsa
17 Lan Chile
18 Lan Peru
19 Lloyd Boliviano
20 Mexicana

Fuente: Elaboracién propia con base en datos Aerocivil, 2006.

La concesion del aeropuerto Eldorado prevé su administracién, modernizacion, expansién, operacion,
explotacion comercial y mantenimiento, incluyendo las areas de terminales de pasajeros, carga
nacional e internacional, aviacion, edificio administrativo, torre de control y areas complementarias,
con un plazo total de 17 afios, que incluye dos fases la primera de las cuales es por un valor total,
segun prepliegos de julio del 2005, de 408 millones de ddlares, previendo mejoras en el puente aéreo
de Avianca®™. En este proyecto no entraran las dos pistas de despegue y aterrizaje, dado que ya estan
en concesidn y solo seran devueltas al Estado hasta el afio 2016.

Cuadro N° 77. Concesion aeropuerto Eldorado

. L, Plan de

p Situacion actual . L, Incremento

Area modernizacion
Terminal de pasajeros 54.000 mt 2 133.875 m? 2,5 veces
Puentes de abordaje 21 33 1,6 veces
Posiciones totales 31 55 1,8 veces
Check- in counters 80 144 1,8 veces
Parqueadero de 31.924 m? 58.924 m? 1,8 veces
vehiculos
Area de bodegas 35.900 m? 68.000 m? 1,9 veces
Posiciones de aeronaves 11 26 2,4 veces

Fuente: Direccion de Estudios e Investigaciones, Camara de Comercio de Bogota, noviembre de 2005

Con esta reforma, se espera que Bogota cuente con uno de los mejores aeropuertos de América
Latina, logrando mayores indices de competitividad para el afio 2010, cuando se prevé finalice la
primera etapa.

4.3.8. Conectividad terrestre, grados de articulacion interurbanas, urbano —
regionales

4.3.8.1. Plan Maestro de Movilidad

Dadas las probleméaticas de congestidn, contaminacion y deterioro de la malla vial, entre otros, a partir
del POT, se establecid la necesidad de disefiar un plan maestro de movilidad, que definiera una
estrategia de largo plazo, que diera cuenta de los flujos externos de movilidad de personas y de carga;
gue aportara a la construccion de una ciudad abierta y desconcentrada; que fortaleciera la
construccion de un territorio urbano regional mas equilibrado orientado a consolidar el area urbana,
limitar la conurbacion, mejorar la productividad sectorial y aumentar la competitividad de la region
Bogota — Cundinamarca. Dicho plan busca conformar un “transporte urbano — regional integrado,

%! |bid, Camara de Comercio, noviembre, 2005.
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eficiente y competitivo, en operacion sobre una red jerarquizada y a regular el trafico en funciéon de
los modos de transporte que la utilicen” % .

El plan maestro propone la creacion de redes peatonales: Red Universitaria (conecta universidades
como la Nacional, Javeriana, Piloto, Gran Colombia y otras instituciones localizadas en los ejes de las
calles 45 y 39); Red Deportiva (conecta el Jardin Botanico y los parques Salitre y Simén Bolivar); Red
Cultural del Centro Histérico de la Candelaria y otras redes en zonas de recreacion, actividades
culturales, etc. con el objetivo de incentivar formas de desplazamiento més sostenibles y que aporten
al mejoramiento de la calidad de vida de la ciudad.

El subsistema de transporte hace parte del sistema de movilidad de la ciudad, para lo cual a partir del
POT, se cred el plan maestro respectivo. Este subsistema esta compuesto por transporte multimodal,
el cual incluye a Transmilenio; el tren de cercanias; el transporte publico colectivo; el transporte
particular y la bicicleta. Adicionalmente se incluyen los terminales de pasajeros, las ciclorrutas y los
estacionamientos de vehiculos automotores y de bicicletas.

Se prevé la interconexién con el aeropuerto Eldorado en el cual se dispondra de un intercambiador
para usuarios de los diferentes modos de transporte. Como complemento se dispondra de
intercambiadores modales que permitan la conexion entre el sistema Transmilenio y el transporte
colectivo.

4.3.8.2. Conectividad interna Distrito Capital

Segun datos de la Secretaria de Transito y Transporte, actualmente en Bogota hay aproximadamente
un milléon de vehiculos particulares los cuales transportan tan solo el 20% de los viajeros que se
generan en la ciudad. El 64% de los viajes se realiza a través de transporte publico colectivo con
20.000 vehiculos aproximadamente (las rutas urbanas tienen un recorrido completo medio de 49,2 km
con un minimo de 11,9 km y maximo de 90,4 km.) y el 16% restante entre el sistema de transporte
masivo Transmilenio y el transporte publico individual®®* Segun el Plan Maestro de Movilidad, el
sistema colectivo-masivo transporta mas del 75% de los pasajeros y solamente contribuye al 26% de
la congestién; el vehiculo particular moviliza casi al 19.6% de los viajeros y contribuye con el 42% de
la congestién; los taxis movilizan menos del 5% de los viajeros y contribuyen con mas del 31% de la
congestion de la ciudad®

Segun la encuesta de Movilidad adelantada por la Alcaldia Mayor de Bogota, la poblacion bogotana
utiliza mayoritariamente el transporte publico; en segundo lugar se desplaza a pie; y en tercer lugar
utiliza el vehiculo privado. El transporte publico, colectivo y masivo, tiene mayor cobertura que el
vehiculo particular.

92 Ibid, Alcaldia Mayor de Bogot4, 2006.
9 Secretarfa de Transito y Transporte de Bogota. Datos sistema de movilidad, 2006.
9 Alcaldia Mayor de Bogot4. Resumen ejecutivo Plan Maestro de Movilidad, Bogota, 2006.
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Gréafico N° 77. Medios de transporte utilizados
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Fuente: Plan Maestro de Movilidad, 2006.

Las distancias recorridas por la poblacion bogotana para llegar al trabajo desde sus respectivas
localidades, demuestra que Ciudad Bolivar, Usme y San Cristobal presentan los mayores recorridos,
entre 11 y 18 kilometros; Suba y Kennedy se presentan como las segundas zonas con mayores
recorridos ( entre 9,8 kms y 11 kilometros).
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Fuente: Encuesta de Movilidad, 2005.

De acuerdo con el Plan Maestro de Movilidad, el transporte colectivo es ineficiente puesto que hay
sobreoferta, una buena parte del parque automotor es viejo y opera en malas condiciones, generando
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mayor congestion, accidentalidad, contaminacion y alta concentracion con poca eficiencia, dado que
dicho sistema estéa subutilizado.

Con relacion a la oferta de parqueaderos por localidad, la Secretaria de Transito y Transporte lleva
registros que permiten determinar el comportamiento de la ciudad en este aspecto, encontrandose
gue zonas como Puente Aranda, Chapinero, Santafé y Usaquén son las de mayor oferta:

Gréafico N° 78 . Parqueaderos por localidad
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos Secretaria de Transito y Transporte, Bogota, 2005.
Grafico N° 79. Cupos parqueaderos por localidad
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos Secretaria de Transito y Transporte, Bogota, 2005.

De otra parte, la malla vial de la ciudad, segun datos del IDU, se encuentra en un 75% en mal estado,
generando sobrecostos en transporte, tiempos y mayor contaminaciéon atmosférica.
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4.3.8.3. Conectividad Bogota- sabana:

El tren de cercanias ha sido un proyecto impulsado por varias entidades a partir de un convenio
interinstitucional firmado entre el Ministerio de Transporte, la Gobernacion de Cundinamarca, la
Alcaldia de Bogotd, los municipios de Sabana Centro y Ferrovias. Segin el estudio adelantado por la
firma Steer Davies & Gleave para el PNUD, actualmente un porcentaje considerable de personas que
habitan los municipios cercanos a la ciudad, dependen econémicamente de las actividades que se
desarrollan en el centro urbano, convirtiendo a las poblaciones pequefias en “ciudades dormitorio”,
todo lo cual genera la necesidad de contar con sistemas de transporte masivo mas eficaces que
permitan una integracién regional mas arménica. Los municipios mas poblados y que por lo tanto se
verian mayormente beneficiados con este proyecto, son Zipaquira, Facatativa, Chia, Madrid, Funza y
Cajica.

Con el tren de cercanias se ha previsto el desarrollo de dos lineas férreas desde Facatativa y Zipaquira
con destino a la Estacién de la Sabana®™. Como complemento a este tren de cercanias, se prevé la
construccion de terminales satélite de transporte de pasajeros, proyecto que lidera el Terminal de
Transportes de Bogota con el apoyo del Comité Sectorial de Movilidad y espacio publico, del cual hace
parte el IDU.

La ciudad cuenta con el Tren de la Sabana el cual se ha constituido en uno de los principales
atractivos turisticos de la ciudad. Este hace un recorrido partiendo desde la Estacién de la Sabana, la
cual esta situada en el centro de la capital, llegando hasta Cajica y Zipaquira. Parte a las 7:30 de la
mafiana y regresa a las 6:00 de la tarde. Si bien es un programa interesante, carece de servicios de
calidad gastronémica y de una oferta variable de actividades durante el recorrido, que le permita
generar mayores valores agregados al producto.

La ciudad cuenta con un terminal de transporte intermunicipal, ubicado en el centro occidente de la
ciudad, el cual entré en operacién en el afio de 1984 en el que actualmente funcionan mas de 50
empresas de transporte interurbano. En el funciona un punto de informacién turistica de la ciudad y
servicios complementarios de gastronomia, almacenes, bancos, entre otros. Cuenta con cinco médulos
distribuidos segun las zonas geogréaficas del pais a las cuales le presta servicios: médulo amarillo: sur
del pais; azul: oriente y occidente; rojo: norte del pais y lugares en Suramérica; verde: servicio de
taxis interdepartamentales; y morado: llegada de pasajeros.

De otra parte, la ciudad cuenta con una via alterna a través del corredor Chia - Mosquera - Girardot
con una extension de 161 kildbmetros, que provee una ruta de la via Bogoté - Silvania - Girardot, para
el desplazamiento de transito automotor hacia el suroccidente de Colombia, conectando a la ciudad
con centros urbanos que ofrecen una gran variedad de atractivos de nivel local y regional para la
poblacidn bogotana.

La via Bogota — Medellin conecta la ciudad con el noroccidente del departamento, zona que cuenta
con una gran oferta turistica de lugares de esparcimiento para la poblacién de la capital. Este corredor
se conecta con la Sabana Norte, generando circuitos turisticos de gran demanda de fin de semana.

% Ibid, Secretaria de Transito y Transporte, Subsistema transporte, Bogot4, 2006.
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4.3.8.4. Conectividad terrestre Bogota — region

Entre nodos urbanos (Villavicencio, Ibagué y Tunja); con principales sitios de interés turisticos de la
zona de influencia del Distrito Capital.

La ciudad se conecta con Villavicencio a través de la red nacional de vias troncales que se identifica
como ruta 40 transversal, la cual viene desde Buenaventura, pasando por Ibagué, Bogota,
Villavicencio hasta Puerto Carrefio en los Llanos orientales. ElI tramo Bogot4 — Villavicencio fue
remodelado entre 1994 y 1998 e incluyé la construccion de 25 puentes con una longitud de 2,3
kilometros y cinco tuneles, lo cual permitid6 una mayor facilidad de intercambio comercial entre el
centro y el oriente del pais, con una distancia de aproximadamente 120 kilémetros que se recorren en
no mas de dos horas. Esta obra ha permitido el acercamiento con el departamento del Meta y en
materia turistica se ha generado un mayor flujo de demanda desde la capital hacia los Llanos
orientales, aprovechando el alto potencial con que cuenta esta region en turismo rural, de aventura y
de turismo cultural. Las condiciones actuales de la via en general son buenas, si bien se presentan de
manera periddica obstrucciones por deslizamientos de tierra dadas las condiciones geoldgicas de la
zona. Ya hay algunos tramos de la via que requieren mantenimiento, por los hundimientos que se
presentan. (ver mapa Bogota y su entorno regional No.4).

De otra parte, Bogota se conecta con Ibagué a través del corredor Bogota-Buenaventura, que
constituye la via mas importante entre el centro, occidente y sur del pais. Actualmente esta en
ejecucién la doble calzada y la salida de la ciudad se ha visto beneficiada con las obras del sistema
Transmilenio que permiten una mayor accesibilidad hacia y desde la ciudad hacia esa parte del pais.
Existe una gran y permanente afluencia de personas de la ciudad que se desplazan hacia este
corredor turistico, aprovechando el cambio de clima a pocas horas de la capital. Con el mejoramiento
de esta via, se logra ademas una mayor conectividad con la zona cafetera que ofrece actualmente una
gran alternativa de descanso a partir del producto turistico rural.

Por ultimo, la via Bogota — Tunja con una distancia de 120 kilémetros, en general ha tenido un buen
mantenimiento y actualmente, se construye la doble calzada cuya meta final es llegar hasta la ciudad
de Sogamoso. Esta via conecta a la capital con el nororiente del pais, promoviendo corrientes
turisticas hacia las zonas de Villa de Leyva y Paipa, principalmente. (ver mapa Bogot4 y su entorno
regional No.4).

4.3.8.5. Movimiento de pasajeros por via terrestre

De acuerdo con las cifras presentadas por el Terminal de Transporte de Bogotéa, en el 2005 cerca de
14 millones de pasajeros se movilizaron hacia y desde distintos lugares de Colombia.

Del Terminal de Transporte de Bogota salieron en el afio 2005 9'369.527 pasajeros, e ingresaron
4'394.168, para un total de 13 millones 763.695 viajeros entre enero y diciembre.

En igual periodo el complejo manejo la operacion de 2'764.480 vehiculos de transporte de pasajeros,
de los cuales 1'139.539 automotores salieron y 1'624.941 llegaron a sus instalaciones.

El afio anterior el promedio mensual de pasajeros que viajé a distintos puntos del pais desde el
Terminal de Transporte de Bogotéa fue de 780.794, mientras que el de automotores llegd a 94.962.

El promedio diario fue de 25.670 viajeros y 3.122 vehiculos.

Entre tanto, el promedio mensual de personas que ingresé a Bogota por el Terminal fue de 366.181 y
el diario de 12.206 pasajeros.
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En lo relacionado con los vehiculos, la entidad registro la llegada de 135.412 automotores por mes y
de 4.514 por dia.

Es importante destacar que estas cifras correspondientes al afio 2005 son superiores a las registradas
afios anteriores, lo que demuestra una tendencia positiva en el transporte terrestre, lo cual favorece y
es un indicador favorable para la actividad turistica del pais. Dentro de las razones que contribuyeron
al gran flujo de viajeros se encuentran las mejores condiciones de seguridad que registra el pais desde
hace tres afios y los trabajos de modernizacion del complejo.

Por otro lado el balance de la Terminal muestra que en esta ocasion la temporada vacacional de final y
comienzo de afio fue una de las mejores de los Gltimos tiempos.

Al respecto, el informe de la entidad revela que el viernes 30 de diciembre de 2005 se registraron
cifras récord de operacion.

Ese dia salieron del Terminal 5.390 vehiculos y 107.327 viajeros. El récord anterior se habia registrado
un afo atras, el 30 de diciembre de 2004, con 5.274 automotores y 104.039 pasajeros.

Con relacién a los afios anteriores se ve una tendencia positiva gracias al incremento del nimero de
pasajeros movilizados. En el 2002, en el Terminal de Transporte de Bogota, se movilizaron 4.8
millones de pasajeros en 926.684 salidas de vehiculos. En el 2003 se movilizaron 6.6 millones en 1
millon se salidas de vehiculos, mientras que en el 2004 fueron 11 millones, aproximadamente, los
pasajeros movilizados.

Dentro de los principales destinos de los viajeros que utilizan el Terminal de Transportes de Bogota se
encuentran ciudades y municipios cercanos como Villavicencio, Tunja, Sogamoso, Ibagué, Girardot y
Neiva, con algunas variaciones dependiendo de las festividades programadas a lo largo y ancho del
territorio nacional.

Otro punto importante respecto a la movilizacion por via terrestre es el tema relacionado con las
caravanas turisticas, programa que inicié6 en octubre de 2002. Para el 2004 se habian realizado 435
caravanas, 204 rutas seguras y se ha recorrido mas de 160.000 kilémetros por toda el pais.

Adicionalmente se movilizaron por las carreteras 193.101.304 personas en 48.275.326 vehiculos seguin
los registros en los peajes.

De acuerdo con las cifras entregadas por la Policia de Carreteras, por la Direccion de Turismo y por
Cotelco, en el 2002 pasaron por los peajes 33,5 millones de personas, mientras que en el 2003 fueron
80.4 millones, lo que significd un incremento del 142%.

Comportamiento de pasajeros segun flujo del Terminal de Transporte

Cuadro N° 78. Llegadas de pasajeros a Bogota — 2003 — 2005

2003 2004 2005
ENERO 580.862 816.348 579.933
FEBRERO 263.893 553.137 260.984
MARZO 248.203 387.127 391.657
ABRIL 280.567 520.900 292.844
MAYO 252.923 446.570 320.827
JUNIO 595.399 419.538 349.015
JULIO 361.335 383.140 468.271
AGOSTO 336.650 194.936 296.874
SEPTIEMBRE 191.883 201.477 388.272
OCTUBRE 266.888 170.097 299.932
NOVIEMBRE 306.140 175.111 314.433
DICIEMBRE 347.647 212.422 500.943

Fuente: Boletines IDCT. Juan Pablo Suarez
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Grafico N° 80. Llegadas de pasajeros a Bogota — 2003 — 2005
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Fuente: Boletines IDCT. Juan Pablo Suarez

De acuerdo con los datos entre los afios 2003 y 2005, a Bogota entran entraron en promedio 360.477 personas
por afio, donde el 2004 es el afio de mayor afluencia de personas a la ciudad.

Se puede observar que los picos de entrada a la ciudad son en los meses de vacaciones tanto al principio y
mediados del afio

4.3.9. Compromiso civico

En este apartado se examinan las condiciones sociales que determinan las relaciones entre ciudadania,
sociedad civil (individuos organizados para un fin: ONG”s, por ejemplo) y Estado, de cara a los
objetivos de desarrollo de la ciudad y, particularmente, en el campo de la competitividad turistica. Si
bien los estudios en este campo son recientes, en la actualidad son reconocidos los vinculos entre la
capacidad de accion colectiva y el desarrollo econémico.

Capital social y compromiso civico

El capital social comprende un conjunto de relaciones sistémicas que crean o no condiciones para la
accion colectiva organizada, las cuales pueden estimular o desestimular el desarrollo econémico. En el
marco de esta aproximacion el compromiso civico da cuenta del respeto a normas sociales, que
pueden estar asociadas al orden legal o social. “Una manera fecunda de analizar la dialéctica de
individualizacion y socializacion subyacente al desarrollo humano nos ofrece el concepto de capital
social, entendido como la trama de confianza y cooperacion desarrollada para el logro de bienes

publicos”®.

En Colombia y particularmente para el caso bogotano, vale la pena retomar los estudios adelantados
por Sudarsky®” en los que se sefiala que el capital social comprende, como modelo tedrico, el complejo
vinculo que entre cultura, economia y politica, facilita o no las posibilidades de desarrollo de
determinada sociedad. El clientelismo, la confianza institucional, la institucionalidad, son elementos
gue diferencian las sociedades y que, dependiendo de los modos en que regulan y distribuyen los

% Lechner Norbert. Desafios de un Desarrollo Humano: Individualizacién y Capital Social. BID. 1999. PP 1.
9 Ibid, Sudarsky.
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bienes publicos, crean condiciones para la generacion de riqueza. Esto tiene implicaciones directas en
los modos de produccidon y estratificacion social: “La estructura simbdlica entra a limitar la
potencialmente infinita variedad de soluciones a tales tensiones-dicotomias-predicamentos y asi
permitir que los miembros de una misma sociedad tengan unas reglas de operacién y confianza
compartidas: las reglas de interaccién social. Estas reglas determinan qué es y qué no es aceptable en
la interaccion social y le permite a la gente actuar de manera tal que no se le considere un extrafio y
que la interaccién entre actores sea fluida y predecible”®. En este sentido, la construcciéon de una
cultura ciudadana se compone de los siguientes elementos: la sociedad civil, la participacion
ciudadana, el capital social y el elemento precontractual de la vida social, 0 sea los mecanismos de
definicion de las unidades de confianza en la sociedad®.

En afios recientes y a partir de la Constitucién Politica de 1991, la sociedad colombiana parece
encaminarse en una direccion distinta, generando una mayor cultura ciudadana, promoviendo
mayores espacios de participacion y control social y construyendo una cultura politica que va por
encima de un sistema de prebendas clientelistas o en funcion de la redencion de beneficios
particulares. En este sentido Bogota ha demostrado en pocos afios, un cambio gradual de
comportamiento de sus pobladores, generando un proyecto politico de ciudad que ha sido ejemplo a
nivel internacional.

llustraciéon N° 4. Relacion entre el capital social y el crecimiento econémico

Relacién entre el capital social y el crecimiento econémico

Cooperacion veluntaria

]
=
O

@
e

Capital social
Fondos rotatorios de recursos,
formacién de asociaciones
empresariales, obligaciones
contractuales.

Ej. confianza, normas sociales,
redes de asociaciones civicas.

. Desempefio econémico
Estructura social -

Ej. expansion de |la produccién para
el mercado domeéstico, crecimiento
de las exportaciones, capacidad de
adaptacion a los cambios externos.

Ej. identidad socio cultura
comun, division de clases.

Afeda

Fuente: Bazan, L. and Schmitz, H. (1997), “Social capital and export growth: an industrial community in southern Brazil”, in: /DS
Discussion Paper N° 361, Brighton: IDS.

Desde hace mas de una década, la ciudad viene trabajando en un proceso de construccion de cultura
ciudadana y de respeto a las normas, que arroja resultados positivos. Sin embargo, como muestran
algunas cifras de la Alcaldia Mayor de Bogotd, entre los afios 2003 y 2004 se nota un deterioro en sus
indicadores. Lo anterior hace referencia a, por ejemplo, si la ciudadania goza de capacidad

% Sudarsky John. Capitulo I, Elementos para la interpretacién comparativa de los resultados de la medicién del capital social. Banco de la
Republica. 1997.

9 Sudarsky John. El capital social en Colombia: La medicién nacional con el BARCAS, Separata N° 1 de 5. Publicado en Cuadernos de
Macroeconomia, Documento 122. 15 de octubre de 1999. PP 5.
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autorregulatoria a la hora de cumplir las normas o de los grados de confianza que deposita en las
instituciones.

Grafico N° 81. Comparacion internacional — confianza en el sistema legal
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Fuente: Sudarsky John. El capital social en Colombia: La medicién nacional con el BARCAS, Separata N° 1 de 5. Publicado en
Cuadernos de Macroeconomia, Documento 125. 19 de octubre de 1999. PP 36.

4.3.10. Calidad de vida

Los indicadores de desarrollo humano y de satisfaccion de necesidades, dan cuenta de condiciones
sociales para el desarrollo de ciertas actividades economicas como el turismo, dependiendo del
entorno y sus particularidades. A continuacién se presentan algunos indicadores sociales de la ciudad
en comparacion con el resto del pais.

Necesidades Basicas Insatisfechas:
Segun los datos de cobertura de Necesidades Basicas Insatisfechas, NBI, la situacién de algunas

localidades es critica, lo cual ha generado una politica de focalizacion y priorizacidén en la asignacion de
recursos y en la gestiéon de las politicas publicas distritales:
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Cuadro N° 79. Distribucion de hogares por indicadores de necesidades basicas insatisfechas (NBI),
segun localidad

Localidades HOGARES [NBI VIVIENDA [NBI SERVICIOS [NBI HACINAMIENTO [NBI INASISTENCIA [NBI DEPENDENCIA [NBI COMPUESTO [MISERIA

|Tota| |Total |% |T0tal | % |Tota| |% |Tota| |% |Tota| | % |Total | % |Tota| | %
[Total Bogota [1.934.828 [[17.078 [0, [[3.497 0,2 ][e5.006 34 |[l11.279 06 |[25.711 13 |08.012 |56 [12.740[0,7
[usaquen 137.095 |[999 0,7 o 00 1185 09 e84 05 |[592 04 |[3.460 25 |[o 0,0
[chapinero  [52.972 o 0,0 [lo 00 171 03 o 00 |[244 05 |[l415 08 |lo 0,0
[santafé 41256 |[60 01 [114 03 |[2322 56 101 05 750 18 |[2.038 71 |325 o8
[san cristobal [126.433 [[3.717 2,9 [[840 0,7 |[7.866 62 1384 11 |[3.808 30 |[[14435  [[11.4 [[2.569 [[2,0
[usme 64.268  [1525  |[2.4 [227 04 |4.593 71 |le13 10 |[r.285 20 |[7.231 11,3 [l1.011 [J1,6
[Tunjueiito  [62.077  ][255 04 |&3 01 |[3.429 55 |[354 06 |[so1 13 |[4.404 72 428 [lo7
[Bosa 141958 |[1o31 1,4 [[377 03 |[5.997 42 1842 13 |[1.004 14 1000 |78 [e53 [lo,7
[kennedy 238.199 2400 [[10 [lo 00 |[8.224 35  |[2.424 10 |[4.257 18 15155 6.4 [[1.823 [[o;8
[Fontibon 79.451 122 02 |o 00 |[3.102 39 o 00 |[o2s 12 |[4.140 52 o 0,0
[negativa 226.639 o 00 [o 00 |[5.241 23 |l289 01 |[L157 05 |6.308 28 [l289 [lo,1
[suba 230.781 _[[494 02 [[o49 04 |[3.367 14 |[s27 02 |[so1 04 |[5.208 22 1021 [Jo,a
[Barrios unidos [s6.101  |[73 01 |73 01 |[1.058 19 101 03 |[170 03 [1.492 27 [[73 o1
[Teusaquillo ~ [54.927 [0 00 |[o 00 |78 01 o 00 o 00 |8 01 o 0,0
[Martires 28196 || 00 |77 03 |l6o4 25 119 04 110 04 |[l963 34 |37 o1
[Antonio Narifio [20.131 [0 0,0 [lo 00 |37 12 |78 03 |[204 07 |40 22 |lo 0,0
[Puente Aranda [79.617 [0 0,0 |lo 00 |[7e3 1,0 [[450 06 |[o44 12 |[1.933 24 [112 Jlo1
[La candelaria [9.252 0 00 |53 06 |[3ss 42 |12 01 |18 13 |[s18 56 [53  [los
[Rafael uribe  [112.208 |[855 0,8 496 04 |[4.457 40 |[ess 08 |1.600 15 |[7.635 68 |727_ o
|ciudad Bolivar [155.086 [[4.639 3,0 |[190 01 |[11.712 76 |1.266 08 |[5.770 37 |[[1e860 [[12.8 |[[3.328 [2.1

Fuente: www.dapd.gov.co. Departamento Administrativo de Planeacién Distrital, Alcaldia Mayor de Bogota, 2005.

Cuadro N° 80. Distribucion de personas por necesidades basicas insatisfechas (NBI), segun
localidad

[PERSONAS [NBI VIVIENDA [NBI SERVICIOS [NBI HACINAMIENTO [NBI INASISTENCIA [NBI DEPENDENCIA [NBI COMPUESTO [MISERIA

Localidades

|Tota| ITotaI l% ITotaI I% |Tota| I% |Total |% lTotaI I% |Tota| |% |T0tal I%
|Total Bogotd |6.861.499 |(67.763 1,0 ||10.254 0,1 ||343.686 5,0 64.389 0,9 144.434 2,1 ||536.279 |[7,.8 ||77.182|1,1
|Usaquén 441.131 3.043 0,7 |0 0,0 ||8.042 1,8 2.937 0,7 3.302 0,7 ||17.324 39 |0 0,0
|Chapinero 135.895 0 0,0 |[o 0,0 ||685 0,5 0 0,0 1.465 1,1 |[2.150 16 |0 0,0
|Santafé 126.014 239 0,2 |[168 0,1 ||13.236 10,5 1.191 0,9 4.052 32 ||16.117 12,8 |[1.954 ||1,6
ISan Cristobal |488.407 18.631  |3,8 |[|2.320 0,5 ||47.813 9,8 11.338 2,3 20.465 4,2 |[77.284 15,8 [[16.121)|3,3
|Usme 252.817 6.417 2,5 ||817 0,3 ||24.871 9,8 3.250 13 7.303 2,9
|Tunjue|ito 841 167 0,1 |[16.440 7,3 ||1.784 0,8 4.113 1,8 20.965 9,3 ||2.380 1,1
|Bosa 525.459 8.546 1,6 |[2.404 0,5 ||30.521 5,8 8.337 1,6 10.882 2,1 ||51.135 9,7 |[7.946 ||15
|Kennedy 898.185 8.422 0,9 |0 0,0 ||45.734 51 16.014 1,8 28.305 3,2 ||81.523 9,1 ]|13.583([1,5
IFontibén 284.449 488 0,2 |0 0,0 ||14.837 5.2 0 0,0 3.918 1,4 ||19.243 68 |0 0,0
|Engativa 796.518 0 0,0 |0 0,0 ||24.499 3,1 1.157 0,1 5.495 0,7 |[29.994 3,8  ||1.157 [[0,1
ISuba 805.245 1.977 0,2 ||3.163 0,4 ||14.842 18 2.636 0,3 4.802 0,6 ||22.808 2,8  ||4.613 [|0,6
|Barrios Unidos |178.704 73 0,0 ||73 0,0 |[4.585 2,6 791 0,4 786 0,4 ||6.234 35 |[73 0,0
|Teusaqui||o 155.841 0 0,0 |0 0,0 ||313 0,2 0 0,0 0 0,0 ||313 02 |0 0,0
IMartires 101.755 0 0,0 |[260 0,3 ||3.981 3,9 595 0,6 916 0,9 ||5.166 51 ||586 |06
|Antonio Narifio |104.120 0 0,0 |0 0,0 ||1.925 1,8 234 0,2 944 0,9 ||3.104 3,0 |0 0,0
IPuente Aranda (288.890 0 0,0 |[o 0,0 ||4.622 16 2.373 0,8 5.868 2,0 ||10.620 3,7 ||1.122 |[0.4
|La Candelaria |26.892 0 0,0 |188 0,7 {|1.900 7,1 37 0,1 568 2,1 2.418 9,0 274 1,0
|Rafae| Uribe  |422.969 3.617 0,9 |[496 0,1 ||21.168 5,0 4.548 11 9.388 2,2 ||35.142 8,3 ||4.075 |[1,0
|Ciudad Bolivar |602.697 15.469 2,6 ||199 0,0 ||63.671 10,6 7.167 1,2 31.861 5,3 97.447 16,2 [|17.931|3,0

Fuente: www.dapd.gov.co. Departamento Administrativo de Planeacion Distrital, Alcaldia Mayor de Bogota, 2005.
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Cuadro N° 81. Distribucion de poblacion con necesidades basicas insatisfechas, afios 1993, 1999 y

2001
%o de Poblacién con NBI %o Variacion
Nombre de la
Localidad 1993 1999 2001 1993 — 2001
Usaquén 11,9 11,8 11,4 -0,5
Chapinero 7,2 6,3 5,9 -1,3
Santa Fe 24,7 18,4 16,3 -8,4
San Cristébal 25,9 20,0 17,8 -8,1
Usme 34,6 26,9 23,8 - 10,8
Tunjuelito 18,6 14,2 12,8 -5,8
Bosa 24,2 19,3 17,1 -7,1
Kennedy 14,3 13,3 12,6 -1,7
Fontib6n 13,9 12,5 11,7 -2,2
Negativa 11,0 8,8 8,1 -2,9
Suba 13,8 11,1 10,1 -3,7
Barrios Unidos 8,8 7,4 6,9 -1,9
Teusaquillo 4,2 4,2 4,2 -0,1
Martires 10,6 8,8 8,1 -2,6
Antonio Narifio 10,0 8,2 7,6 -2,4
Puente Aranda 9,1 7,7 7,2 -2,0
Candelaria 17,4 13,3 12,0 -54
Rafael Uribe 21,0 16,0 14,3 - 6,8
Ciudad Bolivar 35,3 29,2 26,1 -9,2
Total Cabecera 17,2 14,5 13,4 -3,9

Fuente: NBI por Localidades: DABS, Proyeccion de NBI, 1997. Poblacion Total: DANE. Calculos SHD. Tomado de Foro sobre
Pobreza y Redistribucién del Ingreso, SHD, 2001. Tomado de www.eltiempo.com.co . Periddico El Tiempo.

Si bien las cifras muestran en general una tendencia a la disminucion de los porcentajes de NBI en
Bogotd, hay localidades con condiciones criticas, como Ciudad Bolivar, con aprox el 26,1%; Usme con
el 23,8%; San Cristébal con el 17,8%; Bosa con el 17,1%; y Santafé con el 16,3%. De acuerdo con
algunos resultados del foro Quiénes son los pobres y dénde estan?, se establecié que “la ciudad ha
reducido los niveles de pobreza medida por carencia de ingresos desde el afio 2001, (ii) asi mismo, la
calidad de vida medida por el Indicador de Desarrollo Humano y el indice de Calidad de Vida ha
mejorado en los dltimos 3 afios, (iii) la ciudad continda presentado un nivel importante de
concentracién de los ingresos, (iv) aunque la ciudad ha mejorado en materia de infraestructura fisica y
en acceso a servicios todavia existen 450 mil bogotanos que se encuentran en condiciones de pobreza
estructural, (v) las zonas de Bogota mas afectadas por esta problematica son la suroriental y la
suroccidental y (vi) la generacion de oportunidades de ingresos para las personas de escasos recursos
parece ser un factor central en materia de reduccién de pobreza en la ciudad”*®.

En cuanto al acceso al Sistema General de Seguridad Social en Salud, SISBEN, para el afio 2005

Bogota contaba con 1.655.999 personas de estrato 1y 2 afiliadas al régimen subsidiado **.

Responsabilidad y compromiso ciudadano:

En cuanto a la responsabilidad y el compromiso ciudadano, segun la encuesta contratada por Bogota
Como Vamos en el afio 2005, ha habido cambios positivos en el comportamiento en aspectos

1% Bogota Como Vamos. ;Quiénes son y donde estan los pobres en Bogota? Memorias del Foro realizado por el Proyecto Bogota Como Vamos.
Bogota 2005. PP 3.
101 Balance de la ciudad en 2005 - Resultados preliminares. Bogota Como Vamos. Tomado de www.bogotacomovamos.org. PP 5.
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relacionados con la movilidad, el respeto a normas basicas de convivencia, el respeto a la vida y el
compromiso con la ciudad. Sin embargo, hay indicadores preocupantes como el respeto a la vida, el
cuidado de los bienes publicos y el respeto por los desplazados por la violencia, entre otros.

Cuadro N° 82. Calificacion aspectos responsabilidad ciudadana.
(1 muy malo; 5 muy bueno)

2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001
Respeto de las normas basicas de convivencia 396 |303 |304 |281 |28
Acatamiento del pico y placa 3.71 | 343 |364 |362 |346
Responsabilidad en el pago de impuestos 335 324 336 |3.17 |3.14
Cuidado del Transmilenio 334 | 313 [365 | 374 | 373
Honestidad en la conexion a los servicios publicos 315 (298 |[ND |ND |ND
Cumplimiento de normas de construccion 301 |294 |306 |296 |ND
Respeto por los discapacitados 296 |306 |[ND |ND |ND
Cuidado de los espacios publicos 29 301 |307 |283 |279
Respeto de las normas basicas de movilidad 289 |303 |308 |286 |283
Solidaridad con los demas cuando requieren ayuda 287 289 (288 |279 |257
Respeto por los ancianos y los nifios 286 |3 ND |N.D |ND
El respeto de las normas ambientales 278 (2384 |281 |272 |ND
Comportamiento de los peatones en Bogota 277 282 277 |268 | 264
El respeto a la vida 276 (293 |279 |254 |ND
Cuidado de los bienes publicos 269 |26 285 |268 |249
El comportamiento de los conductores en Bogota 258 261 |272 |254 |262
Respeto por los desplazados por |a violencia 242 263 |[ND |ND |ND

Fuente: Napoledn Franco, 2005. Encuesta contratada por Bogota como vamos, responsabilidad ciudadana, 2005.
Grafico N° 82. Promedio de la percepcion del cumplimiento de normas de responsabilidad ciudadana
Promedio de la percepcion del cumplimiento de normas de

responsabilidad ciudadana
-Escala de 1 a 5 donde 1 es muy mal y 5 muy bueno-
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Fuente: Fuente: Napole6n Franco, 2005. Encuesta contratada por Bogota cdmo vamos, responsabilidad ciudadana, 2005.
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En relacién a la percepcién de los bogotanos sobre si serian castigados o no por cometer infracciones,
hubo algunas disminuciones leves entre el 2004 y el 2005, en algunos de los indicadores evaluados:

Cuadro N° 83. ;Qué tan probable considera usted que sea castigado por parte de las autoridades
cuando ud. u otra persona comete una de las siguientes infracciones? — Escala 1 es nada 5 es

mucho
. ¢Qué tan probable considera Ud. Que sea castigado por parte de las autoridades
cuando Ud. u otra persona comete una de las siguientes infracciones?
-Escala 1 es nada 5 es mucho-

2005 2004 2003 2002 2001
Incumplir pico y placa 3.95 4.20 3.87 3.72 3.94
Pasarse semaforo rojo 3.69 3.94 3.80 347 3.98
Incumplir normas y sefiales de transito 3.66 ND ND ND ND
No pagar impuestos de vehiculo y/o predial 365 400 N.D N.D N.D
Poner en riesgo su vida o la de los demas 3.56 3.91 389 341 N.D
Conectarse ilegalmente a servicios Publicos 3.50 3.83 377 3.44 3.98
No hacer uso semaforos para cruzar una calle 346 3.87 3.7 3.19 3.90
Invadir espacios publicos con carros 343 375 364 3.29 395
No hacer uso puentes peatonales 342 3.85 3.74 3.12 3.88
Desacatar norma de construccion y urbanismo 342 372 3.63 347 3.83
Invadir espacios publicos con mercancias, desechos constr.y basuras 3.38 37 364 3 392
No hacer uso de las cebras 3.37 375 3.65 3.1 3.78
Incumplir las Normas ambientales 328 371 3.72 3.18 N.D
Recurrir a gente para saltarse tramites regulares 325 3.59 368 3.22 3.83
Dafiar un bien publico 317 355 3.65 3.07 3.92
Orinar en el espacio publico 3.07 ND ND ND ND
Arrojar papeles basura a la calle 288 ND ND ND ND

Fuente: Napoledn Franco, 2005. Encuesta contratada por Bogota como vamos, responsabilidad ciudadana, 2005.

Grafico N° 83. ;Qué tan probable considera usted que sea castigado por parte de las autoridades
cuando ud. u otra persona comete una de las siguientes infracciones? — Escala 1 es nada 5 es
mucho

¢Queé tan probable considera Ud, que sea castigado por parte de las autoridades
cuando Ud. u otra persona comete una de las siguientes infracciones?
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Fuente: Napole6n Franco, 2005. Encuesta contratada por Bogota cdmo vamos, responsabilidad ciudadana, 2005.
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En cuanto al grado de participacion ciudadana en Bogota, se presentaron los siguientes resultados,
que demuestran que hubo un incremento de un 6% en el afio 2005 frente al 2004:

Gréfico N° 84. Pertenecen a un organismo de participacion ciudadana

No 2004
Participa—
91%
Participa
9%
No 2005
Participa
85%
Participa
15%

Fuente: Napoledn Franco, 2005. Encuesta contratada por Bogota cdmo vamos, responsabilidad ciudadana, 2005.

Con relacién a la percepcion de los ciudadanos sobre la capacidad institucional para mejorar su calidad
de vida, si bien la alcaldia Mayor de Bogota baj6 algunos puntos en el 2005, calificado en 55% con
relacion a su calificacion en el afio 2004, calificado en 62% sigue siendo la entidad con mejor
calificacion en este aspecto, seguida por la Policia de Bogot4, la iglesia, los medios de comunicacién,
las juntas de accion comunal y el gobierno nacional, dentro de las mas importantes.

Gréafico N° 85. ¢ Cuales instituciones cree usted que estan haciendo cosas por mejorar su calidad de
vida
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Fuente: Napoleén Franco, 2005. Encuesta contratada por Bogota cdmo vamos, responsabilidad ciudadana, 2005.
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En relacién con la percepcion ciudadana sobre el papel que ha jugado la empresa privada para
mejorar la ciudad, los aspectos mejor calificados fueron el apoyo a las mujeres cabeza de familia; el
apoyo a la nifiez; el acceso a la cultura, la recreacion y al deporte; el cuidado de los parques y las
zonas verdes; la generacion de empleo; la educacion publica y la vivienda de interés social, dentro de
los mas importantes.

Grafico N° 86. (En cuales de los siguientes aspectos sabe ud. que ha estado trabajando la empresa
privada para mejorar la ciudad?
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Fuente: Napoledn Franco, 2005.Encuesta contratada por Bogota cdmo vamos, responsabilidad ciudadana, 2005
Cobertura servicios publicos basicos:

En relacién con la cobertura en servicios publicos basicos, Bogota presenta los siguientes indicadores:
Agua potable y saneamiento basico, cobertura del 100% de acueducto en la ciudad legal; se
incremento la cobertura en alcantarillado sanitario al pasar de 96% a 96,9% y de alcantarillado pluvial

de 88,9% a 90%, siendo una de las ciudades con uno de los mejores indicadores de acceso en el pais.
102

Grafico N° 87. Servicios con que cuenta la vivienda — Bogota

Servicios con que cuenta la vivienda
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Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, Perfil Bogota, 2005.

102 Op. Cit. Bogota Como Vamos. PP 6.
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Gréfico N© 88. Servicios con que cuenta la vivienda — Colombia

Servicios con que cuenta la vivienda
120 -

6.0
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Energia Alcanarlado Acueducic  Gas Matural  Teléfono fijo
Béctrica
Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, perfil Bogota,
2005.

De acuerdo con la calificacion a los servicios publicos domiciliarios de acueducto y alcantarillado por
parte de los ciudadanos, este servicio mejord, dado que se tuvo una calificacion de 3, 88. “El servicio
de acueducto obtuvo 3,93, la mas alta desde 1998 cuando se comenzd a realizar la encuesta. Sin
embargo, los usuarios consideran que las altas tarifas sigue siendo uno de los principales problemas
en este servicio” 1.

“En cuanto al acceso a vivienda digna, el 34% de los bogotanos no tiene vivienda propia y vive en
arriendo en casa o apartamento y el 3% vive en arriendo en un cuarto. Adicionalmente, el 79%
consideré que la oferta de vivienda para comprar en la ciudad esta por encima de su capacidad
econémica e incluso en el caso de arrendar se encontré que el 66% considera que la oferta de
arriendo supera su capacidad econémica”*®.

Grafico N°© 89. Maddulo de viviendas - Tipo de viviendas
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Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, perfil Bogota, 2005.

193 1bid.
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Otro indicador social es la composicion de los hogares en Bogot4, el cual muestra un comportamiento
por debajo de la media nacional, dado que el promedio de personas por hogar en la ciudad es de 3,4,
frente a 3,8 del pais.

Gréafico N© 90. Mddulo de hogares - NUumero de personas por hogar

Total Cabecera Resto

Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, perfil Bogota, 2005.

En cuanto a la tasa de alfabetismo de la ciudad, ésta presenta un comportamiento por encima de la
participacién nacional:

Gréafico N© 91. Tasa de alfabetismo de la poblacién, cabecera resto — Bogota
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Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, perfil Bogota, 2005.
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Grafico N° 92. Tasa de alfabetismo de la poblacién, cabecera resto — Colombia
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Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, perfil Bogota, 2005.

En cuanto a nivel educativo, Bogota presenta el siguiente comportamiento:

Gréafico N© 93. Nivel educativo - Bogota
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El 26,9% de la poblacion residente en Bogota, ha
alcanzado el nivel basica primaria vy el 41,2%
secundaria; el 13,7% ha alcanzado el nivel
profesional y el 3,0% ha realizado estudios de
especializacion, maestria o doctorado. La
poblacion residente sin ningun nivel educativo es
el 4,0%.

Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, perfil Bogota, 2005.
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Grafico N° 94. Nivel educativo - Colombia
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Fuente: www.dane.gov.co. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Boletin Censo General, Colombia, 2005.
Bogota frente al pais

Segun datos del censo 2005'%, en Bogota prevalece el apartamento con un 51% del total de las
viviendas, en tanto que en Colombia son las casas con un 67%. La cobertura de servicios publicos de
Bogota respecto al resto del pais, muestra importantes diferencias, sobre todo en alcantarillado,
telefonia fija y gas natural. El nUmero de personas por hogar muestra una ligera diferencia de 0,6
personas de diferencia entre los hogares bogotanos y los del promedio del pais. Los indices de
alfabetizacion de Bogota superan en casi 6 puntos al promedio nacional, incluido Bogota. Donde es
mas amplia la diferencia es en el nivel educativo de la poblacion.

4.3.11. Papel del gobierno

4.3.11.1. Disposiciones del plan de ordenamiento territorial

4.3.11.1.1.El turismo en las acciones de ordenamiento territorial
A. Nuevo modelo de desarrollo territorial
A partir de la expedicion de la Ley 388 de 1997, de desarrollo territorial, Bogota elabor6 su Plan de

Ordenamiento Territorial, POT, el cual fue adoptado mediante el decreto 619 de 2000. Durante el
periodo 2000-2003, la administracién distrital hizo seguimiento a la ejecucion del mismo y con base en

195 Op.cit

180



estos resultados, se tomo la decision de hacer una revision a algunos de sus componentes, con el fin
de ajustarlo a las nuevas realidades de la dinamica territorial urbana y rural y teniendo en cuenta,

entre otros, los siguientes aspectos'®:

e La nueva estructura econdmica, social y espacial, basada en una red de

centralidades urbanas.

Las nuevas necesidades de conectividad urbano — regional y nacional.

La inexistencia de un plan maestro de espacio publico.

Los resultados de las concertaciones producto de la mesa de planificacion regional

El fortalecimiento de la articulacion de la ciudad con las dinamicas regionales,

nacionales e internacionales con alto grado de interrelacién e influencia.

e La necesidad de ajustar los objetivos de corto, mediano y largo plazo del POT, en
funcién de la situacion fiscal real del distrito.

llustracion N° 5. Retos del Plan de ordenamiento territorial
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De los anteriores aspectos, reviste una especial importancia para la estrategia de competitividad
turistica de Bogota, lo relacionado con los avances logrados en la Mesa Regional, dado que establece
las bases para la integracién y articulacion de la ciudad con las dinamicas de la red regional,
promoviendo un ordenamiento abierto al entorno, en donde el turismo puede jugar un papel
protagonico para el fortalecimiento de las articulaciones urbano —rurales y para la consolidacion de la
red de ciudades que hacen parte de los nodos interdependientes: Villavicencio, Ibagué y Tunja.

106 pOT REVISADO. 2003, Departamento Adminsitrativo de Planeacion Distrital., Bogot4, 2003.
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En particular, el turismo contribuye a la equidad territorial y a la disminucién de la segregacién socio
espacial, desconcentrando actividades productivas del nodo central, dado que el mayor potencial de
uso de la oferta natural se encuentra en las zonas cercanas por lo cual esta actividad genera
beneficios econdmicos y sociales a las poblaciones circunvecinas, en la potenciacién de usos
recreativos y lidicos a través del desplazamiento de la poblacion bogotana a los municipios cercanos,
generando relaciones equilibradas entre el nodo central y las areas periféricas; apoya la conservacion
ambiental y podria aportar a la valorizacion de la estructura ecolégica principal del Distrito Capital,
como estrategia de conservacién y uso sostenible de los recursos.

llustracion N° 6. Condicionantes del Plan de ordenamiento territorial
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B. El papel del turismo en las estructuras estratégicas del POT.
Con base en la nueva estrategia de ordenamiento del Distrito Capital, se establece el papel que
el turismo puede jugar dentro de las tres estructuras superpuestas e interdependientes que se
formulan:

llustracion N° 7. Condicionantes del Plan de ordenamiento territorial
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A. El turismo dentro de la estructura socio — econdmica y espacial: esta actividad aporta a
la integracion del territorio urbano y rural del Distrito Capital, en la medida en que se han
constituido zonas satélite de vocacion turistica, las cuales generan flujos entre el nodo central y
la periferia: zonas de Guatavita, Zipaquird, zona rural de la localidad de Sumapaz, el corredor
Melgar — Girardot, etc. constituyendo una dinamica productiva econdmica y social alrededor de
los mismos y, en algunos casos, con impactos significativos para las poblaciones locales,
coincidiendo con algunas de las centralidades establecidas en el POT. (ver mapa Estructura
socioeconOmica y espacial (POT) y sistema de centralidades No.8 )

llustracion N° 8. El turismo en las estructuras estratégicas del POT — Estructura socioeconémica y
espacial
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La Mesa de Planificacion Regional ha promovido la consolidacion del “plan de desarrollo turistico
regional” que facilita la articulacion del nodo central con los municipios de Cundinamarca. El IDCT, por
su parte, adelanté jornadas de capacitacion y asistencia técnica para la consolidacion de la zona
turistica regional de la ciudad con el departamento, enfocado al mejoramiento de la capacidad
empresarial y de las cadenas productivas del turismo en 26 municipios y en las 20 localidades de la
ciudad.

llustracion N° 9. Conglomerados de oferta vs. P.O.T
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B. El turismo dentro de la estructura ecoldgica principal y regional: la estructura ecolégica
principal y regional es de importancia para la sostenibilidad de la ciudad por el potencial uso
turistico como estrategia de conservacion y puesta en valor de los recursos naturales:
corredores ecologicos de ronda y de borde, areas protegidas, humedales, parques urbanos,
lagos, lagunas, embalses, etc. (ver mapa Estructura ecoldgica principal N© 5)

llustracion N° 10. Turismo en las estructuras estratégicas del POT — Estructura ecoldgica

ECOLOGICA PRINCIPAL

CENTRALIDADES

1.NODO CENTRAL BOGOTAz:>

E—
Pargues

[ ]
alamedas

O
Cerros orientales

- 1
2. BOGOTA - MUNICIPIOS ~TTURISMO SOSTENIBLE
Kreas Erotegidas

Lagunas Iagos embalses

Segun datos del POT, el suelo rural de la ciudad estd constituido por 78.000 hectareas, que
corresponden aprox. a un 75% del total, rodeando las zonas norte, oriente y sur, jugando un papel
estratégico dentro de la oferta de servicios ambientales para la ciudad. ElI POT establece cinco grandes
unidades territoriales “caracterizadas geogréfica y socioecondémicamente de acuerdo con el tipo de
funciones y servicios que prestan” (POT, 2003, pg 33). Dentro de esta gran oferta ambiental, algunas
zonas ya tienen una oferta turistica basica como apoyo a las estrategias de conservacién ambiental y
de integracion de la comunidad local en esta dindmica.

C. El turismo dentro de la estructura funcional y de servicios: Dentro de esta estructura se
incluyen los aspectos de conectividad, salud, espacio publico y educacién, entre otros. A
continuacion se destaca como el turismo se ha beneficiado del desarrollo de estos
equipamientos y como ha generado productos turisticos a partir de ventajas competitivas de la
ciudad.
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llustracién N° 11. Turismo en las estructuras estratégicas del POT — Estructura funcional y de
servicios

EL TURISMO EN LAS ESTRUCTURAS
ESTRATEGICAS DEL P.O.T.

SISTEMAS GENERALES O
REDES DE APOYO
PARA EL DESARROLLO PRODUCTIVO
DE LA CIUDAD

0

CONECTIVIDAD AEREA Y

ESTRUCTURA
FUNCIONAL Y DE
SERVICIOS

CENTRALIDADES /\

TERRESTRE
1.NODO CENTRAL BOGOTA MOVILIDAD
ESPACIO PUBLICO
EDUCACION
2. BOGOTA - MUNICIPIOS \/ SN

C. Conectividad con la red de ciudades

Siendo esta actividad un fendmeno social que implica el desplazamiento de las personas de un lugar a
otro por razones de descanso, recreacién, cultura, negocios, etc. constituyéndose, por lo tanto, en un
fendmeno netamente territorial que genera continuidades 0 interrelaciones entre centros de dispersion
de turistas y los lugares de acogida, es indudable la importancia que revisten los diversos modos de
conectividad, accesibilidad y equipamientos necesarios para su funcionamiento. (ver mapa Bogota y su
entorno regional N°© 4).

De vital importancia es la conectividad entre el nodo central y las ciudades de Villavicencio, Ibagué y
Tunja, dentro de la estrategia de constitucion y fortalecimiento de la red de ciudades, en donde el
turismo rural que se promueve actualmente en el vecino departamento del Meta, estd generando
flujos desde la capital hacia esta zona. Sin embargo, es necesario mejorar la conectividad por la via a
Villavicencio, dado que actualmente se presentan problemas de salida desde Bogot4, por el estado
actual de la via urbana y derrumbes en el recorrido, en algunas épocas del afio.
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llustracién N° 12. Zonificacién turistica segun P.O.T

ZONIFICACION TURISTICA SEGUN P.O.T.

1
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llustracion N° 13. El turismo en la estructura funcional y de servicios

EL TURISMO EN LA ESTRUCTURA FUNCIONAL
Y DE SERVICIOS

MOVILIDAD =——>>ACCESIBILIDAD ATRACTIVOS
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s CIUDADANA ™ LOCALIDADES ..,

Igual situacién se presenta con el corredor hacia Ibagué, donde el turismo de segunda vivienda y de
recreacion y descanso juega un papel fundamental en el desarrollo econémico y social. Es de destacar
gue la zona turistica de Melgar — Girardot, ha presentado problemas de saturacién y de deterioro
ambiental, dada la alta concentracion de construcciones en zonas rurales, que no toman en cuenta la
capacidad ambiental y de cobertura de servicios publicos existente, en detrimento de su imagen como
destino turistico. Se prevé adelantar el proyecto de construccién de la doble calzada Bogota —
Girardot, dentro de las estrategias del Consejo Regional de Competitividad.
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Por altimo, los flujos tradicionales que se presentan hacia Boyaca, pasando por Tunja y como destino
final Villa de Leyva, Paipa, Sogamoso, entre otros, generan una significativa demanda bogotana hacia
estas zonas. Actualmente la carretera Bogota — Tunja, se encuentra en ampliacion.

El espacio publico de la ciudad

De otra parte, el manejo del espacio publico es un complemento vital para la actividad turistica de la
ciudad, generando valores estéticos, paisajisticos y recreativos de vital importancia para el
mejoramiento de la calidad de vida de los ciudadanos y para la puesta en valor de la ciudad como
destino turistico. Por lo tanto, el plan maestro de movilidad y el plan maestro de espacio publico del
POT, contribuyen significativamente en la valoraciéon territorial para uso turistico y en su
competitividad como destino.

Seguridad ciudadana

Por ultimo, pero no menos importante, es el eje de seguridad ciudadana que aporta significativamente
en la competitividad de Bogotd — Regién como destino turistico, dado que es una condicionante
fundamental para la atraccion de flujos turisticos especialmente internacionales. En este sentido, en el
afio 2004 el IDCT elabor6 el documento “Recomendaciones para la seguridad de turistas y visitantes”,
en el cual establece algunas directrices, recomendaciones, derechos, deberes y sanciones, de

sensibilizacién para los visitantes”’.

4.3.11.1.2.La vision de competitividad de Bogota — Cundinamarca

El proceso de gestion interinstitucional para el mejoramiento de la competitividad de Bogota —
Cundinamarca se inicia en el afio 2001, con la firma del acta de intencion por parte del Comité
Intergremial de Bogot4 y Cundinamarca, la alcaldia de la ciudad, la Gobernacion y la Corporacion
Autonoma Regional, cuyo objetivo fue el de “construir una vision de generacion sostenible de riqueza
y prosperidad para todos los habitantes de Bogotd y Cundinamarca, que articulara las acciones
publicas y privadas bajo los principios de cooperacién y confianza”'%. En el afio 2002 se conforma el
Consejo Regional de Competitividad, CRC, con méas de 1800 organizaciones publicas y privadas, de la
academia y de otros sectores, con el fin de generar consensos alrededor de los principales proyectos y
acciones a adelantar para que Bogota — region se convierta en una de las zonas con mayor calidad de
vida de Latinoamérica.

Se establecieron instancias de trabajo como el grupo directivo, el grupo asesor, cinco grupos de
gestibn y la secretaria técnica y se cre6 una mesa de planificacibn regional, conformada
fundamentalmente por entidades publicas.

107 IDCT. Bienvenidos a Bogota: Recomendaciones para la seguridad de turistas y visitantes. Bogota, 2004.

198 CONSEJO REGIONAL DE COMPETITIVIDAD DE BOGOTA Y CUNDINAMARCA. Hacia una regién competitiva. Bogot4, diciembre de 2004.
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llustracion N° 14. Estructura Bogota exportadora, turistica y atractiva

/ GRUPOS DE GESTION \
RELACION

CON OTRAS
REGIONES

REGION
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E INNOVACION

REGION
ATRACTIVA

BOGOTA EXPORTADORA
TURISTICA Y
ATRACTIVA

Fuente: Elaborado propia, con base en datos CRC, 2005.

En el afio 2003 se formulo el Plan Regional de Competitividad 2004 - 2014, el cual fue validado en el
afio 2004 y articulado a los planes de desarrollo de Bogotd y Cundinamarca. Se priorizaron 38
proyectos con cinco objetivos estratégicos. A continuacion se destacan los ejes tematicos en los cuales
el turismo se inserta o puede ser beneficiario de los proyectos que se adelantan.

llustracion N° 15. Agenda de proyectos CRC 2004 - 2008
AGENDA DE PROYECTOS CRC 2004 - 2008

| Fortalecimiento institucionD/_

| Desarrollo empresarial

| Formacion y capacitacion

| Sistemas de Informacion

| Desarrollo social

| Sostenibilidad ambiental

| Infraestructura y logistica

Fuente: elaboracién propia con base en datos CRC, 2004
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4.3.11.2. El proyecto Bogota — regidn en turismo

Otro proyecto importante es el que se formulé en el grupo de gestion region atractiva, del Consejo
Regional de Competitividad., denominado “region turistica”. La entidad lider es FENALCO, y el objetivo
es el de “promover a la ciudad de Bogota y a los municipios de Cundinamarca como destino turistico
por excelencia, tanto nacional como internacional”*®®

Como resultado de la gestion que se ha venido adelantando en este aspecto, el Comité Asesor de
Turismo formulé el plan: “Bogota turistica, atractiva y exportadora”, que ha venido ejecutando el IDCT
conjuntamente con las entidades publicas y privadas relacionadas. En dicho plan se formularon los
siguientes ejes estratégicos:

llustracion N° 16. Lineas estratégicas turismo Bogota - region

LINEAS ESTRATEGICAS TURISMO BOGOTA — REGION

MULTIDESTINO MULTIPRODUCTO

TURISTICA: SITB

FORTALECIMIENTO
CADENA DE VALOR

A continuacion se presenta una sintesis de las principales actividades que se han adelantado en
materia de competitividad turistica de Bogota - regién, todo lo cual ha fortalecido la capacidad de
gestion y el posicionamiento turistico de la ciudad:

199 CONSEJO REGIONAL DE BOGOTA CUNDINAMARCA. Bogota Cundinamarca, hacia una regién competitiva. Agenda de proyectos del Plan
Regional de Competitividad 2004 — 2008. Bogota, diciembre, 2004.
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MEJORAMIENTO
COMPETITIVIDAD 2001 — 2003

v

ENTIDAD PROMOTORA
INSTITUTO DISTRITAL
DE CULTURA'Y
TURISMO

J L

PROYECTO DE MEJORA DEL
SECTOR TURISMO EN LA
REGION ANDINA 2002 — 2004
CLUSTER BOGOTA

1. Jornadas de planeacion estratégica y de
planeacion por escenarios de turismo
2.Elaboracion del diagndstico, disefio de
estrategias y formulacion de planes locales.
3.Identificacion de debilidades y priorizacion
de actividades

4. Etapa de formacion

5. Etapa de asesoramiento técnico para el
fortalecimiento de las empresas turisticas y
disefio de producto local: planes de negocio,
ruedas de negocios.

6. Comercializacion y promocion del
producto turistico local y regional.

Convenio marco de competitividad y
cooperacion técnica.
091 del 5 de septiembre de 2002
Convenios de competitividad para
encadenamientos de valor.

1

Participantes:
12 localidades
26 municipios

PLANEACION ESTRATEGICA PARA
LA DEFINICION DEL PLAN DE
TURISMO REGION
BOGOTA — CUNDINAMARCA

ENTIDADES PROMOTORAS:
FENALCO - IDCT -
GOBERNACION DE
CUNDINAMARCA

I

Posicionar el producto turistico
competitivo regional en los
mercados nacionales e
internacionales.

Tener una marca comun de la
region.

Hacer del turismo una fuente de
desarrollo socioeconémico.

Traer mas turistas regionales,
nacionales e internacionales.

Ser el primer destino turistico de
Colombia.

N

U

Cundinamarca: 15 rutas

Participantes:
Provincias

MATRICES DOFA TURISMO

Bogota

BOGOTA — REGION: TOLIMA,
BOYACA, META.

PLAN DE COMPETITIVIDAD
BOGOTA 2006 -2015

190



4.3.11.3. Vocacion turistica de las localidades
Desde el afio 2001, el Instituto Distrital de Cultura y Turismo ha venido adelantando una serie de

acciones enfocadas al fortalecimiento de la competitividad turistica de la ciudad, ya sea de manera
auténoma o en alianza con entidades publicas y privadas del orden distrital y departamental.

Cuadro N° 84. Identificacion de la vision turistica de 12 localidades convocadas por el IDCT

- afo 2003 -
LOCALIDAD VISION IDENTIFICADA
USAQUEN TURISMO CULTURAL Y DE COMPRAS
CHAPINERO TURISMO DE NEGOCIOS Y ECOTURISMO
SANTA FE TURISMO CULTURAL Y DE NEGOCIOS
SAN CRISTOBAL TURISMO RELIGIOSO
KENNEDY TURISMO CULTURAL, ECOLOGICO Y DEPORTIVO.
FONTIBON TURISMO CULTURAL
SUBA TURISMO CULTURAL, ECOLOGICO Y DEPORTIVO.
BARRIOS UNIDOS | TURISMO RECREATIVO, DEPORTIVO Y COMPRAS
TEUSAQUILLO TURISMO CULTURAL Y DE COMPRAS
ANTONIO NARINO TURISMO DE COMPRAS.
LA CANDELARIA TURISMO CULTURAL

Fuente: IDCT, Informe a ediles, 2003.

Gréafico N°© 95. ldentificacion de potencial turistico de Bogota por 12 localidades, 2003.
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Fuente: IDCT, informe a ediles, afio 2003.
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4.3.11.4. Resultados andlisis competitividad turistica de Bogota estudio CAF - Mazars

Como se indic6 mas atras, la Corporacion Andina de Fomento contratd en el afio 2003 a la firma
Mazars Turismo, para que adelantara un estudio enfocado al analisis comparativo de los destinos méas
consolidados de los paises de la Comunidad Andina, en términos de factores de competitividad
turistica y, con base en los resultados, recomendara proyectos y acciones estratégicas a nivel regional
y local. Para tal fin, se seleccionaron tres clusters de cada uno de los paises de la Comunidad:
Colombia, Venezuela, Ecuador, Perud y Bolivia.

Los resultados mas significativos que caracterizaron a Bogota en comparacién con los otros destinos y
por tipo de producto, fueron los siguientes:

Cuadro N° 85. Ventajas comparativas y posibilidad de consolidacion del producto Congresos y
convenciones en Bogota — Estudio CAF — Mazars

CONGRESOS Y CONVENCIONES
POSIBILIDAD CONSOLIDACION

CORTO MEDIO LARGO
Sl ALTO Cuzco Puno Uyuni
E lquitos
; Cuenca
; Sucre — Potosi
(@)] Quito
(@) Mérida
% MEDIO Arequipa Santa Cruz Rurrenabaque
Y La Paz — Guayaquil
% Titicaca Guayana —
3_>| Cartagena de Canaima
—_— ] d z
= ndias Bogota
/9l CORTO San Andrés

Fuente: Estudio Competitividad contratado por la CAF, realizado por la firma Mazars, 2004.

Cuadro N° 86. Ventajas comparativas y posibilidad de consolidacion del producto basado en el
Patrimonio en Bogota — Estudio CAF - Mazars

PATRIMONIO
POSIBILIDAD CONSOLIDACION
CORTO MEDIO LARGO
8 el ALTO Cuzco Cuenca
= 9 Quito Sucre — Potosi
Y j—>| Cartagena de Santa Cruz
% = Indias Mérida
j_>| N \VEDIO Arequipa Lima
< La Paz, Titicaca Guayaquil
(37) Bogota
CORTO

Fuente: Estudio Competitividad contratado por la CAF, realizado por la firma Mazars, 2004.
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Como resultado de tres tipos de analisis: vision externa: estudio de la demanda actual; vision interna:
oferta; y vision Mazars, se formularon las principales conclusiones de la competitividad turistica del

destino:

~0 00T

s @

k.

Satisfactoria infraestructura turistica, con amplia oferta turistica hotelera y de
restaurantes, comercial y de ocio.

Capitalidad del destino y caracter distribuidor del mismo.

Ubicacion privilegiada como puerto de acceso a Suramérica.

Altos niveles de satisfaccion por parte de la demanda.

Elevada profesionalidad de los empleados turisticos.

Aumento de mecanismos de coordinaciéon publica — privada como el Convention
Bureau, Fondo de Promocidn Turistica, Instituto Distrital de Cultura y Turismo, etc.
Imagen del destino asociada a la inseguridad y al conflicto interno del pais.

Escasa gestion del patrimonio cultural y pérdida de autenticidad de las costumbres y
tradiciones locales.

Inadecuada puesta en valor de los recursos y escasa estructuracion de la cadena de
produccién turistica.

Promocién turistica indiferenciada y escasa integracion de la cadena de
comercializacion turistica.

Ausencia de sistemas de transporte turistico especializados™™°.

4.3.11.5. Convenios de competitividad turistica

Dentro de su politica de fortalecimiento de la competitividad del turismo en los destinos de
Colombia, y como estrategia del plan sectorial de desarrollo turistico 2003 — 2006, el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo ha venido promoviendo la firma de convenios de competitividad, en
los que se identifican los problemas prioritarios, las acciones, los responsables, los tiempos y
recursos necesarios para su ejecucion. En septiembre de 2005 se firm6 el convenio de
competitividad turistica de Bogota — region, con la participacion de entidades publicas, privadas y
otros actores del nivel nacional, regional, departamental y local.

En este convenio se identificaron los principales problemas de Bogota — region***:

« Inadecuada infraestructura: planta turistica, servicios publicos, sefializacién y transporte y
soporte vial.

« Escasa promocion turistica del destino.

« Desconocimiento del mercado y poca informacién estadistica

» Oferta desaprovechada.

- Desconocimiento de politicas claras y recursos para facilitar la gestion

« Escasos y aislados procesos de desarrollo econémico comunitario en torno a la actividad

turistica

» Deficiencias en la calidad del servicio y falta de integracion de la cadena productiva
« Falta de compromiso de las instancias de la administracion publica y deficiente coordinacion

gremial

- Débil sentido de pertenencia en relacién con el espacio publico
Asi mismo y como respuesta a estas problematicas, se formularon las siguientes estrategias:

110 COMUNIDAD ANDINA DE FOMENTO CAF (realizacion firma Mazars Turismo. Proyecto de mejora del sector turismo en la region andina 2002-
2004. DIAGNOSTICO COMPETITIVO CLUSTERS BOGOTA, Bogotéa, 2004.

111 IDCT. Matriz de compromisos del convenio de competitividad del destino turistico de Bogota. Bogota, 2005.
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« Readecuacién y ampliacién de la infraestructura de apoyo turistico y promover la creacion de
microempresas relacionadas con la planta de servicios turisticos.

» Erradicacion de focos de inseguridad presentados en varias localidades de la capital junto con
la promocion del turismo como actividad segura.

* Implementacion de un programa de sefializacion turistica.

« Organizacién de transporte especializado y mejoramiento del transporte publico.

* Mejoramiento de condiciones e instalaciones del aeropuerto internacional El Dorado.

» Trabajo para el fortalecimiento de la imagen.

« Mejoramiento de la informacion para el turista.

e Estructuracion de un plan de mercadeo, promocién y comercializaciéon del destino y
coordinacion de investigacién de mercados.

« Mejora de las estadisticas del sector.

» Mejoramiento del conocimiento de la oferta.

« Generacion y divulgacion de una politica turistica de manera participativa.

» Generacion de alternativas de desarrollo econdmico a partir de la actividad turistica y
promocién de la creacion de microempresas relacionadas con la planta de servicios turisticos.

« Establecimiento de planes de calidad, fortalecimiento del servicio y facilitacion de interlocucion
y articulacién de prestadores de servicios para su encadenamiento productivo.

» Establecimiento de medidas de apoyo al sector.

« Aplicacion de controles a los servicios.

» Fortalecimiento de instancias coordinadoras.

« Identificacion de territorios zonales y promocion en ellos del uso masivo del espacio publico
como un escenario comunicativo y de construccion del tejido social, con el propdsito de
incentivar la valoracion colectiva del patrimonio tangible e intangible de cada zona local e
interlocal.

4.3.11.6. Gestion institucional

4.3.11.6.1.Método de analisis

Con el fin de adelantar la revision institucional se proponen dos grupos de instituciones: El primero de
estos conformado por aquellas que estan organizadas para apoyar el sector turistico en forma
especifica, y el segundo por las que cumplen una funcién que si bien no es de caracter turistico, su
gestion puede apoyar el desarrollo sectorial.

En el primer caso, se define la competencia institucional (nacional, departamental o local) atendiendo
que su ambito de accidon cubra la capital, ademas de su caracter segin sean organizaciones publicas o
privadas.

En forma general para cada una de las entidades identificadas se describe su mision, objetivos,
programas y acciones destacadas en busca de la competitividad.

Con el fin de obtener una mirada concluyente, se procede a clasificar sus ejecuciones en las siguientes
areas:

POLITICA TURISTICA.
1. PLANIFICACION PLANES DE DESARROLLO TURISTICO.
PLANES DE ACCION
ANALISIS POR  LOCALIDADES. FICHAS
TECNICAS DE TURISMO LOCAL.

2. ESTUDIOS DE MERCADO ESTADISTICAS
ANALISIS
INFORMACION,

3. PROMOCION DEL DESTINO CAMPANAS DE PROMOCION,
EVENTOS

RUEDAS DE NEGOCIOS.
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CAPACITACION:

4. DESARROLLO EMPRESARIAL FINANCIACION,
ASESORIA y ACOMPANAMIENTO PARA EL
MEJORAMIENTO EN PROCESOS

PRODUCTIVOS.

PROCESOS DE CALIDAD
5. PRODUCTO TURISTICO: DISENO

COMERCIALIZACION

Finalmente, se detalla si las ejecutorias de cada una de las instituciones estan orientadas por la
planificacion, la gestion y el monitoreo y evaluacién, completando asi el proceso.

Para el segundo grupo de instituciones analizadas, aquellas que no atienden exclusivamente el sector,
se adelanta la descripcion de su misién y objetivos y se resaltan en forma especial aquellos
programas o acciones que muestran resultados para el turismo en la ciudad; en algunos casos aunque
no se encontraron ejecutorias en este campo, se deja consignada su misién, por considerar que
pueden constituir un elemento estratégico para el plan.

Las instituciones se presentan a partir de los diferentes campos de accion, lo cual definio los
siguientes ejes:

Eje Empresarial

Eje Financiero

Eje Asociatividad

Eje Ambiental

Eje Formacion y Capacitacion
Eje Investigacion y Tecnologia
Eje Cultura

En ciertos casos, aparecen destacados programas que por su envergadura se encontrd justificado
hacerlo y ademas por ser el resultado de la interaccién de dos o mas instituciones.

EJE TURISTICO

Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccion de Turismo.
Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Direccién Nacional de Turismo — DITUR-
Fondo de Promocién Turistica de Colombia.

PROEXPORT.

Burd de Congresos y Convenciones de Bogota.

Asociacion Hotelera de Colombia — COTELCO-

Asociaciéon Hotelera de Bogota.

Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo. - ANATO —
Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica — ACODRES —
Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo. Gobernacion de Cundinamarca.
Policia de Turismo

EJE EMPRESARIAL
e Céamara de Comercio de Bogota. — CCB -
Programa: Acercar Industria.
e Servicio Nacional de Aprendizaje. - SENA -
Programa: Laboratorios Experimentales de Organizacién Socioempresarial - LEOS —
Programa: Fondo Emprender
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EJE FINANCIERO

e Fondo Financiero de Desarrollo Territorial. FINDETER
e Fondo Financiero de Proyectos de Desarrollo. FONADE
e BANCOLDEX

EJE DE ASOCIATIVIDAD
e Federacion Nacional de Comerciantes - FENALCO-
EJE AMBIENTAL

e Corporacién Auténoma Regional de Cundinamarca - CAR -
e Departamento Administrativo del Medio Ambiente - Dama
e Instituto Alexander Von Humbolt

EJE CULTURAL

e Ministerio de Cultura. Direccién de Patrimonio
e Funcores
e Corporacion La Candelaria

EJE DE CIENCIA Y TECNOLOGIA

COLCIENCIAS

ICONTEC

PROGRAMAS ESPECIALES PARA LA COMPETITIVIDAD

Fondo Colombiano de Modernizacién y Desarrollo Tecnolégico de las micro, pequefas y
medianas empresas. — FOMIPYME -

4.3.11.6.1.1. EJE TURISTICO

INSTITUTO DISTRITAL DE CULTURA Y TURISMO. SUBDIRECCION DE TURISMO |

“El Instituto Distrital de Cultura y Turismo es la institucién de la administracion distrital que concerta y
coordina espacios, instancias y procesos con el fin de fortalecer los campos cultural, artistico, turistico
y del patrimonio intangible de la ciudad.”**

El IDCT lidera la formulacion de politicas turisticas para la ciudad, orienta acciones al fortalecimiento
de la calidad de la oferta turistica, lidera estrategias de promocion y competitividad turistica de la
ciudad, con el fin de lograr su integracion regional y su proyeccién nacional e internacional.

Para el 2015 el IDCT “habra consolidado su liderazgo en la gestién, planeacién y desarrollo colectivo
de proyectos culturales y turisticos, y estard trabajando en el desarrollo de iniciativas de legislacién
para el bienestar de los agentes de los sectores cultural y turistico” **3

El Instituto se compone de las siguientes sub-direcciones: Subdireccion de Cultura , Subdireccién de
Turismo, Subdirecciébn de Fomento, Subdireccion de Eventos y Subdireccion Administrativa vy
financiera.

112 .
www.culturayturlsmo.gov.co

3 g,
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Los ejes de accion de la Subdireccion de Turismo se pueden clasificar asi:
> Promocion de la ciudad en dmbitos nacionales e internacionales.
» Informacién e investigacion.
» Productividad y competitividad. Incluye acciones de planificacion, capacitacion y desarrollo de
la capacidad empresarial, disefio y comercializacion de producto.

Respecto a la situacion presupuestal, en el siguiente cuadro se observa que el presupuesto para el
programa de turismo es de solo el 8.8% del total del Instituto.

Cuadro N° 87. Presupuesto y ejecucion IDCT - Junio 2005

PROGRAMA Presupuesto ( Ejecucion % de Ejecucion
Millones) ( Millones)
Bogota Internacional Turistica y Atractiva 2.897 2.357 81.4
Participacion en el total 8.8 10.8
TOTAL PRESUPUESTO IDCT 32.829 21.765 66.3

A partir del informe de labores del primer semestre de 2005, se ilustran los programas y proyectos
gue adelanta la Subdireccion de Turismo.

Cuadro N° 88. Programas y proyectos IDCT — Subdireccién de turismo Junio 2005

EJE PROGRAMA PROYECTO
Puntos de | Aeropuerto (Muelles nacional e internacional), Terminal de
informacion Transporte, Centro Historico, Corferias, Unicentro del Norte.
turistica. Distribucién y venta de las publicaciones del Instituto.

1.Presentaciones de Bogotd en eventos como misiones
internacionales de  periodistas, mayoristas  extranjeros,
diplomaticos y funcionarios del orden distrital y nacional.(
entrega de material promocional de la ciudad).

2.Distribucion material promocional a personas y entidades con
interés en la promocion de la ciudad como destino para la
inversion y los negocios.

3.Recorridos por la ciudad dirigidos a periodistas, extranjeros

4.Participacion en reuniones en torno a la promocién turistica

Acciones de como: guia Plan B, Mapa Digital Alcaldia Mayor, Guia de Bogota
marketing de El Tiempo, guia turistica de nifios — Universidad de la Sabana.
turistico y| 5.Viajes de familiarizacion para agentes mayoristas de Estados
participacion en Unidos, Ecuador, Espafia. Estos eventos se han realizado en
eventos. coordinacién y apoyo de entidades como Proexport, aerolineas

internacionales, Fondo de Promocién Turistica y empresarios y
representantes de agremiaciones del sector.

6.Coordinacién, disefio y consolidacién de paquetes de turismo
especializado.

7.Coordinacion para la comercializacion de paquetes turisticos en
los hoteles.

8.Convenio con el Ministerio de Relaciones Exteriores para abrir
espacios de promocion turistica de Bogota en las embajadas y
sedes diplométicas del mundo, asi como para presentar la ciudad
a las misiones diplomaticas y huéspedes ilustres que la visiten.

9. “Guia bésica de turismo” “Guia Turistica”

PROMOCION
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10.  Capacitacion: Seminarios sobre fundamentos de turismo
y servicio al cliente en el contexto de los atractivos turisticos
y servicios turisticos de Bogota. Primera fase de un taller
sobre disefio y construccion del plan de promocioén turistica
internacional de Bogota, en conjunto con Proexport,

11.  Coordinacion con medios especializados internacionales
para adelantar programas promocionales sobre temas
especificos de la capital.(Caso gastronomia)

% 12.  Proyectos conjuntos con organizaciones no turisticas
o para potenciar cadenas productivas que apoyen al sector y
g generen impacto social en comunidades.
@) 13.  Participacion en eventos: 1. FITUR de Madrid — Espafia,
o 2. Participacion en la XXIV Vitrina Turistica de Anato,
Portal de turismo.
Campafia de | “Y tu..qué sabes de Bogota.”
promocién
turistica de Bogota
w Informacion e| 1. Estudio de mercados turisticos de Bogota
investigacion para| 2. Mediciones a viajeros, aplicacion de encuestas sobre
la  consolidacién | percepcién de la ciudad, grado de satisfaccion del producto
= del Sistema de| ofertado a mayoristas
6 ‘8 Informacion 3.Publicaciones: Boletin de estadisticas y Anuario de
o< Turistica de | estadisticas, guia turistica y una cartilla sobre nociones de
g 8 Bogota turismo.
% <N 4.Sistema de informacién turistica: disefio del registro de la
L = base de datos

5.Inventario de atractivos turisticos de la ciudad.
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PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD

Rueda regional de
negocios
turisticos.

Rueda regional de negocios turisticos de la region Bogota —
Cundinamarca, (20 localidades y 13 municipios de
Cundinamarca.)

Gestion para la
Productividad y

Competitividadde
Bogota Region
Central

1.Participacion en los siguientes proyectos a nivel distrital,
regional y nacional:

Unidades Locales de Desarrollo Empresarial — ULDES.

Plan Maestro de Espacio Publico

Proyecto re-uso de inmuebles en actividades turisticas.

Convenio de competitividad con el Ministerio de Comercio
Industria y Turismo

Plan zonal del centro.

Procesos interinstitucionales con autoridades del turismo y la
cultura en los departamentos del Meta, Cundinamarca, Boyaca y
Tolima: identificacion de corredores turisticos, definicion
lineamientos del proyecto de trueque creativo a través del cual
se pretenden realizar intercambios artisticos y culturales entre
municipios y ciudades de los departamentos con la ciudad,
definicién estrategias de promocion de los productos regionales,
proceso de conformacion de la Asociacion Nacional de
Autoridades Regionales de Turismo.

Participacion en el Consejo Regional de Competitividad en las
actividades de Il Foro del Consejo, presentacion de agenda de
proyectos 2004-2008, y coordinacion de un proyecto piloto
sobre talleres de calidad con impacto en el eje vial Sabana —
centro.

Agenda Regional Bogota — Cundinamarca 2004-2008,

Agenda Interna de Turismo

2. Convenios de competitividad turistica con los municipios de
Suesca, Sopd, Tenjo los departamentos de Cundinamarca y
Meta y el Ministerio de Comercio Industria y Turismo.

3. Identificacion proyectos para presentarlos a ONG's
internacionales de Espafia para su financiacion: a) gestores
turisticos de los Martires, b) Fundacion Sol Purpura Usaquén, c)
Agroparques Los Soches de Usme.

4.Acompafiamiento a los fondos de desarrollo local de Santa Fé,
Martires Engativa, Usaquén, Puente Aranda y Teusaquillo, en la
identificacion de proyectos de desarrollo turistico local, los
cuales se pretende cofinanciar.

5. Coordinacion con el DAMA para reconocimiento vy
potencializacion del patrimonio natural de la ciudad.

6. Programa Salud Capital. Busca promover la oferta exportable
de servicios de salud especializados generando asi corrientes
nacionales e internacionales.

7. Alianza Educativa Al igual que el anterior busca incrementar
las corrientes nacionales e internacionales a partir de la oferta
de programas educativos con importante reconocimiento por su
calidad académica.

Fuente: Informe de labores IDCT. 2005. Elaboracion propia
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Vale la pena destacar las siguientes orientaciones en la gestién de la Subdireccién de Turismo:
> Labores institucionales hacia la promocion y el mercadeo de la ciudad.
> Mejoramiento de la competitividad del sector en Bogotd y la regién con empresas dinamicas,

eficientes y productivas que puedan implementar procesos de calidad en productos y servicios

que sean comercializables a nivel local, regional y nacional.***

Gestion interinstitucional a nivel nacional, regional y distrital.

Gestion de coordinacion con los gremios empresariales, especialmente con Anato y Cotelco.

Trabajo en busca del desarrollo turistico de todas las localidades de la ciudad de tal forma que

se incorporen al proceso aquellas que hasta ahora no lo han hecho.

» Desarrollo de proyectos de motivacion, sensibilizacion y capacitacion a actores de las
diferentes localidades de la ciudad dirigidos a temas como: Marco institucional y legal del
turismo, desarrollo de la capacidad empresarial y planes de negocios, calidad de los servicios
turisticos, disefio y comercializacion.

YV VV

EJE TURISTICO

VICEMINISTERIO DE TURISMO — MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y
TURISMO

El Viceministerio de Turismo, anterior Direccion General de Turismo,- DITUR- del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, define la politica de turismo del pais,™ orienta, coordina y supervisa la
ejecucion de los procesos de desarrollo sectoriales.

El Viceministerio de Turismo fue creado por el Decreto 2785 del Agosto 17 de 2006, por el cual se
modifica la estructura del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. El nuevo despacho del
Viceministro de Turismo esta constituido por dos direcciones a saber: Direccion de Calidad y Desarrollo
Sostenible del Turismo y la Direccion de Analisis Sectorial y Promocion

Las funciones del Despacho del Viceministro de Turismo son las siguientes:

1) Suplir las faltas temporales del Ministro, cuando asi lo disponga el Presidente de la Republica.

2)  Asesorar al Ministro en la formulacion de las politicas del sector administrativo y asistirlo en las
funciones de direccion, coordinacion y control del Ministerio, en los temas de su competencia.

3)  Asistir al Ministro en sus relaciones con el Congreso de la Republica y vigilar el curso de los
proyectos de ley relacionados con los temas de su competencia.

4) Representar al Ministro en las juntas, consejos o comités directivos u otros cuerpos colegiados y
demas actividades oficiales que este le delegue.

5) Estudiar los informes periddicos u ocasionales que las distintas dependencias del ministerio y las
entidades adscritas y vinculadas a este, deben rendir al Ministro y presentarle las observaciones
pertinentes, en los temas de su competencia.

6) Concertar, ejecutar y evaluar la politica turistica, asi como los planes y programas derivados de
ésta, en articulacion con las entidades competentes de los sectores privado y publico del sector,
con el fin de mejorar la competitividad y sostenibilidad de los productos y destinos turisticos y
promover el turismo doméstico y receptivo.

7 Decidir en segunda instancia sobre las quejas presentadas por incumplimiento de servicios por
parte de los prestadores de servicios turisticos y demas infracciones contempladas en las
normas legales vigentes sobre la materia.

8)  Ejercer la coordinacion necesaria para llevar el Registro Nacional de Turismo, el Sistema de
Informacion Turistica y certificar sobre la prestacién de servicios hoteleros en establecimientos
nuevos, remodelados y ampliados para acceder a la exencion tributaria, de acuerdo con lo
previsto en el articulo 18 de la Ley 788 de 2002, que adiciond el articulo 207- 2 del Estatuto

14 IDCT. Subdireccion de Turismo. “ Mejoramiento de la Competitividad en el Sector Turismo. 2001 - 2003

"5 www.mincomercio.gov.co./turismo
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Tributario, reglamentado por los articulos 5, 7 y 9 del Decreto 2755 de 2003 y demas normas
gue lo modifiquen.

9)  Dirigir la elaboracion de los informes y estudios especiales que sobre el desarrollo de los planes
y programas del ramo de su competencia, deban presentarse.

10) Velar por la aplicacion del Plan de Desarrollo Administrativo especifico del &area de su
competencia.

11) Cumplir las funciones que el Ministro le delegue.

12) Las demds inherentes a la naturaleza y funciones de la dependencia, que le sean asignadas.

DIRECCION DE CALIDAD Y DESARROLLO SOSTENIBLE DEL TURISMO.
Las funciones de la Direccion de Calidad y Desarrollo Sostenible del Turismo, son las siguientes:

1) Coordinar la elaboracion del Plan Sectorial de Turismo, segun lo dispuesto en los articulos 1, 2,
16, 29, 30 y 33 de la Ley 300 de 1996 y demas normas que la modifiquen.

2) Brindar asistencia técnica a las entidades territoriales en la elaboracion de los planes de
desarrollo turistico, la inclusion del turismo en los planes de ordenamiento territorial y el disefio
de productos turisticos.

3)  Articular con los sectores publico y privado la suscripcion de los convenios de competitividad
turistica y realizar seguimiento a su ejecucion.

4)  Participar con las entidades del Sistema Nacional de Innovacion, Ciencia y Tecnologia en las
acciones tendientes a estimular la modernizacion, la innovacién, el desarrollo y la transferencia
tecnologica dentro del sector turistico, para fomentar la creacién de nuevas capacidades
competitivas en los destinos y prestadores de servicios turisticos.

5) Coordinar con las Unidades Sectoriales, la definicion de programas de normalizacion y
estandares de calidad para cada uno de los subsectores del sector turistico.

6) Brindar asistencia técnica a los prestadores de servicios turisticos en materia de calidad y
certificacion turistica.

7 Brindar asistencia técnica a los prestadores de servicios turisticos y a las entidades territoriales
para la implementacién de planes de excelencia turistica y certificacion de sostenibilidad.

8) Proponer y ejecutar los convenios internacionales que deba suscribir el pais en materia de
cooperacion turistica.

9) Coordinar con la Policia Nacional el funcionamiento de la Policia de Turismo y la ejecucién de los
programas de seguridad turistica.

10) Proponer la politica de formacion y capacitacion turistica, con el fin de promover su calidad y
pertinencia, coordinando su ejecucion con los organismos correspondientes.

11) Definir la politica de promocion para el turismo receptivo y doméstico, segun lo dispuesto en el
articulo 37 de la Ley 300 de 1996 y demas normas que la modifiquen.

12) Proponer programas y medidas para el desarrollo de una cultura turistica en el pais.

13) Proponer acciones para que las entidades publicas de nivel nacional que tengan asignadas
competencias relacionadas con el turismo, ejerzan sus funciones de manera coordinada para
facilitar la ejecucion de la politica turistica y la prestacion de los servicios turisticos.

14) Coordinar con los Consejos Profesionales de Agencias de Viajes y de Guias de Turismo, los
programas orientados al estimulo y desarrollo de estas profesiones.

15) Las demés inherentes a la naturaleza y funciones de la dependencia, que le sean asignadas.

DIRECCION DE ANALISIS SECTORIAL Y PROMOCION.
Las funciones de la Direccion de Analisis Sectorial y Promocién, son las siguientes:

1) Elaborar estudios e indicadores sobre el comportamiento del sector turistico a nivel nacional e
internacional que permitan la definicién de politicas, planes y programas.
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2)
3)
4)
5)

6)

)

8)
9)
10)
11)
12)

13)
14)

15)

Dirigir la elaboracion de estudios y proponer estrategias tendientes a mejorar el acceso al
crédito y el financiamiento del sector turistico.

Llevar el Registro Nacional de Turismo y establecer las condiciones y requisitos de inscripcion y
actualizacion del mismo.

Llevar el Sistema Nacional de Informacién Turistica.

Orientar a las entidades territoriales en la implementacion del sistema de informacion turistica,
con el fin de fortalecer la toma de decisiones para la formulacion de politicas regionales de
desarrollo turistico.

Adelantar las investigaciones y decidir en primera instancia sobre las quejas presentadas por
incumplimiento de servicios por parte de los prestadores de servicios turisticos y demas
infracciones contempladas en las normas legales vigentes sobre la materia e imponer las
sanciones de caracter administrativo a que haya lugar, asi como iniciar investigaciones de oficio
contra los prestadores de servicios turisticos no inscritos en el Registro Nacional de Turismo.
Certificar sobre la prestacion de servicios hoteleros en establecimientos nuevos, remodelados y
ampliados para acceder a la exencién tributaria, de acuerdo con lo previsto en el articulo 18 de
la Ley 788 de 2002, que adiciond el articulo 207-2 del Estatuto Tributario, reglamentado por los
articulos 5, 7 y 9 del Decreto 2755 de 2003 y demas normas que lo modifiquen.

Adoptar e implementar las medidas para prevenir y contrarrestar el turismo sexual con menores
de edad, de acuerdo con lo previsto en la Ley 679 de 2001 y demas normas que la modifiquen.
Proponer los mecanismos para la explotacién econdmica de los activos que fueron de propiedad
de la Corporacion Nacional de Turismo y llevar el registro, control y seguimiento respectivo.
Ejecutar la politica de promocion para el turismo receptivo y doméstico, segun lo dispuesto en el
articulo 37 de la Ley 300 de 1996 y demds normas que la modifiquen.

Coordinar la ejecucion de los recursos fiscales contratados con la entidad administradora del
Fondo de Promocién Turistica y supervisar los contratos de administracién y ejecucion de
recursos fiscales y parafiscales celebrados con el consorcio administrador del Fondo de
Promocion Turistica

Ejercer la Secretaria Técnica del Comité Directivo del Fondo de Promocion Turistica

Proponer a los organismos competentes el desarrollo de los requisitos y procedimientos
administrativos referidos en el articulo 39 de la Ley 300 de 1996 y demas normas que la
modifiquen, con el fin de incentivar el turismo receptivo en el pais.

Las demas inherentes a la naturaleza y funciones de la dependencia, que le sean asignadas.

La visién para el desarrollo del turismo en el pais la plantea la politica de turismo a partir de los
siguientes lineamientos:

>

Fortalecimiento de siete productos basicos: sol y playa; historia y cultura; agroturismo;
ecoturismo; deportes y aventura; ferias y fiestas y ciudades capitales, este ultimo, con
subproductos como compras, salud, congresos, convenciones e incentivos.

La oferta turistica colombiana se buscard potencializar mediante los acuerdos de
competitividad

Especializacion de las regiones con el fin de generer aspectos diferenciadores de su oferta,
que las hagan mas competitivas.

Generacion de un desarrollo turistico en el que la participaciéon de las comunidades locales en
la prestacion de los servicios sea primordial, de tal forma que los beneficios del desarrollo
mejoren directamente la calidad de vida de los pobladores nativos.

Atraccion de segmentos de demanda de altos ingresos, con un tratamiento mucho mas
selectivo de su mercadeo y promocion en lo relacionado con turismo receptivo.

Investigacién de mercados. No se apoyaran acciones de promocion o de mercadeo que no
tengan sustento en una investigacién de mercados seria, que permita optimizar la destinacién
de los recursos hacia propuestas viables.

Trabajo conjunto entre los sectores publico y privado, compartiendo las inversiones que
demanda una promocién y un mercadeo profesional del pais.
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La politica turistica ha sido incorporada por el Conpes en el documento 2397 de 2005

EJE TURISTICO

FONDO DE PROMOCION TURISTICA DE COLOMBIA

El Fondo de Promocién Turistica de Colombia es una cuenta sin personaria juridica en la cual se
consignan los aportes parafiscales de los sectores de alojamiento, gastronomia y agencias de viajes.

El Fondo de Promocion Turistica de Colombia es administrado por el Consorcio conformado por Anato,
Cotelco y Acodrés denominado Promotor.

PROEXPORT

Es la organizacion encargada de la promocion comercial de las exportaciones no tradicionales, el
turismo internacional y la inversién extranjera en Colombia. A través de la red nacional e internacional
de oficinas, se brinda apoyo y asesoria integral a los empresarios nacionales.

Proexport es un patrimonio auténomo administrado por Fiducoldex, integrado con los recursos
destinados a la promocién de las exportaciones y por los recursos provenientes de los servicios
remunerados por sus usuarios.

Se entiende por promocién a las exportaciones las actividades asignadas al fideicomiso por el Decreto
663 de 1993, las acciones necesarias para ejecutar el Plan Estratégico Exportador, asi como las
labores dirigidas al fortalecimiento de la estrategia de competitividad y productividad del pais y al
desarrollo de los instrumentos de apoyo a la oferta exportable, actividades que podran ser asumidas
total o parcialmente por la Nacion.

Las etapas de la asesoria de la entidad comprenden:
e ldentificacion de oportunidades de mercado.

Disefio de estrategias de penetracién de mercados.

Internacionalizaciéon de las empresas.

Acompafiamiento en el disefio de planes de accion.

Contacto entre empresarios tanto en actividades de promocién comercial como de inversion y

turismo internacional.

e Servicios especializados a empresarios extranjeros interesados en adquirir bienes y servicios
colombianos o invertir en Colombia.

Proexport cuenta con un programa de capacitacion a exportadores dirigido a complementar sus
conocimientos técnicos en exportaciones y a darle herramientas gerenciales, con un enfoque préactico
y empresarial, que les permitan mejorar su posicién competitiva internacional.

Lo complementa el Zeiky''® , centro empresarial de negocios, creado mediante un convenio de
cooperacion interinstitucional entre Proexport - Colombia, el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo y Bancoldex, que tiene la finalidad de apoyar la generacion de cultura exportadora y
promover la oferta exportable del pais, a través de asesoria integral, productos y servicios
especializados. El Zeiky se proyecta como un centro estratégico de informacion, productos y servicios

16 www. proexport.gov.co
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de apoyo al comercio exterior bajo un concepto de calidad, integraciéon de herramientas tecnologicas y
optimizacion de los procesos, que satisfaga las necesidades del sector empresarial y académico
colombiano.

Programa de Formacion Exportadora

Proexport informa sobre las tendencias del mercado turistico extranjero como una forma de asesoria
para los actores sectoriales. Vale la pena destacar el informe presentado el 1 de junio, con informacién
correspondiente al los meses de enero a abril de 2006 cuyo contenido hace referencia a la llegada de
viajeros a Colombia segiin medio de transporte, nacionalidad, destino final en el pais.'*’ En este dltimo
caso la ciudad participé con el 48/% del mercado extranjero que ingres6 a Colombia en el periodo
analizado y present6 un incremento del 27% frente al mismo periodo del afio 2005.

La informacion sobre ocupacion hotelera, turismo de cruceros, inversion en hoteles e ingresos
generados por los viajeros extranjeros, rango de edad de los turistas y tipo de visa, también se
incluyen en el informe.

Macrorrueda de Turismo

El mes de abril de 2006 se desarroll6 en la capital la primera macrorrueda de negocios turisticos
organizada por Proexport con la presencia de 153 mayoristas internacionales y cerca de 200 empresas
nacionales.

Los principales demandantes de los destinos nacionales, fueron: Brasil con el 19 %, Per con 14%,
Ecuador con 13%, los paises del Caribe con 10%, Italia con 9%, México y Puerto Rico con 7%, y
Uruguay Yy Reino Unido con 6%, entre otros.

Segun la Direccion de Planeacion de Proexport, los destinos que representaron el mayor interés fueron
los siguientes:

Cuadro N° 89. Principales destinos de interés

DESTINOS FRECUENCIAS
Cartagena 19%
Bogotéa 17%
Eje Cafetero 15%
San Andrés 11%
Santa Marta 7%
Medellin 4%
Cali 3%
Leticia 1%
Otros 23%
Total 100%

Macrorruedas de otros sectores empresariales

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y Proexport Colombia, han realizado dos macrorruedas
de negocios orientadas al mercado de México, Centroameérica y Caribe en las ciudades de Cartagena y
Medellin.

117 proexport. Informe de Tendencias del Turismo Extranjero en Colombia. Enero — Abril 2006
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Se destacan estos eventos ya que constituyen un aporte promocional a la modalidad de turismo de
negocios.

BURO DE CONGRESOS Y CONVENCIONES

Es una entidad privada sin animo de lucro, creada para mercadear la cuidad como destino de
reuniones y eventos.

El Burd de Congresos y Convenciones , busca convertir a Bogota - Region en el destino preferido por
el mercado nacional e internacional en el segmento de los negocios, eventos y turismo aprovechando
la competitiva oferta de servicios hoteleros y turisticos, la moderna infraestructura de la ciudad y
alrededores, y su imagen actual. Ademas busca alcanzar los siguientes objetivos:
e Reunir la oferta y la capacidad instalada de servicios de la ciudad de Bogota como destino
turistico
e Explotar las fortalezas de la ciudad en los ambitos del comercio, servicios, industria y
ubicacidn, para destacarla como destino turistico atractivo
e (Garantizar excelentes niveles de calidad en los productos y servicios que se ofrezcan al
visitante y entre los miembros de la cadena.

Cuenta actualmente con 28 afiliados, de los cuales 21 son hoteles, Compensar, la CAmara de Comercio
de Bogota, el Parque Mundo Aventura, 1 establecimiento gastrondmico y 3 agencias de viajes.

ASOCIACION HOTELERA DE COLOMBIA - COTELCO —

Es una entidad sin animo de lucro, con una trayectoria de mas de 50 afios, orientada a fortalecer,
agremiar y representar a los empresarios de la industria hotelera en Colombia, uniendo esfuerzos que
contribuyan a su competitividad y al desarrollo sostenible. Ademas, participa en la formulacion y
desarrollo de los planes sectoriales del gobierno, promueve la conservacion del medio ambiente
entre los hoteles afiliados, fomenta la ética y la competencia leal entre los hoteles de Colombia y
propende por la profesionalizacion de los directivos y empleados de los hoteles.

Cuenta con capitulos para facilitar su gestion, entre los cuales se encuentra el de la capital.

"El gremio forma parte y estd en contacto permanente con las organizaciones internacionales del
turismo y la hoteleria mundial, trasladando eventos, experiencias y programas a sus hoteles afiliados.
Pertenecemos al Consejo Empresarial de la Organizacién Mundial del Turismo, OMT, a la Asociacién
Mundial de Hoteles y Restaurantes IHRA y a la Asociacion Latinoamericana de Gremios de la Hoteleria.

Cotelco es igualmente propietaria de la franquicia de formacién en hoteleria y turismo del Educational
Institute de la American Lodging Association. Recientemente se firmé un importante convenio de
cooperacion con la Asociacién Hotelera de Madrid, en Espafia.”*'?

Otros programas especiales:
» Sistema de reservas hoteleras. Central de Reservas Hoteleras de Colombia.
» Cotelco Joven

"8 www. cotelco.org.co
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» Operacion Hotelera de Colombia. Informe estadistico de publicacién anual con informacién
mensual por ciudades y clasificacion de los establecimientos de alojamiento.

» Especializaciones en: Mercadeo y Ventas; Cursos certificados por el Educational Institute

en planeacion y seguridad en el manejo de alimentos y bebidas, operacion financiera,

manejo de procesos HACCP .

Curso dirigidos al personal operativo: Camareras, meseros, cocineros, recepcionistas.

Seminarios gerenciales como la planificacion de las tarifas.

Especializacion en contabilidad y finanzas.

Seguro hotelero. Cotelco ofrece a sus afiliados una poéliza nacional para amparar a todos

los huéspedes durante su permanencia en el establecimiento, con condiciones y precios

muy favorables y con una importante participacion para el hotel y para el capitulo regional

por la venta del mismo.

VVVY

ASOCIACION HOTELERA DE BOGOTA

Esta asociacion inicié su labor en 1.990, con la mision de concertar con las autoridades locales y
nacionales el desarrollo y los intereses de los principales hoteles de Bogota y promover los valores y
ventajas de la ciudad como destino de negocios. Asocia 19 *hoteles de categoria en la ciudad

| ASOCIACION COLOMBIANA DE AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO - ANATO |

Su misién esta orientada a armonizar los intereses del desarrollo turistico de Colombia y los intereses
admisibles de sus afiliados

Dentro de sus acciones, ademdas de la concertacidon con el sector publico en busca de las mejores
opciones para el desarrollo del turismo en el pais y de las agencias de viajes, Anato realiza la Vitrina
Turistica, que completd su version nimero 25, con un incremento del 11% en nimero de
participantes y area de la feria. Es un espacio para que la empresa privada adelante sus contactos
comerciales tanto con empresas turisticas nacionales como con internacionales. De otra parte se
promueven los destinos por parte de las entidades territoriales.

La capacitacion a sus afiliados es otra accién que adelanta la asociacion en busca de la competitividad
de las agencias. Cubre temas como reservas de tiquetes, disefio de producto turistico, ventas y
servicio al cliente.

Ademéds tiene un departamento especial encargado de tramitar con los mejores costos y agilidad
administrativa las pdliza de cumplimento para las aerolineas, péliza de operacién terrestre, pdliza de
robo de tiquetes, entre otras.

% www.asohotelera-bogota.com.co
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ASOCIACION COLOMBIANA DE LA INDUSTRIA GASTRONOMICA - ACODRES

Entre sus programas se destacan:

» Representatividad gremial, ante las diferentes entidades.

» Programas de capacitacion y formacion orientados a perfiles gerenciales, administrativos y
operativos en convenio con diferentes organismos y entidades educativas.

» Tramites legales ante Industria y Comercio, Bomberos, concepto sanitario, manipulaciéon de
alimentos.

> Bolsa de empleo. Perfiles administrativos y operativos en convenio con diferentes entidades
educativas.

» Correo directo. Envio de informacion acerca de productos y servicios ofrecidos por
proveedores y diferentes entidades vinculadas a la asociacion.

> Eventos de integracion.

> Eventos especiales. Envio de informacién acerca de eventos especiales, congresos y ferias
internacionales, gozando de planes especiales para afiliados.

» Asesorias: Laborales, tributarias, juridicas, contables y estudios de mercadeo.

» Programa: Convivencia en armonia. Diagndstico de asesoria para el uso eficiente de la
ventilaciéon y la delimitacion de zonas para fumadores y no fumadores dentro de los
establecimientos.

SECRETARIA DE DEPORTE, CULTURA Y TURISMO . GOBERNACION DE
CUNDINAMARCA

La Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo, tiene como misién institucional la valoracion,
preservacion, recuperacion y difusion del patrimonio cultural y turistico en sus diversas
manifestaciones, la promocién del arte y su difusién, la capacitacién artistica y cultural y de
autogestion de los grupos sociales, el fomento de valores que propicien la paz y la convivencia
ciudadana, al igual que abrir espacios a la diversidad cultural de las etnias y grupos indigenas del
Departamento y fortalecer el sector cultural y turistico.

Es objetivo de la Secretaria atender el fomento y la promocion cultural y turistica de Cundinamarca,
abrir espacios a la diversidad cultural y establecer y gestionar las politicas, planes, programas y
proyectos de desarrollo de estas actividades.

El Instituto de Turismo, hoy Secretaria, ha desarrollado una labor de fortalecimiento de la cadena
productiva en el departamento mediante el programa de sensibilizacién y capacitacion en convenio
con el Instituto Distrital de Cultura y Turismo, en los temas ya descritos.

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO PARA CUNDINAMARCA

En este orden ha concluido el Plan de Desarrollo Turistico para el departamento, el cual formula sus
consideraciones estratégicas a partir del siguiente diagnéstico:

» Cundinamarca posee el mayor mercado de turistas potenciales del pais: la poblacién que
reside en Bogot4 y los turistas de otras partes que visitan la capital por motivos de negocios o
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de otra naturaleza, representan un mercado natural con muy buena proyeccién numérica y
de posibilidad de gasto.

El turismo es terrestre (por carretera) y en consecuencia, “las necesidades mayores y la
viabilidad del turismo departamental para todos los efectos, se centra fundamentalmente en
los ejes viales.” %

Las mayores acciones deben encaminarse al turismo generado por usuarios de clase media y
media alta, que en su inmensa mayoria actian de manera espontanea. sin intervencion de
agencias de viaje ni de otras organizaciones especializadas.

Los recorridos se sitian en un promedio de dos horas y media lo cual no genera pernoctacion.
(Se exceptuan destinos balnearios durante los puentes y épocas de temporada). “Como una
manera de contrarrestar esa tendencia sin los costos de una hoteleria convencional, el plan
aborda estimular el turismo rural en fincas, conventos y casas de pueblo“!**

Los turistas con intenciones de pernoctar en plan de fin de semana, utilizan /as carreteras del
departamento, /as cuales son empleadas como una ruta de transito hacia y desde destinos
mas alejados, en Boyaca, los Llanos, el Tolima o el Efe Cafetero.

Identifica el plan algunos municipios prioritarios para el desarrollo turistico, que ademas ya han
sido objeto de atencion por parte del Instituto Distrital de Cultura y Turismo - Subdireccion de
Turismo y la Camara de Comercio — Asocentro.

Cuadro N° 90. Municipios para el desarrollo turistico

PLAN DE TURISMO DE | IDCT ( Bogota — Region) Camara de Comercio de
CUMDINAMARCA Bogota. Asocentro.
1. Girardot Girardot - Tocaima Girardot - Tocaima
2. Zipaquira Zipaquira Zipaquira
3. Nemocén Nemocdn Nemocdn
4. Ricaurte Silvana Ricaurte, Nilo
5. Silvania Guaduas, La Vega, Silvania
6. Fusagasugéa Villeta. Fusagasuga
7. Guaduas Ubaté La Vega
8. Anapoima Guatavita Anapoima
9. Villeta Cucunuba Guatavita
10. Ubaté Mosquera Mosquera
11. Guatavita Madrid Madrid
12. Cucunubé Funza Funza
Soacha Soacha
El Colegio Suesca
Suesca Tocancipa
Tocancipa Chia
Tabio Cajica
Tenjo Sopo
Chia Bojaca
Cajica Zipacon
Sopé Facatativa
Sasaima
La Mesa

Continuando con una breve mirada sobre el Plan estratégico para Cundinamarca, éste propone

nueve frentes de trabajo asi:

120 gecretaria de Deporte, Cultura y Turismo de Cundinamarca. Gobernacion de Cundinamarca, Plan Estratégico de Desarrollo Turistico para

Cundinamarca. 2006
121 |pid.
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» Programa de simplificacion de peajes. “Implementacion de un sistema de cobro Unico a los
paseantes sabaneros de fin de semana, de manera que paguen un solo peaje por cualquiera
de las vias que empleen al salir de Bogota y puedan moverse libremente por la zona sin salir,
pasando de una concesion a otra sin nuevos pagos.”

» Vigilancia y proteccion de los corredores viales. Fortalecer la conectividad turistica del
territorio y los servicios de ruta, articulandolos en clusters.

» Programa movil de capacitacién. Capacitacion a todos los establecimientos de la ruta que
merezcan permanecer. El modelo escalonado que se propone en el plan permitird que en cosa
de dos afios todos los establecimientos a borde de carretera hayan alcanzado notables
mejoras en la dotacion de bafios publicos, equipamiento de cocina y areas de servicio, calidad
de los mendus, presentaciéon general y otros aspectos de montaje fisico.

» Circulos de Competitividad. Acciones relativas a fortalecer la cadena de servicios, el plan
enfatiza en los dispositivos de accién sobre los ejes viales, como un modelo de accion
conjunta supramunicipal. “Los “circulos de competitividad” son un espacio de concertacion
liderado por los empresarios (hoteleros, duefios de restaurantes, estaciones de servicio,
concesionarios viales, clubes y condominios, lugares de visita como museos y areas protegidas
0 reservas privadas, etc.) que tengan un desempefio més critico en la atraccion de los
viajeros, por la importancia y prestancia de su negocio y también por su capacidad de
liderazgo.” *#

» Acompafiamiento municipal.

» Programa de promocion: Dirigida a:

Turista inmediato

Turista de otras regiones

Promocion asociativa con alianzas

Sistema de informacion y estadisticas.

Certificacion de calidad

Cultura ciudadana.

YV VV

POLICIA DE TURISMO

La ley 300 de 1.996, creo la Policia de Turismo que depende jerarquicamente de la Policia Nacional y
administrativamente del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

Su misién es contribuir al desarrollo, vigilancia y control de los sitios turisticos a nivel nacional,
propiciando un ambiente de seguridad y tranquilidad a los usuarios de los mismos.

Tiene como principales funciones adelantar labores de vigilancia y control de los atractivos turisticos,
atender labores de informacion, orientar a los turistas y canalizar quejas que se presenten asi como
apoyar las investigaciones que se requieran por parte de la DITUR, hoy Viceministero de Turismo.

Es importante anotar la cooperacion ejercida por la Policia de Turismo con el IDCT programas
especificos y puntos de informacién turistica.

122 Gobernacién de Cundinamarca. Plan estratégico para Cundinamarca. Elaborado por Jaramillo Pabesso, Radl, 2006.
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4.3.11.6.1.2. EJE EMPRESARIAL

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA |

La CCB cuenta con diferentes programas de apoyo, dirigidos a todo tipo de empresas:
microempresas, pequefias, medianas y grandes, de todas las actividades econdmicas, que con su
desarrollo contribuyen al mejoramiento de la competitividad, en sus diferentes etapas de
emprendimiento y creacién, desarrollo y mejoramiento empresarial.

APOYO A LA CREACION DE EMPRESA

La Camara de Comercio de Bogota “comprende que la creacion de empresas legalmente
constituidas con proyeccién competitiva y perdurables en el tiempo, son motor de crecimiento y
desarrollo de la ciudad y la region.” 120Este programa contribuye y apoya a los emprendedores, en
el proceso de creacidon y puesta en marcha de nuevas empresas a través del Centro Nueva
Empresa, en el ciclo empresarial, a través de servicios de informacion, orientacion, formacion,
asesoria y acompafiamiento, para facilitar crear una empresa con las caracteristicas necesarias para
sostener una posicién competitiva en el mercado local, nacional y/u otros mercados internacionales.

Las diferentes lineas de accién se orientan a la promocién del emprendimiento temprano, servicios
para jévenes emprendedores tales como orientacion, formacioén y tutorias.

APOYO PARA EMPRENDEDORES Y NUEVOS EMPRESARIOS

Comprende la orientacion y el direccionamiento para iniciar adecuadamente la estructuracion,
puesta en marcha y consolidacion de la nueva empresa, con la estructura vigente.

Enfoca sus servicios de apoyo a emprendedores y nuevos empresarios en las siguientes areas:

Servicio de informacién para emprendedores

Servicio de orientacion y direccionamiento para emprendedores
Programa de formacion para emprendedores

Servicio para la estructuracion de nuevas empresas

Servicio para la legalizacion de la nueva empresa

Servicio de alistamiento para la aplicacion al crédito.

YVVVYVYVYY

APOYO AL DESARROLLO EMPRESARIAL

Con el fin de promover la productividad y competitividad de las empresas mipymes de la regién, la
Camara de Comercio de Bogota, ofrece servicios especializados de orientacién, diagnostico de
empresas, consultoria especializada, tutoria y soluciones financieras en diversos campos de la
gestion empresarial. Las lineas de accion de estos servicios incluyen:

1. Apoyo al mejoramiento productivo y competitivo

Se gestiona tomando como base el diagnéstico elaborado con el mapa de competitividad de la
situacion de las empresas. Igualmente, los mecanismos de autodiagndéstico por areas especificas
de las empresas facilitan el conocimiento sobre potencialidades, debilidades y éareas de
mejoramiento en las organizaciones tales como:

120 www.ccb.org.co
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e Planeacion estratégica.

e (Gestién comercial, mercadeo y logistica.

e Gestion de calidad y Certificacion 1SO 9000, 14001, OHSAS 18000, BPM, HACCP, entre
otras.
Mejoramiento productivo.
Disefio de productos, empaques, procesos e imagen corporativa.

e Gestion del talento humano: transformacion cultural, desempefio por competencias,
compensacion variable.

e Preparacion para la internacionalizacion de empresas.

e Promocién y apoyo para la conformacion y consolidacién de redes empresariales.

e Gestidn efectiva de empresas familiares.

2. Informacioén y promocién de comercio exterior

El comercio exterior es una linea de accion sobre la cual la Camara centra sus esfuerzos con el
objetivo de apoyar y promover los negocios internacionales de las empresas de Bogotd y
Cundinamarca a través de su Departamento de Comercio Exterior para lo cual ha disefiado
servicios especializados que incentivan la participacién de las empresas en los mercados externos.

Cuenta la Camara con el Portal Empresarial en donde se pueden consultar temas de interés en
materia de comercio exterior tales como oportunidades comerciales, ferias, misiones, organismos
de apoyo y de promocién de comercio, bibliografia de bases de datos y directorios especializados
de importadores y exportadores del mundo disponibles para la consulta en la biblioteca de la
entidad, la guia para exportar en Colombia, acuerdos internacionales, entre otros.

Los Foros de Sensibilizacion también permiten identificar las oportunidades de negocio, comercio e
inversién que ofrecen los mercados extranjeros para los productos y servicios de la region.

La organizacion y participacion en misiones comerciales, sectoriales y multisectoriales al exterior
gue abarcan principalmente los mercados de Europa, Centro y Sur América, Estados Unidos y Asia y
las misiones de compradores internacionales complementan estas acciones.

3. Coordinacion de programas de cooperacion internacional

La Camara de Comercio de Bogota, lidera 2 programas de cooperacion internacional dirigidos a
Europa, América Latina y Asia.

» Eurocentro de Cooperacion Internacional: Es un programa desarrollado
conjuntamente con la Comision Europea que tiene por objetivo propiciar el acercamiento de
la pequefia y mediana empresa colombiana y europea a través de encuentros
empresariales y ruedas de negocios sectoriales y multisectoriales.

» PBEC: El Consejo Econdmico de la Cuenca del Pacifico - PBEC, Pacific Basin Economic
Council, es un organismo de cooperacion del sector empresarial de los paises de la region
Asia Pacifico, que busca el fortalecimiento de la inversién de capitales y la expansion del
comercio de bienes y servicios.

4. Apoyo en la consecucion de soluciones financieras para mipymes.
Se ofrecen servicios de orientacién y preparacion de mipymes, destinados a evaluar la necesidad de

recursos financieros en las empresas y a preparar planes de negocio que soporten la solicitud de
créditos frente a las entidades bancarias y la blusqueda de aportes con nuevos inversionistas.
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A la vez, se organizan jornadas y ruedas financieras que facilitan el contacto entre empresas que
requieren financiamiento y los distintos intermediarios financieros.

La Camara de Comercio de Bogota para contribuir a la creacion y fortalecimiento de pequefas y
medianas empresas, suscribié un convenio con el Fondo Nacional de Garantias para otorgar una
linea de crédito con garantia automatica a través de la alianza establecida con algunas entidades
del sector financiero.

La linea de crédito con garantia automatica brinda a los empresarios la posibilidad de adquirir un
crédito con grandes beneficios, ya que solo debe respaldar el 30% de su crédito y el 70% restante
es respaldado por el convenio entre la CCB y el Fondo Nacional de Garantias. De esta forma, el
empresario podra destinar su crédito para capital de trabajo, adquisicion de activos fijos ( nuevos o
usados, nacionales o importados), capitalizacion de la empresa o innovacién y desarrollo
tecnolégico.

5. Apoyo en el uso de nuevas tecnologias de informacion

A través de la consultoria en internet y comercio electrénico para grupos de pymes y para éstas y
sus principales grupos de interés (proveedores, clientes, aliados), la CAmara de Comercio desarrolla
este proyecto por el BID, Agenda de Conectividad y Confecdmaras.

6. Internacionalizacién de cadenas productivas

La Cadmara de Comercio de Bogotéd apoya la gestion exportadora de las empresas pertenecientes a
las cadenas productivas de bienes y servicios. La Camara cuenta con el Departamento de Cadenas
Productivas que ha identificado en la economia regional diez sectores productivos con alto
potencial de desarrollo, con el objetivo de fortalecer las empresas de Bogota, y de respaldar y
promocionar los negocios nacionales e internacionales de las mismas.
“Este departamento promueve la asociatividad y consolida colectivos empresariales de un mismo
sector economico, con el fin de hacer de las cadenas productivas asociaciones de empresas
competitivas en los escenarios comerciales, con planes de negocios estructurados y sostenibles en
el tiempo. Las acciones para este proposito incluyen:
1. Capacitacion y desarrollo en esquemas asociativos empresariales
2. Informacion sobre comportamiento sectorial:
« Datos de la industria.
» Tendencias del mercado.
» Eventos nacionales e internacionales.
 Fuentes de financiacion.
» Oportunidades de negocio.
e Seminarios y talleres.
3. Participacion en la formulacion de proyectos de interés general para su cadena y de
beneficio particular. Esta se realiza con la cooperacion de entidades publicas y
privadas.”**

ACCIONES

1. Caracterizacion de las cadenas productivas de manufactura y servicios en Bogota
y Cundinamarca. Caso Turismo.*#?

La Camara de Comercio se dio a la tarea de caracterizar algunas cadenas productivas de la ciudad
dentro de la que se encuentra la de turismo, como un primer ejercicio de aproximacién, orientado
por la siguiente metodologia:

121 www.ccb.org.co
122 camara de Comercio de Bogota. Caracterizacién de las Cadenas Productivas de Manufacturas y Servicios en Bogota y Cundinamarca. 2005
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Clasificacién de las empresas segun la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme. CIIU
Identificacion de las empresas ubicadas en cada eslabon.

Clasificacién de las empresas segun su tamario y localizacién.

Georreferenciacion de las mismas.

PP

Se presentan algunas conclusiones generales de este ejercicio en lo que hace referencia a la
localizacion de las empresas turisticas; un mayor detalle se muestra en el aparte de cadenas
productivas:

1. La composicion de la cadena esta conformada por microempresas con el 87.9%, 9.1%
pequefas, 2.5% medianas y tan solo el 0.5% son grandes empresas.

2. El 91.9% de las empresas de esta cadena se localizan en Bogota y apenas el 8.1% en
Cundinamarca la mayoria en Fusagasuga, Zipaquira y Soacha.

3. De las empresas localizadas en Bogota, las localidades de Chapinero, Usaquén, Suba y
Engativa, agrupan el 42%.

4. Por el tamafio, Chapinero concentra el 53% de las empresas grandes y el 49% de las
empresas medianas; las localidades Rafael Uribe, Ciudad Bolivar, San Cristobal y Usme son
localidades que cuentan Unicamente con microempresas en esta cadena.

2. Fortalecimiento del turismo. Asocentro.

En el afio 2005 la Asociacién de Camaras de Comercio —Asocentro — adelanté para el departamento
de Cundinamarca (zona centro), el proyecto “Fortalecimiento del sector turistico para el
mejoramiento de la competitividad de los destinos y productos turisticos”, involucrando los
actores en el proceso de tal forma que se generara compromiso y liderazgo regional. De otra parte
se desarrolld6 durante el proceso la transferencia técnica y la capacitacibn en temas como
planificacion, mercadeo y calidad y disefio del producto turistico.

El proceso identificd las siguientes rutas turisticas, dentro del area de estudio:

1. Ruta de Suma Paz: Una Ruta para descubrir: Soacha (La Poma), Silvania, Fusagasuga,
Chinauta.

2. Ruta del Veraneo : Sumate a Disfrutarla: Nilo, Agua de Dios, Ricaurte, Flandes, Girardot,
Tocaima, Anapoima, La Mesa.

3. Ruta de Tierra Verde Cuna Aborigen: Funza, Mosquera, Madrid, Bojaca, Zipacén,
Facatativa, Sasaima, La Vega.

4. Ruta Sal por la Sabana: Chia, Cajica, Zipaquira, Tocancipa, Nemocoén, Suesca, Guatavita y
Sopb.

En el proyecto, se identificaron como prioritarios los siguientes proyectos:
“Cundinamarca Turistica.. es excelente”
“Gestion para el turismo cultural y de naturaleza”

Por considerar que los estados del arte del estudio en mencién, elaborados desde la 6ptica del
mercadeo, la calidad, y la planificacién, ofrecen una amplia visién de la situacion turistica en
Cundinamarca, se anexan a este aparte del Plan (Anexo N° 4)

PROGRAMAS

EJE EMPRESARIAL / GESTION EMPRESARIAL SOSTENIBLE
ENTIDADES: DAMA — CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA
PROGRAMA: ACERCAR INDUSTRIA
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El Departamento Técnico Administrativo del Medio Ambiente — DAMA y la Camara de Comercio de
Bogota — CCB, firmaron en octubre de 2005 el convenio que permitird el fortaleciendo el sector
MIPYME en Bogota con el fin de potenciarlo como motor del incremento de la competitividad
ambiental y empresarial de la ciudad — region, apoyar el trabajo de las empresas que vienen
trabajando en la gestibn ambiental empresarial, a través de seguimiento y capacitacion sobre
temas de interés especifico, asesorar técnicamente al empresario en la identificacion e
implementacion de acciones preventivas e implementar un esquema de socializacion de
experiencias exitosas con el fin de incorporar cada vez mas a las mipymes en los procesos de
gestién ambiental y promover las estrategias de autogestion, autorregulacién y concertacion entre
el sector empresarial de Bogotd, para consolidar al DAMA como una autoridad ambiental que ofrece
apoyo al sector productivo y de servicios en el marco de una vision sustentable de desarrollo. Los
anteriores enunciados representan los principales objetivos del programa.

Cuenta el programa con fichas técnicas transversales y sectoriales; para el caso de los hoteles
cuenta con:

» Conformacion de un comité para el ahorro del agua y la energia en hoteles

» Prevencion de la contaminacion de las aguas residuales con soélidos y grasas
provenientes de las cocinas de restaurantes y hoteles.

» Reduccion de consumo de energia para la iluminacién en hoteles.

Se destaca dentro de las lineas de accién, el programa el trabajo con el sector salud; este tipo de
acciones sectoriales proyecta las posibilidades para que el turismo cuente con un programa
especifico.

SERVICIO NACIONAL DE APRENDIZAJE SENA

Las principales acciones orientadas al desarrollo sectorial, emprendidas por el Servicio Nacional de
Aprendizaje - SENA , se clasifican en los programas de capacitacion y formacion y los de desarrollo
empresarial y empresarismo, el primero de estos detallado en el aparte de Formacion de este plan
y el segundo representado en gran medida por el programa de Emprendimiento y el Fondo
Emprender.

Con el proposito de convertir la formacion profesional integral de los colombianos en “/a formacion
basada en el conocimiento mds competitiva, dinamica y con responsabilidad social’, el “Plan
Estratégico SENA 2002 — 2006”, plantea el vector de Emprendimiento y Empresarismo, como la
base para la generacién de mas trabajo y empleo.

El Emprendimiento y Empresarismo en el SENA se encuentra orientado por un proceso que se

muestra en el cuadro resumen siguiente: >

123 Servicio Nacional de Aprendizaje SENA, “ Plan estratégico 2002 — 2006. “
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Cuadro N° 91. Proceso para el emprendimiento y el empresarismo —programa del SENA

ETAPAS ACCIONES ACTORES
» Centros de formacién SENA,
» Modulos de incubadoras de empresas,

Sensibilizacion
(Transformacion del
proyecto de vida hacia el
emprendimiento):

capacitacion en:
emprendimiento,
pensamiento
empresarial.

Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo (encuentros regionales
emprendedores Colombia),
Programa Presidencial Colombia
Joven (encuentros regionales
productividad), Banco Mundial
(Feria del desarrollo “Jévenes,
Desarrollo y Paz).

Identificaciéon
(Identificacion del grado de
madurez de la iniciativa y su
posicion en el entorno):.

» Acciones de Formacion
orientadas a la
identificacion de ideas
y oportunidades de
negocios.

» Metodologias de
encadenamientos

Incubadoras de empresas, con
los componentes de innovacion
y desarrollo tecnoldgico.

productivos,
» Formacién en temas
solidarios
Preincubacion » Programas de | > Centros de formacion SENA.
(Potencializacion del grado emprendimiento > Incubadoras de empresas y

de madurez de la iniciativa
a través de la elaboracion
del plan de negocios):

» Planes de negocio

demas entidades que lideren
de emprendimiento en las regiones.

procesos

Incubacion (Construccion
de la propuesta de valor de
la compafiia (Equipo de
trabajo, productos-servicios
y clientes) y comenzar a
operar en el mercado
natural):

» Consecucion de
recursos de
financiacion

Incubadoras de empresas
Fondo Emprender

Aceleracion (Maximizacion
del valor agregado de la
compafia a través de la
internacionalizacién 'y la

innovacion continua para
repensar el negocio
constantemente)

» Fortalecimiento
empresarial como
estrategia de
competitividad bajo el
concepto de redes de
trabajo: la promocion
y consolidacion de la
integracion
empresarial en
clusters, cadenas y
minicadenas
productivas, con
énfasis en
la asociatividad y las
alianzas estratégicas
de empresas, para la
produccion,
comercializacion y

Entidades que apoyan el
fortalecimiento empresarial.
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prestacion de
servicios, con
incidencia regional

PROGRAMAS

EJE EMPRESARIAL

ENTIDADES: SENA

PROGRAMA: Laboratorios Experimentales de Organizacion Socioempresarial —
LEOS —

Fueron concebidos como el instrumento técnico-pedagogico para permitir el logro de los objetivos
en lo referente a conciencia organizacional. El principal objetivo del programa para turismo, fue el
de orientar, asesorar y aplicar tecnologias de capacitacion organizacional, empresarial y de
economia solidaria en 45 zonas del pais, con cubrimiento de 400 municipios en 25 departamentos,
conducentes a la generacion y fortalecimiento de empresas solidarias de base que fortalezcan la
compleja cadena productiva del turismo.

Como objetivos especificos se tienen:

Planificar procesos de desarrollo socioempresarial participativos.

Implementar, de manera sistémica, metodologias especificas para la generacion y
consolidacion de formas empresariales asociativas con énfasis en cooperativas de trabajo

asociado.
Realizar talleres de capacitacion organizacional, empresarial y de economia solidaria.

Asesorar procesos de desarrollo empresarial, fortaleciendo de manera congruente y
sistematica las unidades productivas resultantes de los talleres de capacitacién

organizacional, empresarial y de economia solidaria.

Acercar los programas de apoyo a las unidades productivas resultantes del proceso, a

través de las mesas de concertacion regional del programa.

Concertar y hacer gestion ante entidades publicas, que tengan programas de cofinanciacion
dirigidos a mipymes, para ser aplicados en las unidades empresariales resultantes del

proceso.

Cuadro N° 92. Programa LEOS en el departamento de Cundinamarca 2003

CUBRIMIENTO

Silvania, San Bernardo, Pasca, Viota, Arbeladez, Pandi

La Mesa, Cachipay, Mesitas del Colegio, Nilo.

Nemocon, Suesca, Chia, Tabio, Tenjo, Cajica, Cogua, Gachancipa,
Cota, Sopé

Bojacd, Faca, Mosquera, Madrid, Zipacon, Funza, Subachoque

Guatavita, La Calera

Nimaima, Sasaima, Nocaima, La Vega, Guaduas, San Francisco, Utica, Vergara

Girardot

Fuente: Direccion Nacional de Turismo.

PROGRAMA: FONDO EMPRENDER

Es una cuenta independiente y especial, adscrita y administrada por el Servicio Nacional de
Aprendizaje - SENA, que se rige por el derecho privado y tiene como “objetivo asignar recursos
econémicos en calidad de capital semilla a iniciativas empresariales que provengan y que sean
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desarrolladas por aprendices o asociaciones en que hagan parte mayoritaria los aprendices,
practicantes o profesionales universitarios recién egresados”**

Se encuentra reglamentado por el acuerdo 007 de julio 13 de 2004, el cual determina que tendran
acceso a estos fondos todos los ciudadanos que inscriban el correspondiente plan de negocios que
contenga la informacién necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos generales para
ponerlo en marcha.

El Fondo Emprender otorga recursos hasta el ciento (100%) por ciento del valor del plan de
negocio, siempre y cuando el monto de los recursos solicitados no supere los doscientos
veinticuatro (224) salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLV). Son financiables
Unicamente ?° el capital de trabajo, maquinaria y equipo relacionados con el proyecto, costos de
constitucion legal y licencias requeridas.

Afirma el director del Sena: "Los gobiernos municipales o departamentales lograran un mayor
impacto en la regién al multiplicar los esfuerzos y recursos para apoyar programas relacionados con
generacion de empleos y legalizacion de empresas. Se amplia la base empresarial de la region en
actividades economicas con alto potencial para generar desarrollo, bienestar y valor agregado. Los
alcaldes, gobernadores y entidades publicas y/o privadas, que estén interesados en colocar
recursos en el FONDO EMPRENDER deberan firmar una adhesion al Convenio marco entre el SENA
y FONADE”

4.3.11.6.1.3. EJE FINANCIERO

FONDO FINANCIERO DE DESARROLLO TERRITORIAL - FINDETER —

El Fondo tiene como misién “Apoyar el desarrollo del pais mediante productos y servicios de
caracter técnico o financiero, que faciliten la realizaciéon de iniciativas publicas o privadas, para
mejorar la calidad de vida, generando resultados sociales y econémicos dentro del marco de la

politica del Estado”.**

Las lineas de crédito del fondo son las siguientes:

Servicios publicos domiciliarios

Salud

Educacion

Vivienda

Transporte

Recuperacion y renovacion urbana y equipamiento urbano
Deporte, recreacion y cultura

Centros de comercializacién y produccion
Maquinaria y equipo

Telecomunicaciones

Medio ambiente

Desarrollo institucional

Turismo

124 Fondo Emprender. SENA

125 Gastos no financiables: Compra de inmuebles, de bienes muebles no relacionados con el proyecto, adecuaciones o remodelaciones,
estudios de factibilidad, adquisicién de automoviles, pagos de pasivos, compra de acciones, pago de regalias, formacion académica, pago de
participaciones en eventos, gastos de viaje.

126 Findeter
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Para turismo se financian inversiones para atencion al turista: hoteleria y hospedaje, sistemas de
tiempo compartido y establecimientos de interés turistico para la practica de las modalidades de
turismo y para servicios de apoyo a la actividad turistica

Findeter contempla en su reglamentacion las siguientes modalidades de turismo financiables.
Turismo Metropolitano

Ecoturismo

Etnoturismo

Agroturismo

Acuaturismo

Turismo de Interés Social

Turismo de Aventura

Turismo Cultural

Las inversiones financiables por todos los sectores estan orientadas a la adquisicion de bienes
inmuebles o infraestructura fisica, equipos y maquinaria, su montaje, mantenimiento o instalacion,
dotaciéon o terrenos. La inversion esta definida por los estudios y disefios, obras civiles y/o
arquitectdénicas de construcciones y obras complementarias, servicios de ingenieria requeridos para
la ejecucion y puesta en marcha del proyecto, pasivos laborales y programas de readaptacion
laboral dentro de procesos de liquidacién, fusién, transformacién o reestructuracion, terminacién de
proyectos, programas que eliminen o mitiguen las condiciones ambientales adversas, constitucion
de depdsitos como respaldo financiero para proyectos que reciban recursos de cooperacion
internacional o para conversion de instituciones educativas (ICFES art 10,11,12 Dec.1478/94). ,
suministro y conversién del parque automotor en proyectos de masificacion de gas natural
comprimido, reconocimiento de recursos invertidos mediante administracion directa, obras
complementarias en desarrollo institucional, inversiones complementarias para la ejecucion
eficiente de un proyecto, conservacién y recuperacién de cuencas.

Los rubros del gasto financiable son:

Derechos de escrituracion e impuestos generados por el acto de compra-venta de inmuebles o
terrenos, adquiridos dentro del proyecto.

Conexién intradomiciliaria a los servicios publicos necesarios para la puesta en operacion.
Publicidad, promocién, material de divulgacion inherente a la realizacion de campafias de formacion
0 cultura ciudadana.

Gastos asociados al proceso de nacionalizacion de equipos o maguinaria.

Cuadro N° 93. Montos financiables FINDETER

Montos financiables Hasta el 100% del monto total del Proyecto
Inversion: Hasta 15 afios, incluidos 3 de gracia
Condiciones del crédito Ajuste Fiscal : hasta 15 afios, incluido 1 de

gracia a intereses y hasta 3 afios para capital

Plazos: Tasas de Interés:
Hasta 5 afios DTF + 1.50
De 5 hasta 8 afios DTF +1.70
De 8 afios a 12 afios DTF + 1.90
Mas de 12 afios DTF + 2.10
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BANCOLDEX

La mision de Bancoldex parte del concepto de sostenibilidad financiera, orientada a la
competitividad de las empresas colombianas, satisfaciendo sus necesidades financieras mediante el
ofrecimiento de servicios especializados.*?’

Bancoldex financia a los empresarios por medio de las siguientes modalidades:

Capital de trabajo

Actividades de promocion

Inversién en activos fijos y diferidos

Leasing

Creacidn, adquisicion y capitalizacion de empresas
Consolidacién de pasivos

Infraestructura de transporte

Liquidex pesos - dolares

Programas especiales

Multipropésito

Linea Bogota

Linea espafiola AECI

Garantias MIPYMES

Servicios de operacién bancaria internacional

Los créditos otorgados por Bancoldex segln los sectores productivos de la economia son:
Cuadro N° 94. Créditos otorgados por Bancoldex por sector 2005

POR SECTOR 2005

Agroindustria 338.787
Metalurgia, metalmec. y equip. eléc. 286.405
Minerales 53.302

Otras manufacturas 137.130
Papel, carton, editoriales e imprentas 136.450
Quimico, plastico y petrdleo 434.014
Servicios 785.903
Créditos entidades oficiales -

Textiles, confecciones y cuero 299.301
Servicios financieros 558.966
Comercio 227.582
Total 3.257.839

Fuente: Bancoldex. Informes financieros

Se destaca que para el sector terciario la financiacion es del 23.8%, proporcion que el turismo
comparte con otros servicios.

127 Bancoldex. Informacién institucional 2006
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Grafico N° 95. Financiacion por sectores Bancoldex 2005

Por sector
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Fuente: Bancoldex. Informes financieros 2005

PROGRAMAS DESTACADOS:
LINEA BOGOTA

Bancoldex ofrece como linea especial de financiamiento la denominada Linea

Bogota que funciona

desde el afio 2003 y presenta un notable crecimiento en la financiacion de proyectos.

Cuadro N° 95. Linea Bogota

2003 2004 2005
Linea Bogota 4.661 42.363 121.806
Pesos 4,661 42.363 121.806
Délares 0 0 0

PROGRAMA “CUNDINAMARCA ES TIEMPO DE CRECER”"'#

Programa orientado a las micro y pequefias empresas, establecidas en Cundinamarca, excepto
Bogotd, de todos los sectores econdémicos, con minimo 6 meses de funcionamiento. El crédito
podra financiar capital de trabajo (insumos, inventarios, materia prima y demas gastos
administrativos y de funcionamiento) y activos fijos (maquinaria, equipos, vehiculos, adecuacion de
locales y demds inversiones necesarias para las empresas del sector primario y secundario o de
servicios).

128 Bancoldex.Circular Externa 03 de Febrero de 2006
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La linea financia hasta 50 millones para microempresas y hasta 300 millones para pequefias
empresas, con un plazo de hasta 5 afios incluidos 6 meses de capital. La tasa de interés es de DTF
+ 8% para microempresas y de DTF + 5.7% para pequefias empresas

PROGRAMA A PROGRESAR

“Bancoldex, en una iniciativa conjunta con gremios empresariales, camaras de comercio,
asociaciones, centros de productividad, otras entidades de apoyo al mejoramiento empresarial y las
entidades del sistema financiero ofrece el programa aProgresar integralmente al empresario con
capacitacion, asesoria y servicios financieros que contribuyan al mejoramiento de la productividad y
la competitividad de los empresarios colombianos.

A Progresar se constituye pues como el programa de apoyo a la productividad y competitividad que
contempla aspectos de capacitacion empresarial y la financiacion de la ejecucion de las inversiones
que contemplen los planes de mejoramiento de las empresas. “**°

Por esta linea se financian a las mipymes de todos los sectores econémicos que estén mejorando
su competitividad bajo los siguientes conceptos financiables:

Modernizacion y ampliacion de la capacidad productiva

Desarrollo, adquisicion y transferencia de tecnologia.

Disefio de nuevos productos o generacion de valor agregado en los mismos.

Plan de expansion internacional

Programa de control y mejoramiento del impacto ambiental.

VVVYVYVY

Como complemento de las inversiones anteriores se podran financiar los siguientes rubros:
» Formacion del recurso humano.
» Desarrollo gerencial.
» Desarrollo de indicadores de gestion.
» Procesos de certificacion.

Se financia hasta el 100% del valor de la inversién, en un plazo que va desde 18 meses hasta 12
afios. La linea contempla beneficios por mejoramiento en indicadores de competitividad.

FONDO BIOCOMERCIO COLOMBIA. INSTITUTO ALEXANDER VON HUMBOLDT |

El Fondo Biocomercio Colombia - FBC, “es una entidad sin animo de lucro que asiste
financieramente la operacién de las micro y pequefias empresas que aprovechan de manera
sostenible los bienes y servicios de la biodiversidad” Tiene como misién “Contribuir a la
conservacion y manejo sostenible de la biodiversidad a través de gestion y direccionamiento de
recursos financieros para apoyar iniciativas empresariales de biocomercio, con criterios de buenas
practicas econdémicas, ambientales y sociales.”, y se proyecta como “un mecanismo financiero de
fomento, promotor del desarrollo sostenible del pais, con impactos positivos visibles en materia
de uso sostenible de la biodiversidad y la generacién de empleo en Colombia.”**

El fondo orienta su atencién a empresas de biocomercio mipymes o con iniciativas de base
comunitaria a través de financiacién, inversioén con capital de riesgo, se basa en la participacion
del FBC como inversionista en las empresas de biocomercio, Yy enlace entre las entidades del

12%Bancoldex.Circular Externa 07 de Noviembre de 2005
130 Fondo Biocomercio Colombia. Presentacion.
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sector financiero y las empresas de biocomercio,™! cuyos recursos estaran orientados a adquirir
activos fijos y a financiar capital de trabajo.

132

Cuadro N° 96. Fondo Biocomercio de Colombia — Caracteristicas de préstamos

CONDICIONES

PRESTAMOS

CAPITAL DE RIESGO

Monto $3.000.000 a $10.000.000 Minimo  $5.000.000 Méaximo
$32.000.000
Plazo Minimo 12 meses, Maximo 24 | Minimo 12 meses, Maximo 60
meses meses. TIR requerida 25%
Tasa de Interas DTF + 10 EA
Uso Compra Activos, Capital de |Capital de trabajo estructural
Trabajo

Fuente: Fondo Biocomercio Colombia. Elaboracion propia.

4.3.11.6.1.4. EJE ASOCIATIVIDAD

FEDERACION NACIONAL DE COMERCIANTES - FENALCO -

Es la asociacién de comerciantes, trabaja a nivel nacional y promueve la eficiencia y modernizacion
empresarial. En los Gltimos afios ha demostrado interés por la actividad turistica, lo cual se refleja
en los programas que se encuentra desarrollando:

PROYECTOS

Red de empleo.

Plan turistico regional. Bogota-Regién

Empleabilidad

Vendedores informales

Sector empresarial centro occidente.

Consejo regional para la micro, pequefiay mediana empresa.
Convenio Gobernacion de Cundinamarca.

Licencias de construccion.

Plan Centro.

Campafias

CRC Consejo Regional de Competitividad (lidera turismo con el IDCT y la Gobernacion de
Cundinamarca)

Programa Bogoté Despierta

AN N N N N N N NN

<\

OBJETIVOS DEL PLAN TURISTICO

« Dar una respuesta a la mision encomendada a FENALCO, en el marco del Consejo Regional
de Competitividad y la Mesa de Planificacion Regional en torno al turismo desde la
perspectiva de Bogota — Cundinamarca.

131 El FBC adelantara actividades tendientes a incrementar la cobertura del sector financiero colombiano hacia las empresas de

biocomercio, a través de alianzas estratégicas con operadores de crédito, agentes comerciales, investigacion en mecanismos de cobertura
de riesgo y metodologias de monitoreo y evaluacion.
132 Gastos no financiables: Némina, gastos administrativos, deudas.
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« Integrar los actores institucionales responsables del turismo en Bogota y la region.

»  Unificar esfuerzos.

e Construir un documento marco, consolidado con orientaciones a corto, mediano y largo
plazos.

Objetivos especificos

» Posicionar el producto turistico competitivo regional en los mercados nacionales e
internacionales.

Tener una marca comun de region.

Hacer del turismo una fuente de desarrollo socio—econémico.

Traer mas turistas regionales, nacionales e internacionales.

Ser el primer destino turistico de Colombia

VVVY

4.3.11.6.1.5. EJE AMBIENTAL

CORPORACION AUTONOMA REGIONAL DE CUNDINAMARCA - CAR

“La CAR tiene como objetivo preservar la base natural del territorio, con el fin de contribuir al
aseguramiento de la calidad de vida, al bienestar social y al derecho de las generaciones futuras a
un medio ambiente sano.” Orienta su visidbn asi: “En el 2010 seremos reconocidos como la
Corporacién que desencadend el proceso de cambio en los habitos de las personas, comunidades y
organizaciones, dando lugar a una sociedad en donde la razén de ser de su existencia es el valor
colectivo de la preservacién del medio ambiente.”**

La CAR orienta sus acciones a la participacion y educacion de la sociedad en la gestion ambiental
en busca de la transformacién de la actitud de las personas hacia el uso y manejo racional de los
recursos naturales y la proteccion del medio ambiente y los recursos naturales renovables.

El informe de gestion de la Corporacion Autbnoma Regional CAR, en el periodo 2004 -2006,
presenta logros en los siguientes programas:

Ciclo del agua.

Ciclo de materiales

Ecosistemas estratégicos y biodiversidad
Manejo ambiental de la mineria.
Desarrollo agropecuario sostenible.
Desarrollo urbano sostenible.
Desarrollo industrial sostenible.
Transporte sostenible

. Produccién y uso de la energia.

10. Fortalecimiento institucional.

11. Coordinacién interinstitucional.

12. Educacién y participacion.

CoNoO~WNE

Se incluye esta entidad en el diagnéstico competitivo para Bogotd por su alta relacion con los
atractivos naturales y las modalidades turisticas que se derivan de su uso; sin embargo, se destaca

133 \www.car.org.co
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gue en la gestion de la CAR aparecen algunos sectores productivos, pero el turistico no se
encuentra representado.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DEL MEDIO AMBIENTE - DAMA

El Departamento Técnico Administrativo del Medio Ambiente — DAMA es la entidad que formula la
politica ambiental distrital y coordina su ejecucion.

La mision institucional es “garantizar el derecho ciudadano a un ambiente sano y la administracion
de los recursos naturales bajo el principio de sostenibilidad, desarrollado en el Plan de Gestion
Ambiental Distrital. Nuestra accion se dirige a mejorar la calidad de vida de la ciudadania bogotana,
a través de la ejecucion de procesos de gestion colectiva entre las instituciones distritales,
regionales, nacionales e internacionales, los gremios de la produccion, las ONG”s ambientales y la
comunidad en general, para hacer de Bogota una ciudad ambientalmente sostenible e incluyente, a
través de la promocion de comportamientos ecoeficientes y la prevencién y control de los factores
de contaminacién y deterioro de la calidad ambiental” ***

El DAMA adelanta el Plan Institucional de Gestion Ambiental que parte de un analisis descriptivo e
interpretativo de la situacion ambiental para formular programas, proyectos, metas y asignar
recursos dirigidos a alcanzar “objetivos de ecoeficiencia y de mejoramiento de la gestion ambiental
del Distrito y en dltimas de la calidad ambiental de Bogotd. Adelanta el proceso de
acompafiamiento y concertacion de los PIGA en mas de 80 entidades del distrito, donde se
encuentra incluido el IDCT (grupo 4) para lo cual ha preparado los lineamientos generales en el
documento base para la formulacién del PIGA.

4.3.11.6.1.6. EJE CULTURAL

MINCULTURA

El Ministerio de Cultura tiene como misién formular la politica cultural del pais y ser el instrumento
integrador de la informacién del sector cultural, generada por los agentes, redes y sistemas,
mediante su procesamiento, consolidacién, interpretacion, analisis y difusion, para apoyar los
procesos de toma de decisiones en materia cultural en los diferentes niveles de la administracion
publica

A partir de la composicion de los atractivos turisticos, donde juega un papel importante la
presencia de lo cultural, se considera de vital importancia incluir en el diagndstico institucional el
Ministerio de Cultura y el Plan Nacional de Cultura, como soporte al desarrollo sectorial.

La Direccién de Patrimonio del Ministerio de Cultura es la dependencia que presenta la mayor
relacién con el turismo, a partir de los siguientes programas:**®
1. Programa de Participacion Vigias del Patrimonio: Busca la participaciéon
ciudadana en la proteccion, gestién y difusion del patrimonio cultural.

134 DAMA Resolucion 052 de 2001 .
5 www. mincultura. gov.co
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2. Programa de Turismo Cultural: Este programa se ha creado para integrar la cultura
y el patrimonio cultural, con la actividad turistica; busca facilitar la conservacién del
patrimonio y los intereses de la industria del turismo, con el fin de lograr un desarrollo
sostenible en ambos sectores. Se trabaja en coordinacién con la Direccion de Turismo
del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, quien lo lidera y se concreta en la
formulacién de la politica publica en Turismo Cultural.

3. Conocimiento y valoracion del patrimonio cultural: Este programa define las
herramientas para el inventario, registro y valoracion del patrimonio cultural. Se
desarrollan instrumentos de gestién en busca del reconocimiento y apropiacion del
patrimonio cultural por parte de la sociedad.

El Ministerio de Cultura cuenta con los Manuales de Inventarios de Bienes Culturales
Muebles e Inmuebles.

4. Programa de declaratoria de Bienes de Interés Cultural: Este programa se
orienta a la valoracion del patrimonio. Actualmente se cuenta con 1131 Bienes de
Interés Cultural de caracter nacional.

5. Programa de investigacién en patrimonio cultural: Este programa tiene por
objeto crear y fortalecer lineas de investigacion que permitan darle sostenibilidad a
cada una de las estrategias planteadas en busca de la valoracion, proteccion,
recuperacioén y difusion del patrimonio cultural

6. Plan de Telefonia

CORPORACION LA CANDELARIA

Esta entidad publica distrital tiene como objetivo salvaguardar el centro histérico de la ciudad,
recuperar el espacio publico, restaurar los inmuebles de la zona y asesorar la intervencion privada
en las edificaciones.

Dentro de sus principales programas se mencionan los siguientes:

» Plan de Ordenamiento del Espacio Publico del centro histérico. En desarrollo del plan se
elaboré el inventario detallado del espacio publico que incluye las calles, carreras, parques,
plazas y plazoletas del sector. La ficha registra la informacién sobre localizacién, ubicacion
historica, descripcion fisica y técnica y ambiental, andlisis de apropiacion y ocupacién del
espacio y valoracion sobre su estado de conservacion.

» Programas para la recuperacién del espacio publico y la restauracion de inmuebles de
valor contextual dedicados a usos culturales y vivienda primordialmente.

» El plan "reencuéntrate", proyecto urbano de intervencion integral a corto, mediano y largo
plazos, que busco la conservacion, rehabilitacién y dinamizacién del sector.

» Plan zonal centro que contempla la peatonalizacién de las calles 10 y 11 los dias jueves,
viernes y sabado.

4.3.11.6.1.7. EJE DE CIENCIA Y TECNOLOGIA

FONDO COLOMBIANO DE MODERNIZACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO DE LAS
MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS. FOMIPYMES

Es un fondo que tiene como objeto cofinanciar programas, proyectos y actividades para el
desarrollo tecnolégico de las medianas y pequefias empresas (mipymes) y la aplicacion de
instrumentos no financieros dirigidos a su fomento y promocion.
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La continuidad del Fondo Colombiano de Modernizacién y Desarrollo Tecnologico de las micro,
pequefias y medianas Empresas, (Fomipyme), se encuentra asegurada por parte del Gobierno
Nacional y sera respaldado con recursos del fondo del Programa Nacional de Productividad y
Competitividad (Pnpc), liderado por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

El Fondo atiende programas de apoyo en capacitacidn, asesoria y asistencia técnica, ademas de la
posibilidad de entregar ayuda para factores productivos a las empresas mas pequefas. En el
capitulo correspondiente al fomento se detallan los proyectos financiados.

COLCIENCIAS

Colciencias desarrolla sus programas de fortalecimiento a los investigadores con servicios como:
e Apoyo a grupos y centros de investigacion.

Becas para estudios de postgrado en Colombia y/o el exterior.

Programa de formacion de jovenes investigadores.

Consulta en linea del centro de documentacion.

Calificacion de proyectos para fines de exencion del I.V.A. de equipos y elementos

importados.

e Evaluacion de proyectos para fines de deduccion sobre el impuesto de renta por
inversiones o donaciones en proyectos de desarrollo cientifico y tecnolégico.

e Consulta en linea del Centro de Documentacion.

e Formulario electronico de presentacion de proyectos de investigacion cientifica y
tecnolégica.

INSTITUTO COLOMBIANO DE NORMAS TECNICAS - ICONTEC —

ICONTEC “es un organismo de caracter privado, sin animo de lucro, constituido legalmente
mediante Resolucién 2996 de septiembre de 1963 del Ministerio de Justicia. Estd conformado por la
vinculacién voluntaria de representantes del gobierno nacional, de los sectores privados de la
produccion, distribucion y consumo, el sector tecnologico en sus diferentes ramas y por todas
aquellas personas juridicas que tengan interés en pertenecer.” Orienta sus acciones segun su
declaracién misional: "Contribuir a mejorar la competitividad, productividad y gestion de las
organizaciones mediante el desarrollo de nuestro talento humano para la entrega de sus servicios
de normalizacién, educacién y evaluacion de la conformidad generando crecimiento e impacto
social en Latinoamérica.”**®

El instituto Colombiano de Normas Técnicas cuenta dentro de sus certificaciones con las siguientes:
Certificacién de Aseguramiento de la Calidad 1SO 9000.

Certificacion HACCP

Certificado QS 9000, sector automotriz.

Certificado de Administracién Ambiental 1SO 14000.

Certificado ICONTEC de Gestién y Seguridad y Salud NTC OHSAS 18001.

Sello de Calidad ICONTEC.

Certificacion Anual

Certificado de lotes y muestras.

VVVVVVYYY

3¢ www.icontec.org.co
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» Certificacion de instalaciones y montajes

Para el sector turistico, ICONTEC, como organismo nacional de normalizacion, es el encargado de
aprobar las Normas Técnicas Sectoriales para Turismo, NTS, las cuales son preparadas por las
Unidades Sectoriales de Normalizacion como parte del Sistema Nacional de Normalizacién y previa
aprobacion de la Direccién Nacional de Turismo.

Desde el punto de vista empresarial se cuenta con NTS para establecimientos de alojamiento y
hospedaje, agencias de viajes y turismo y establecimientos gastronémicos, las cuales contemplan
las diferentes fases de los procesos productivos y de competencias laborales para el talento
humano que labora en ellas.

Es importante anotar que para el alojamiento existen ademas normas para posadas turisticas y
alojamiento rurales. La de categorizacion para establecimientos de alojamiento es una de las
normas que ha despertado un gran interés ya que aporta una posicion en el mercado.

Para el desempefio de las labores de los guias de turismo, también se encuentran NTS
especializadas segln sea su campo de accion. (ecoturismo, turismo de alta montafia)

Las Normas Técnicas Sectoriales para Turismo Sostenible ( NTSTS) se encuentran preparadas y en
proceso de aprobacion definitiva para destinos. (general y de playa) y para empresas tales como
establecimientos de alojamiento y agencias de viajes.

Algunas empresas del sector han adelantado la certificacién de calidad con normas 1SO 9000 o I1SO
14000.

4.3.11.7. Programas especiales para la competitividad

4.3.11.7.1.CONSEJO REGIONAL DE COMPETITIVIDAD

COMITE INTERGREMIAL DE BOGOTA Y CUNDINAMARCA, CAMARA DE COMERCIO
DE BOGOTA, ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA, GOBERNACION DE CUNDINAMARCA,
CORPORACION AUTONOMA REGIONAL —CAR-

El Consejo Regional de Competitividad, CRC, se origina en el afio 2001, cuando las entidades
anotadas firmaron el acta de intencién cuya visién para la regién es:

“Bogotd y Cundinamarca, en el 2015, seran la region de Colombia més integrada institucional,
territorial y econdmicamente, con una base productiva diversificada con énfasis en servicios
especializados y agroindustria, articulada al mercado mundial para ser una de las cinco primeras

regiones de América Latina por su calidad de vida".**’

La Agenda Interna para la Productividad y Competitividad se formulé en el seno del Consejo
Regional de Competitividad, CRC, escenario de concertacién de las decisiones estratégicas para la
region, promovido por la Camara de Comercio de Bogota, la Alcaldia Mayor, la Gobernacion de
Cundinamarca, el Comité Intergremial de Bogota y Cundinamarca y la Corporacién Auténoma
Regional, CAR.

Los objetivos estratégicos de la Agenda son:
1. Incrementar las exportaciones de Bogota y Cundinamarca.
2. Posicionar a Bogota y Cundinamarca como uno de los mejores destinos de inversion en
Latinoamérica.

137 Consejo Regional de Competitividad Bogota — Cundinamarca.
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3. Fortalecer la economia regional y mejorar la productividad de la pequefia y mediana
empresa a través de su organizacion en cadenas y clusters en agroindustria y servicios
especializados.

4. Convertir el recurso humano y la ciencia y la tecnologia en los principales factores
generadores del desarrollo de la economia regional.

5. Construir la capacidad institucional para gestionar el territorio y la economia regional.

La Agenda identifica la “apuesta productiva” ***de la region asi:

Cuadro N° 97. Agenda Interna para la productividad y competitividad — Apuesta productiva

Agroindustria Flores

Frutales exportables

Hierbas aromaticas y medicinales
Hortalizas

Lacteos con valor agregado
Productos alimenticios procesados

TURISMO

Servicios Salud de alta complejidad

Informética, telecomunicaciones y desarrollo de
software.

Empresariales y profesionales

Textiles y confecciones.

Industria Productos quimicos y plastico.

Papel, imprenta editoriales, artes gréficas.
Automotor y autopartes.

Bebidas

Material de construccion, ceramica y vidrio.

Sectores promisorios Coques y semicoques de hulla.
Biocombustibles
Articulos de cuero, calzado y marroquineria.

Destaca la Agenda, las posibilidades que ofrece Bogotd como destino multiproposito:
negocios, cultura, recreacion, salud, estudios superiores, diversién nocturna, comercio,
realizacién o asistencia a eventos especializados.

Referente al departamento, el reciente Plan Estratégico de Turismo, identifica dentro de los
productos mas destacados paseos de fin de semana, balnearios, convenciones y reuniones,
turismo rural y agroturismo, turismo cultural y religioso, ecoturismo, parques tematicos,
termalismo, turismo de salud, turismo de aventura y deportes asociados, caminos reales y
turismo férreo.

La apuesta productiva incluye ademas del turismo, otros sectores que bien pueden generar
movimientos turisticos hacia la region.
La Agenda identifica algunos proyectos entre los cuales se destacan los siguientes con caracter

exclusivamente turistico o de caracter vial que soportan la movilidad inter y hacia la region:

A. Incluye aquellos que tienen recursos asignados, se estan ejecutando o son esenciales para
la competitividad de la regién:

138 CRC. Agenda Interna para la Productividad y Competitividad de la Regién Bogot4 —Cundinamarca. 2005
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Turismo. Mejoramiento de la competitividad.

Aeropuerto Eldorado.

Aeropuerto Guaymaral.

Salidas - accesos integracién Bogota Regién. (ALO, salida al Llano, Autopista Norte,
tanel de la Aurora)

Unidades Locales de Desarrollo Empresarial.

Lineas financieras de apoyo a las mipymes.

Ciudad Salud

Estrategia de seguridad vial para la promocioén del turismo y la movilizaciéon segura.
Tren de cercanias.

Parque tecnol6gico de Cundinamarca.

Bogota territorio del conocimiento.

Gestion ambiental empresarial. Mipymes con produccién mas limpia.

B. Proyectos a financiar por la nacion.

VVVVY

Operacion estratégica Aeropuerto Eldorado.*

Navegabilidad y recuperacion de la ribera del rio Magdalena.
Tunel de la Linea.*

Doble calzada Bogota - Girardot

Region bilingue*

*Proyectos de corto plazo

4.3.11.7.2.Movimiento colombiano de productividad. Colombia Compite

Es el programa transversal de la Politica Nacional de Productividad y Competitividad - PNPC que se
encarga de “articular los esfuerzos de las entidades de Gobierno, del sector privado y de la
academia para la identificacion, priorizacién y solucién de obstaculos a la competitividad del pais
asociados con los factores determinantes de la competitividad, reconocidos por el Foro Econémico
Mundial — FEM. “%

llustracién N° 17. Politica Nacional de Productividad y Competitividad

> PRODUCTIVIDAD L RED COLOMBIA
MACRO COMPITE
POLITICA
NACIONAL
PARA LA — ESTRATEGIA CONVENIOS DE
e, EMPRESARIAL COMPETITIVIDAD
Y LA
COMPETITIVIDAD
MOVIMIENTO
L PRODUCTIVIDAD -+  COLOMBIANOPARA
MICRO LA PRODUCTIVIDAD

ENCUENTROS NACIONALES PARA LA PRODUCTIVIDAD Y LA COMPETITIVIDAD

Fuente: MINCOMERCIO. La Competitividad en Colombia.

Este programa propone la interacciéon entre todos los actores de la competitividad
(empresarios, gobierno local y nacional, trabajadores, academia, rama legislativa y judicial del

13

? www.colombiacompite.gov.co

230



poder publico) para trabajar articuladamente en busca de la competitividad regional y nacional,
mediante un sistema que permita:

>
>
>

Canalizar los flujos de informacion.
Generar una cultura hacia la competitividad sostenible en el largo plazo
Participacién activa de sus actores en el proceso .

A través del Movimiento Colombiano de la Productividad, el Gobierno Nacional busca lo siguiente:

1.
2.

o

Incorporar la gestidn tecnolégica como factor estratégico para la productividad.

Generar una conciencia colectiva sobre el uso eficiente de los recursos en blsqueda de
resultados econdmicos tangibles e impacto social.

Desarrollar y aplicar modelos adecuados y exitosos de gestion empresarial.

Conformar y consolidar agrupamientos empresariales como generadores de capital social y
asociatividad.

Adecuar programas de capacitacion del recurso humano.

Fortalecer los mecanismos para el acceso de recursos y la reconversion industrial.

En resumen, las estrategias integrantes del Movimiento Colombiano de la Productividad son:

agrwpPRE

Cultura de la productividad

Fortalecimiento de sistemas colectivos

Aplicacion de tecnologias de gestion

Articulacion nacional y regional con entidades promotoras
Fortalecimiento de los centros regionales de la productividad

En julio de 2004 se realizé en Cali el IX Foro Nacional para la competitividad y la productividad
donde se presentaron indicadores y conclusiones sobre el tema. Por considerarlas orientadores para
la realizacion de este plan se sintetizan algunas de ellas:

La encuesta “ Clima de Inversién” a operadores e inversionistas en infraestructura en el pais indica

que:
0

(o}

La mayoria de los operadores internacionales ve poco probable irse del pais en un mediano
plazo.

Un 82% de los operadores ve probable o muy probable realizar nuevas inversiones en el
pais en un plazo de 5 afios.

La iniciativa institucional que encuentran los empresarios mas favorable para realizar sus
inversiones son la estabilidad fiscal y el marco legal sectorial.

Mantienen una buena percepcidén respecto a la seguridad y al mejor estado de la
infraestructura fisica y servicios asociados.

El clima de los inversionistas ha mejorado sustancialmente.

Existen signos de avance en los sectores sociales, la economia, la renovacion del estado y
la seguridad.

plantea la Agenda Interna de Competitividad bajo las siguientes conclusiones:

El mercado interno es muy pequefio para generar tasas de crecimiento sostenidas.

Es necesarios adecuar la estructura productiva, los recursos humanos y las instituciones
para un nuevo modelo de desarrollo

Colombia requiere un modelo que utilice plenamente sus recursos productivos.

Con el crecimiento hacia afuera se tendra:

Mayor empleo de los recursos productivos.
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Distribucion de ingreso mas equitativa.
Mas equilibrio entre lo urbano y lo rural.
Fortaleza institucional.

o0 Para llevar a cabo programas de competitividad y productividad se debe adelantar la
concertacion (de abajo hacia arriba) definicion de actores ( publicos y privados), consultar
las dimensiones: sectoriales, transversal, local / regional, definir las etapas y el esquema
operativo que permita sus ejecutorias

4.3.11.8. Encuesta a entidades relaciones interinstitucionales

En este aparte se muestran los resultados de la encuesta que se aplicé a los asistentes a los
talleres de prospectiva, con el fin de construir un esquema informativo base para la
complementacion del diagnostico y la formulacién de estrategias en el campo institucional.

4.3.11.8.1. Obijetivo general.

Examinar la estructura que generan las entidades relacionadas con el sector turistico a partir de su
misién y funciones, de las relaciones derivadas de sus ejecuciones y del conocimiento institucional y
programatico del sector turistico.

4.3.11.8.2. Objetivos especificos:

e Medir el grado de conocimiento de las funciones de otras entidades que apoyan el
desarrollo del sector turistico.

e Conocer el grado de interaccion en el desarrollo de los programas institucionales.

e Conocer el grado de comunicacion y coordinacion de los actores institucionales.

e Establecer los niveles de comunicacion entre las competencias local, departamental y
nacional.

e Conocer el grado de conocimiento turistico del personal que maneja los programas
relacionados.

e Conocer los mecanismos o0 canales de comunicacion con otras entidades de apoyo al
sector.

La encuesta fue aplicada en el sector publico a 8 entidades para un total de 13 encuestas, 10 en el
sector privado y 4 en la academia. En esta forma se totalizan 27 encuestas (Ver Anexo N°© 3).

Algunas de las respuestas se presentan clasificadas segin provengan de entidades del sector
publico, privado o de la academia.

Instituciones que aportaron informacion

Alcaldia Local de Usaquén

Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo. ANATO. Capitulo central
Asociacion Hotelera de Colombia- COTELCO

Burd de Convenciones y Visitantes de Bogota

Camara de Comercio de Bogota

Catedral de Sal de Zipaquira.

Centro comercial Santa Barbara Drive

Centro Comercial Salitre Plaza

Corporacién Auténoma Regional de Cundinamarca.

Ministerio de Cultura. Subdireccion de Patrimonio.
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Museo de los Nifios.

Escuela Colombiana de Turismo ECOTEC.

FENALCO, Bogota Cundinamarca

Fundacion para la Restauracién y Conservacion del Patrimonio Cultural. FUNCORES
Fundacion del Area Andina

Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccién de Turismo.

Periddico Turismo Hoy

Proexport.

Secretaria de Hacienda del Distrito.

Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo. Gobernacién de Cundinamarca.

Servicio Nacional de Aprendizaje. SENA

Turismo educativo y ecolégico. Tour Verde

Universidad Externado de Colombia. Facultad de Administracién de Empresas Turisticas y
Hoteleras.

4.3.11.8.3.Tabulacién de encuestas

Pregunta No. 1. Entidades que ejecutan programas para el desarrollo turistico de
Bogota

A las organizaciones encuestadas se les preguntd si realizaban programas para el desarrollo
turistico de Bogota y contestaron afirmativamente las siguientes:

Instituto Distrital de Cultura y Turismo.
DITUR

PROEXPORT

SENA

Corporacién Auténoma Regional de Cundinamraca.
Alcaldia Local de Usaquén

Burd de Congresos y Visitantes de Bogota.
Centro Comercial Salitre Plaza.

Centro Comercial Santa Barbara Drive
Catedral de Sal de Zipaquira.

Museo de los Nifios.

Funcores

FENALCO Bogota

Universidad Externado de Colombia.
Fundacion Universitaria del Area Andina.
Escuela Colombiana de Hoteleria y Turismo.

Pregunta No. 2. Programas o proyectos de mayor significado para el desarrollo
turistico de la ciudad o con incidencia en la actividad

Las instituciones presentan los programas que realizan y son representativos para el desarrollo
turistico.

Sector publico

1. Promover y apoyar a la localidad de Usaquén como destino turistico y cultural contemplado
en el plan de desarrollo.

Capacitacion turistica

Fomento al ecoturismo. Creacion del sistema de parques.

Movilidad

Competitividad. Sistema de informacion turistica-promocién nacional e internacional,

akrwn
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6. Formacion del talento humano competente y en sinergia con la politica turistica nacional

7. Fortalecimiento de la calidad de la oferta turistica. Planificacion del turismo. Disefio y

desarrollo de estrategias de promocién y acciones de marketing. integracion regional con

proyeccion nacional e internacional

Promocién internacional.

Promocién, investigacion, servicios de informacion turistica. apoyo y gestion para el disefio

del producto turistico

10. Competitividad y productividad. Promocién informacion

11. Tres lineas estratégicas; promocion, competitividad y productividad e informacion.

12. Planes, programas Yy procesos orientados a mejorar los procesos productivos, y de
construccion de una cultura turistica. Agente facilitador para lograr sinergias, organizacion
y alianzas estratégicas entre el sector publico y privado.

©w

Sector privado (Empresarios. Gremios.)

13. Apoyo a los asociados en el tema de capacitacion e informacion.

14. Bilingtismo. Material promocional, paquetes turisticos, producto y destino, investigacion de
mercados

15. Propiciar para el centro de la ciudad niveles de excelencia para que nacionales y
extranjeros se sientan coémodos.

16. Estrategias promocionales que buscan atraer el mercado potencial residente en Bogota y
los potenciales visitantes, a través de freepress, en prensa, radio, TV, ferias

17. Recreacion educativa para nifios, jévenes y adultos. Educaciéon en ciencia, cultura arte y
tecnologia.

18. Disefio de rutas para salidas pedagdgicas y ecoturisticas

19. Difusién y promocion del componente turistico de La Candelaria a través de la
actualizacion del inventario turistico de cada uno de los atractivos.

20. Coordinacion del plan turistico regional. Programas de capacitacibn y asesoria a
prestadores de servicios turisticos. Bogota — Regién Despierta. Divulgacién y promocion de
eventos.

21. Difusién y promocién de los atractivos y de las actividades que se llevan a cabo por parte
de las autoridades del sector.

22. Los centros comerciales desarrollan acciones para incluir sus establecimientos en los planes
de turismo, hasta el momento ajenos a esta realidad.

Academia

23. Procesos de investigacion y formacion.
24. Formacién de administradores turisticos y hoteleros.
25. Formacion hotelera, turistica, servicio a bordo, gastronomia.

Pregunta No. 3. Caracter de las funciones de las entidades que apoyan el desarrollo
turistico

El caracter de las acciones institucionales se clasifica en asesoria, gestion y desarrollo y evaluacion
y monitoreo. Se presenta un cuadro resumen del nimero de entidades de adelanta sus acciones
dentro de esta clasificacién. Es de aclarar que una entidad puede tener las tres orientaciones en su
quehacer.

Pregunta No. 4. Principales entidades que prestan sus servicios al sector turistico en
Bogota.
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Esta respuesta esta direccionada a indicar las tres entidades principales que las instituciones
consultadas consideran. Se presenta la informacion segun la agrupacion que cada institucion
expresa.

Pregunta No. 5. Programas para el desarrollo turistico de Bogota, que las entidades
adelantan en forma conjunta con otra(s) entidad (es)

El tabulado que se presenta a continuacion contiene la informacién reportada por las instituciones
encuestadas, respecto a los programas que adelantan en forma conjunta con otras entidades. Esta

Entidades publicas

1. IDCT , POLICIA DE TURISMO, COTELCO

2. NR

3.NR

4. IDCT

5. IDCT, Ditur, Camara de Comercio de Bogotd, Cotelco, Sena U. Externado
6. Corporacion de Turismo (FPT)*° DITUR SENA

7. IDCT, Camara de Comercio de Bogota

8. IDCT, Camara de Comercio de Bogota, FENALCO

9. IDCT, Buro de Convenciones y Visitantes, Fondo de Promocion

10. IDCT, Banco de la Republica

11 IDCT.

12. Cotelco, Camara de Comercio de Bogota , FENALCO

13. Banco de la Republica, Alcaldia Mayor de Bogota, Gremios: Cotelco,
Acodres, FENALCO, Camara de Comercio de Bogota.

14. IDCT

Empresa privada

15. IDCT Céamara de Comercio de Bogota , PROEXPORT

16 PROEXPORT, IDCT, Céamara de Comercio de Bogota

17. IDCT, Corferias

18. PROEXPORT, IDCT, DITUR

19 NS/ NR

20. IDCT, ANATO, DAMA

21 ANATO, IDCT, DITUR

22. IDCT, ALCALDIA DE BOGOTA. Gobierno Nacional. Gremios
23. IDCT , Fondo de Promocidn Turistica, Aviatur

24 IDCT

Academia

25 DITUR, IDCT

26. IDCT, DITUR, COTELCO, ANATO

27. IDCT, DITUR, FONDO DE PROMOCION TURISTICA, COTELCO,
ACODRES

28. IDCT, DAMA, Corporacion La Candelaria, CAmara de Comercio de Bogotéa

140 Cita textual de la encuesta.
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relacion complementa la informacion de fuente secundaria contenida en la primera parte del
analisis de la gestion institucional.

INSTITUCION ENTIDADES CON LAS
QUE EJECUTA QUE SE
LOS PROGRAMA O OBJETIVO INTERRELACIONA EN
PROGRAMAS PROYECTO EL RESPECTIVO
PROGRAMA
Secretarfa de Bogota- Desarrollo integral IDCT

Cultura, Turismo y
Deporte. Depto.
de Cundinamarca.

Cundinamarca

Regidn Turistica

Promocién

Camara de  Comercio-
FENALCO

Promotora Turismo

Gobernacién

CAR Inventario Alcaldias
ecoturistico

Alcaldia Local de | Proyecto 357 Promover y apoyar IDCT

Usaquén

SENA Formacion evaluacién | Formar, certificar | Distrito capital
certificacion talento humano DITUR

Fortalecimiento Generar oportunidades | DITUR SENA

calidad de acceso al sector y
prestacion de servicios
con calidad.

Planificacion Formular plan 2020, | DAPD, DITUR ETB
estrategias de | Secretaria de Hacienda
competitividad Corporacién La Candelaria

Promocion Posicionamiento de los | PROEXPORT

Internacional

segmentos de
negocios, cultura,
recreacion, salud.

Turismo  religioso vy
ejecutar acciones de
marketing segun
segmentos.

Integracion regional

Politica  publica de
turismo con enfoque
regional, desarrollo de
acciones de promocién
y fomento turistico

DAPD entidades de
plantacion de turismo de
Cundinamarca, Boyaca,
Tunja, Tolima, Ibagué,
Meta, y Villavicencio, CCB,
FENALCO Cotelco
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Campafia de | Difusion de la imagen | Fonade
promocion de imagen | de Bogota, apropiacion
de valores turisticos,
ejecucion de acciones
publicitarias y
produccién de material
promocional.
INSTITUTO Sistema de | Disefiar el sistema DITUR Secretaria de
DISTRITAL DE | Informacién Turistica Hacienda
CULTURA Y
TURISMO Posadas turisticas en | Adaptar el programa | Direccion de Patrimonio,
SUBDIRECCION Bienes de interés | nacional. Mincultura, DITUR,
DE TURISMO cultural Secretaria de Hacienda,
Corporacién La Candelaria.
DAPD SENA
Comité de Turismo Lidere sector. Articular | Cotelco, Anato, Acodrés,
conocimiento CCB, Terminal de
Transporte, Aeropuerto,
FENALCO. (20 entidades)
Proyecto Matriz de compromiso | Publica privada
IDCT Competitividad y | hacia la competitividad
Productividad

Disefio de producto

Operadores turisticos

Regidn Turistica Consolidar una regién | Gobernacion FENALCO.
turistica. CCB
Consolidar un destino | Departamentos

Plan de accion de | competitivo Cundinamarca, Boyaca,

turismo multidestino Meta. Tolima

Acciones de | Promocién nacional e | Proexport

marketing internacional

Bogota region integracion turistica | FENALCO, Camara de
regional Comercio, Gobernacion

Cundinamarca.
Producto local Apoyo a localidades IDCT- Fondos de
Desarrollo Local

Procesos de | Infraestructura, oferta | FENALCO, Gobernacién

Productividad y calidad empresarial Cundinamarca

Promocion Dar a conocer el | CCB FENALCO PROEXPORT
destino.

Formacion Profesionalismo, Academia
especialidad en mano
de obra

Informacion e | Informar divulgar Academia. CCB

Investigacién
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BURO DE | Bilingliismo Preparar material en | CCB
CONVENCIONES Y contacto con turistas
VISITANTES DE
BOGOTA Directorio del sector Elaborar directorio IDCT
PROEXPORT Ferias, Fam Trips, | Promocién IDCT, Buro, FPT. gremios
Press trip desarrollo de producto | FPT DITUR
Talleres
Museo de los | Artes plasticas Elaboracion de murales | IDCT Cultura
Nifios
Componente turistico | Promover difundir, | Fondo de Desarrollo Local
de La Candelaria. actualizar el inventario | de La Candelaria
de tractivos turisticos
FUNCORES de la localidad
Ruta del pesebre Difundir la tradicion | IDCT
navidefa
FENALCO BOGOTA | Plan regional Aportar y desarrollar | IDCT, gobernacion,
CUNDINAMARCA directrices generales gobierno nacional,
CCB CAR Gremios,
operadores turisticos.
Mincomercio. Convenio Articular esfuerzos IDCT  Subdireccién  de
DITUR. competitividad. Turismo
Ciudad Regién Consolidar la region IDCT  Subdireccion  de
Turismo

Proyecto 357: El objetivo establecido en este proyecto comprende la promociéon del desarrollo
cultural y artistico de la poblacion, con énfasis en los sectores de menores ingresos, mediante la
formacion y el acceso a bienes y servicios culturales. (Informe de rendicién de cuentas de la
gestion contractual administrativa 2005. Alcaldia local de Usaquén)

Pregunta No. 6. Grado de conocimiento del sector por parte del personal que tiene a su

cargo los programas o proyectos relacionados con el turismo.

Esta respuesta arroja una calificacion por parte de las entidades respecto al grado de conocimiento
del sector — amplio, mediano, restringido, nulo — que tiene el personal que desarrolla proyectos
turisticos en cada entidad.

Grado de Sector publico Empresa privada Academia
conocimiento del
sector
Amplio 6 6
Mediano 4 4 3
Restringido 2
Nulo 1
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Pregunta No. 7. Entidades con las que mas se relacionan en la ejecucion de acciones
para el turismo.

Las entidades puUblicas expresan que sus relaciones para la ejecucion de acciones se dan con las
entidades anotadas en el cuadro que a continuacion se muestra. Se incluyen las frecuencias de
mencion de cada entidad:

Las entidades publicas:

NOMBRE DE LA ENTIDAD FRECUENCIA

FENALCO
Cotelco

Camara de Comercio de Bogota
Ditur.

Buro de Congresos y Convenciones de Bogota
ANATO

PROEXPORT

IDCT

Secretaria de Planeacién Departamental
Gobernacion

Alcaldias
SENA
ACODRES

FONDO DE PROMOCION TURISTICA
La Candelaria

NI NININININI NNl OTjO] 01N | 0O |00

Gobernacién de Cundinamarca. Secretaria de
Cultura y Turismo

Oficinas de turismo de Tolima e Ibagué ,Boyaca
y Tunja, Meta y Villavicencio

N

Promotora de Cundinamarca

Aeropuerto Eldorado

Terminal de Transportes
Vicepresidencia de la Republica
DAPD

Secretaria de Hacienda Distrital

ETB
Direccién de Patrimonio - Mincultura

Agencias de viajes
Administradores atractivos turisticos
Operadores turisticos

o G Gl e e e G e G G

Las empresas privadas y gremios
Las empresas privadas y los gremios responden que sus relaciones para la ejecucion de acciones

se dan con las entidades abajo anotadas. Al igual que en el caso anterior se muestran las
frecuencias de mencion de cada entidad:
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IDCT
CCB
PROEXPORT
FENALCO
COTELCO
ACADEMIA
IDCT - Cultura
IDRD
DAMA
Alcaldia Local de La Candelaria
Colegios publicos y privados
Gobernacién
Municipios de Cundinamarca
Agencias de Viajes
Aerolineas Hoteles.

RlRrRrRPRRRIRPRRIRPIRRR|Lw N

La academia

Las instituciones educativas mencionan la DITUR, el SENA, la universidad Externado de Colombia,
el Instituto Distrital de Cultura y Turismo, como las mas representativas en sus relaciones.

| SENA [ 1]

Pregunta No. 8. Canales de comunicacién con otras entidades de apoyo al sector
Las respuestas derivadas de esta pregunta, complementan la informacién de relaciones

interinstitucionales y permiten a la entidad de turismo del distrito, desarrollar con éxito su
estrategia de comunicacion institucional.

Entidades publicas

Reuniones de trabajo 13
Medios
Conferencias. 3
Correos directos. 9
Medio electrénico 9

Otras Cuales? Intercambio de
informacion Talleres 1

Empresa privada y gremios

Reuniones de trabajo
Medios
Conferencias.
Correos directos.
Medio electrénico
Otras Cuales?  Talleres

||~ |Ww|oo
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La academia

Reuniones de trabajo
Medios 1
Conferencias.
Correos directos. 1
Medio electrénico 2
Otras Cuales?  Talleres

Pregunta No. 9. Grado de fluidez y el nivel de importancia de las comunicaciones entre
los diferentes actores institucionales. ( 1: baja calificacion; 5 : maxima calificacion)

Se tabulan las respuestas a esta pregunta segun la calificacién que le otorga cada encuestado, las
cuales generan las frecuencias para cada caso.

Entidades publicas

GRADO DE FLUIDEZ ACTORES | IMPORTANCIA
NS

1 2 3 4 5 NR 1 2 3 4 5
5 8 Sector PrlanO /Sector Pablico 1 1 4 4

Distrital
4 5 1 Gremios /_ Se_ctor Publico 1 1 1 2 6

Distrital
2 4 5 Sector Publico Distrital / 1 3 7

Sector Publico Nacional

Sector Publico Distrital /
Sector Publico Departamental

Academia / Sector Publico

2 7 4 Distrital 1 4 2 3
Sector Publico Distrital /

5 5 ! L Sector Publico Municipal L 5 2 3

8 26 28 3 5 3 12 16 27
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Empresa privada

GRADO DE FLUIDEZ IMPORTANCIA
1 2 3 4 5 S ACTORES 1 2 3 4 5
NR
Sector Privado /Sector
o B B ! Pablico Distrital 413
5 3 1 Gremios /_ Se_ctor Publico 4 5
Distrital
Sector Publico Distrital /
5 3 2 Sector Publico Nacional 2 4
Sector Publico Distrital /
1 1 2 1 1 3 Sector Publico 2 3
Departamental
2 24 5 5 Academia / Se_ctor Publico 1 4 5
Distrital
Sector Publico Distrital /
2 2 1 2 1 2 Sector Publico Municipal 3 2
4 5 17 18 2 11 19 16
La academia
GRADO DE FLUIDEZ IMPORTANCIA
1 5 3 4 5 NS ACTORES ’ 3 4
NR
Sector Privado /Sector Publico
1 1 Distrital
1 1 Gremios / Sector Publico Distrital
Sector Publico Distrital / Sector
1 P . 1
Publico Nacional
5 Sector Publico Distrital / Sector 1
Plblico Departamental
5 Academia / Sector PUblico Distrital 1
Sector Publico Distrital / Sector
1 S L 1
Pudblico Municipal
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Pregunta No. 10. Conocimiento de las funciones institucionales por parte de los
usuarios

Entidades publicas

GRADO DE CONOCIMIENTO Marque POR QUE?
con
una X

Experiencia en la promocion de otro tipo de servicios.
Metodologia

Se mantiene amplia , fluida y permanente comunicacién.
Se interactla con presencia.

Requerimiento de otros canales

Comunicacion

Mediano Débil divulgacion. Nuevos servicios,

Amplio

8 Deficiencias en la comunicacion
Aln se desconocen muchas acciones y el turismo suele
encasillarse para el sector publico en el aeropuerto.
Restringido
Empresa privaday gremios
GRADO DE CONOCIMIENTO Marque POR QUE?
con
una X
Amplio 4 Es la razon de ser
Profesionalismo en los proyectos.
Necesidad de retroalimentacion
Mediano 6 Aun falta mayor divulgacion de la labor
Falta actualizacion en el desarrollo del sector.
Restringido 23 Apenas se investiga sobre el tema.
Academia
GRADO DE CONOCIMIENTO Marque POR QUE?
con
una X
Amplio 4
Mediano
Restringido

243



Pregunta No. 11. Impacto de las acciones de las entidades (1: baja calificaciéon; 5 :
maxima calificacién) y percepcién o factor destacado de cada una de ellas, en relacion
con el cumplimiento de sus objetivos.

Se orientan las respuestas de pregunta a las entidades identificadas con mayor impacto en el
desarrollo turistico por su misién. La informacion se obtuvo por la revision de funciones que
antecede esta parte del analisis.

La informacién que se origina a partir de esta respuesta, permite conocer la calificacion que otros
actores otorgan a cada una de las entidades enunciadas, a partir del conocimiento de las
ejecuciones y proporciona la informacion sobre la gestion destacada en cada caso. El tabulado
muestra las frecuencias para cada calificacion.

ENTIDAD CALIFICACION FACTOR
213 |4 |5 |N DESTACADO
S
/
N
R
INSTITUTO 37|11 Promover el tema de las localidades
DISTRITAL DE Mesas de trabajo.
CULTURA Y TURISMO Pertinencia
Promocion
Convocatoria
Avances en gestion
Trabajo conjunto.
Priorizacion.
Campania y facilitador de procesos de
organizacién del sector publico y privado
DIRECCION 64|11 Normatividad
NACIONAL DE Bajo conocimiento del sector
TURISMO Politicas
Planeacion Regional. Deseos
Timidez en sus acciones para Bogota
FONDO DE 31413 1 Promocion
PROMOCION Promocion doméstica
TURISTICA DE Promocion
COLOMBIA
PROEXPORT 4 |5 1 Promocion
Promocion internacional
Promocion
Presencia internacional
Promocion internacional.
No es contundente
BURO DE 3122 3 | Persistencia
CONVENCIONES Y Negocios
VISITANTES DE Ninguno
BOGOTA Apenas comienza
ASOCIACION 2|13 |4]2]| 1] Organizacion
HOTELERA DE Representatividad empresarial
COLOMBIA. COTELCO Avance en organizacion empresarial
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Muy activo
Fortalecimiento organizacional.
Formacién profesional
ASOCIACION 1|4 |4 ]| 2| 1| Representatividad empresarial
COLOMBIANA DE Vitrina Turistica
AGENCIAS DE VIAJES Falta presencia
Y TURISMO. ANATO Organizador del sector producto/destino
ASOCIACION 4 |5 |2 1 | Se esta generando inquietud y variedad.
COLOMBIANA DE LA Representatividad empresarial
INDUSTRIA Ninguno
GASTRONOMICA. Muy poco
ACODRES Profesionalismo versatilidad. Puede seguir
mejorando
CAMARA DE 111/6]|3 Mesas de trabajo
COMERCIO DE Difusion
BOGOTA. Informacién, convocatoria
Promocion
Seguimiento de los factores de competitividad
Creciendo
Excelencia en sus programas
FEDERACION 313 |3|3]| 1] Mesasde trabajo
NACIONAL DE Liderazgo
COMERCIANTES. Representatividad empresarial. Fortalecimiento
FENALCO del comercio
Creciendo
Empefio en mejorar competitividad del sector
3161 1 Normas y apoyo
DAPARTAMENTO Region solo rutas ambientales
ADMINISTRATIVO Ausencia reglamentacién y control
DEL MEDIO
AMBIENTE
MINISTERIO DE 3|16 |1 1 | Promotor
CULTURA Politicas
Unicamente Dia del Patrimonio
Administracion y programacion escenarios
culturales
POLICIA DE TURISMO 2 1 2 | Contacto con las localidades. Capacitacion
Vigilancia.
Apoyo logistico
Opera paquetes y da informacién. Es esa su
competencia?
Acompafiamiento algunos procesos de
informacion.
Empresa privada /gremios
ENTIDAD CALIFICACION FACTOR
2134 |5 |N DESTACADO
S
/
N
R
INSTITUTO DISTRITAL 2|52 Convocatoria
DE CULTURA'Y Gestion y desarrollo
TURISMO
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DIRECCION NACIONAL

Qué hace?

DE TURISMO Evaluacion y Control

FONDO DE Material

PROMOCION

TURISTICA DE

COLOMBIA

PROEXPORT Promocién planeacién
Gestion y Promocion

BURO DE Organizacion y logistica

CONVENCIONES Y
VISITANTES DE

BOGOTA

ASOCIACION Estadisticas, investigacion especializacion en
HOTELERA DE servicio

COLOMBIA. COTELCO

ASOCIACION DE Feria

AGENCIAS DE VIAJES Y
TURISMO. ANATO

ASOCIACION
COLOMBIANA DE LA
INDUSTRIA
GASTRONOMICA.
ACODRES

CAMARA DE COMERCIO
DE BOGOTA.

Competitividad y asociatividad
Busca mejorar calidad de vida

Apoyo capacitacion

FEDERACION
NACIONAL DE
COMERCIANTES.
FENALCO

Seguimiento al sector

DAPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO DEL
MEDIO AMBIENTE

MINISTERIO DE
CULTURA

Normatizacion en sefalizacion.

POLICIA DE TURISMO

Informacion.
Qué hace?
Seguridad logistica
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ACADEMIA

ENTIDAD CALIFICACION FACTOR
112|345 DESTACADO

zZz>Swmz

INSTITUTO DISTRITAL 1 Publicidad y eventos
DE CULTURAY Cultura promocién
TURISMO

DIRECCION NACIONAL 1 111 Fomento atraccién
DE TURISMO

FONDO DE 1 11111 Hacia el exterior
PROMOCION
TURISTICA DE
COLOMBIA

PROEXPORT 1 11 Inversién hacia el exterior

BURO DE 1]1 1
CONVENCIONES Y
VISITANTES DE
BOGOTA

ASOCIACION 111 Agremiacion
HOTELERA DE
COLOMBIA. COTELCO

ASOCIACION DE 11| 1| Agremiacion
AGENCIAS DE VIAJES Y
TURISMO. ANATO
ASOCIACION 1111 Agremiacion
COLOMBIANA DE LA
INDUSTRIA
GASTRONOMICA.
ACODRES

CAMARA DE COMERCIO 1111 Seminarios de actualizacién
DE BOGOTA.
FEDERACION 1 1| 1 | Capacitacion, defensa de intereses
NACIONAL DE
COMERCIANTES.
FENALCO

1 111 Sostenibilidad
DAPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO DEL
MEDIO AMBIENTE

MINISTERIO DE 1 111
CULTURA

POLICIA DE TURISMO 1 1]1
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4.3.11.8.4.Analisis de los resultados de la encuesta

Entre las entidades con mayor reconocimiento, como aquellas que prestan sus servicios al sector,
se tienen: el Instituto Distrital de Cultura y Turismo,- Subdireccién de Turismo, con mencion por
parte de los tres segmentos analizados, seguida por la Camara de Comercio de Bogotd, esta ultima
con mayores frecuencias en el segmento del sector publico. Proexport es otra mencién destacada
por su apoyo sectorial, asi como Cotelco, también con reconocimiento por parte del sector publico.

IDCT

CCB

COTELCO

PROEXPORT

Analizados los proyectos que actualmente desarrolla
forma conjunta con otras entidades, se identifican las siguientes relaciones seguin los ejes de

accion.

Grafico N° 94. Relaciones programéticas del IDCT con otras entidades

Planificacion, Calidad

Sistema de Informacion Turistica

la Subdireccion de Turismo del IDCT en

Planificacion, Integracion Regional
Posadas Turisticas

>

DITUR

I
>

Planificacion, Sist,

Informacién nga@%
| DCT\ Planificacion,

DAPD

Secretaria de Hacienda

. Posadas Tur.
Sub. Turismo /" ™

|

Corporacion La Candelaria

Promocion, Integracion Regiong|

PROEXPORT

S.Informacion, Integracion Regional

FENALCO

A 4

Integracion Regional

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA

Posadas Turisticas

COTELCO

SENA
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El andlisis del grado de conocimiento del sector por parte del personal que tiene a su cargo los
proyectos turisticos, oscila entre amplio y mediano en los grupos de sector publico, privado y la
academia.

Las mayores relaciones del sector publico con otras entidades se originan con los gremios
especializados como Cotelco y de otra parte FENALCO, ademas de la Subdireccion de Turismo,
Ditur y la Camara de Comercio. El privado, destaca sus relaciones con el IDCT, Proexport y la
Camara de Comercio

SECTOR PUBLICO SECTOR PRIVADO
Fenalco
Cotelco

Cémara de IDCT
Comercio PROEXPORT

DITUR Camara de

IDCT Comercio

PROEXPORT Academia

Buro COTELCO
ANATO

En cuanto a los canales de comunicacién, se destacan entre las instituciones encuestadas las
reuniones de trabajo y el medio electronico; algunas de ellas consideran los talleres o conferencias
como instrumento de comunicacion efectiva.

El grado de fluidez de las comunicaciones es calificado por las entidades publicas en el rango
medio alto (calificacion entre 3 y 4). El mejor rango lo presentan las comunicaciones entre el
sector privado y el sector puablico distrital. La comunicacion entre el sector publico distrital y
municipal es la que presenta menor calificacion, seguida por la que se genera entre la academia y
el sector publico distrital.

En cuanto a la importancia de las comunicaciones para la competitividad, los encuestados del
sector publico ubican las mayores frecuencias en las originadas entre el sector publico nacional y
distrital seguidas por la de los gremios y el sector publico distrital. La calificacion para denotar la
menor importancia, la asignan los encuestados a las generadas entre la academia y el sector
publico distrital y el municipal.

Los empresarios privados y gremios otorgan calificaciones similares a las ya anotadas; para sus
propias relaciones (gremios / sector publico distrital) las mayores frecuencias se ubican en la
calificacion de 3. Consideran que la academia y el sector publico distrital presentan una buena
fluidez en sus comunicaciones. A diferencia del grupo anterior, el sector privado consigna
respuestas como no sabe / no responde, lo cual lleva a concluir desconocimiento en el tema. La
importancia de las comunicaciones, por unanimidad se ubica en los rangos 4 y 5 (maximos ) dentro
de la calificacion.
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La academia, en términos generales, otorga menor calificacion a la calidad de la comunicacion
(entre 2 y 3) que los sectores privado y publico, y desde el punto de la importancia no duda en
reconocerla con altas calificaciones (4 a 5) para todas las categorias propuestas.

En cuanto al grado de comunicacion de las funciones con el cliente externo, lamentablemente se
presenta un buen naimero de opiniones en el rango medio y se expresa que hace falta mayor
divulgacion de sus funciones, resultados, proyectos y servicios.

El andlisis del impacto de las acciones de las entidades publicas, empresas privadas y gremios
permite concluir que:

» La Subdireccion de Turismo del Instituto Distrital de Cultura y Turismo , la Camara de
Comercio y Proexport son las entidades que presentan las mayores frecuencias en los
rangos de calificacion de 4 y 5 lo cual refleja un buen conocimiento de las mismas.

» Los gremios, Cotelco, Anato y FENALCO cuentan con reconocimiento en sus labores.

» Acodrés y el Bur6 de Convenciones y Visitantes, son las entidades que menor
reconocimiento tienen de sus actividades y por lo tanto aparecen con bajas calificaciones o
los encuestados no responden. Se puede decir que sus labores no encuentran acogida o no
estan lo suficientemente divulgadas.

> Las acciones de la Policia de Turismo se encuentran mejor calificadas por el sector privado
que por el publico.

Finalmente, las propuestas de los encuestados se orientan a obtener una mayor coordinacion y
articulacion por parte de las entidades que ofrecen proyectos para el desarrollo del sector y a
conocer sus resultados; éstas se pueden resumir como sigue:

1. Formular una estrategia comunicativa que permita conocer oportunamente la informacion,
las necesidades, problemas, propuestas, productos del sector, que sean insumo para la
toma de decisiones.

2. Contar con alianzas que propicien el conocimiento mutuo, planes, programas y proyectos
articulados, sin protagonismo individual y se unan esfuerzos, esto se puede lograr a partir
del andlisis de los intereses de todas las entidades y definir a partir de ellos, las estrategias
mas apropiadas teniendo en cuenta la especializacion de sus funciones en la gestion.

3. ldentificar y concertar los objetivos con todos los actores de forma que todos aporten para

su logro sin duplicidad.

Acuerdos de voluntades, planes de accién conjuntos

5. Definir claramente las competencias de cada entidad. Respetar el campo de acciéon de cada
una de ellas y lograr su organizacion y focalizacion institucional.

6. Mejores canales de comunicacion y fortalecimiento de las alianzas entre el sector publico y
privado.

»

4.3.12. Sequridad y turismo

La seguridad esté directamente vinculada a la percepcion de la imagen de un destino turistico. Este
componente es muy relevante en las estrategias de promocién y comercializacién de los productos
turisticos, especialmente en un pais como Colombia, que en los Ultimos afios se ha visto golpeado
por problemas de orden publico, todo lo cual ha afectado su imagen a nivel internacional. A
continuacién se analizan algunos indicadores sobre el comportamiento de este aspecto para el caso
de Bogota.

250



El Observatorio de Seguridad de Bogota adelanta analisis periddicos sobre el comportamiento
histérico de ocho delitos que se presentan en la ciudad: homicidio comln, muertes en accidentes
de transito, hurto a personas, hurto a entidades comerciales, hurto a residencias, hurto a vehiculos,
pirateria terrestre y hurto a bancos. En este marco, “es prioritario para la ciudad continuar
fortaleciendo la politica de seguridad con especial énfasis en la localizacion geografica de los delitos
y en las caracteristicas de éstos, especialmente en caso de ser producto de la delincuencia
organizada®*'”. Si bien el punto mas alto en homicidios se habia reportado en diciembre de 1999, la
ciudad venia de una tendencia a la baja hasta el afio 2002, momento en el que se presenta un
comportamiento estable.

A continuacion se presentan algunos datos relacionados con la percepcion ciudadana sobre
seguridad a diciembre de 2005, en los cuales se evidencia una disminucion del total de personas
gue consideran que este aspecto mejord con relacion al afio 2004.

Grafico N° 97. Principales resultados Bogota, como vamos?, diciembre de 2005

PORCENTAJE DE PERSOMNAS QUE PERCIBEN QUE LA SEGURIDAD
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Fuente: Camara de Comercio de Bogota.

Con relacién al comportamiento en homicidios a diciembre de 2005, a continuacién se presentan
algunos indicadores, en los cuales se muestra un incremento significativo de homicidios en San
Cristobal, Usme, Kennedy, Los Martires, Antonio Narifio y La Candelaria. Se pas6 de un total de
1152 homicidios a 1255, para un incremento del 9%. Algunas zonas han presentado disminuciones
importantes: Chapinero, Teusaquillo, Engativa y Fontibon. Sin embargo, y tal como se presenta
mas adelante, ha habido una disminucién a junio de 2006, con relacion a este indicador.

141 Casa Editorial El Tiempo, Fundacién Corona, Camara de Comercio de Bogot4. Bogota, como vamos?. Resultados preliminares 2005. Bogota,
diciembre de 2005.
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Grafico N° 98. Comportamiento de homicidios por localidades
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Fuente: Encuesta de percepcion Bogota Como Yamos.

Cuadro N°© 98. Comportamiento de homicidios por localidades

Localidad 2005 Part. e etz - -
acum. |acumulado| acumulado | Variaciéon Variacion
Trim | Trim 2005 Ener. - Ener. - Sep. |absoluta/1 | Porcentual/1
Triml | 11 11 (%0) Sep.2005 2004

Usaquén 12 16 17 3,6% 45 49 -4 -8%
Chapinero 4 4 9 1,4% 17 25 -8 -32%
Santafé 39 37 26 8,1% 102 96 6 6%
San Crist6bal 26 23 26 6,0% 75 51 24 47%
Usme 24 18 15 4,5% 57 47 10 21%
Tunjuelito 8 10 9 2,2% 27 28 -1 -4%
Bosa 20 26 23 5,5% 69 70 -1 -1%
Kennedy 48 63 57 13,4% 168 132 36 27%
Fontib6n 8 8 9 2,0% 25 29 -4 -14%
Negativa 20 14 18 4,1% 52 67 -15 -22%
Suba 30 40 33 8,2% 103 93 10 11%
Barrios Unidos 15 15 7 2,9% 37 32 5 16%
Teusaquillo 4 5 3 1,0% 12 21 -9 -43%
Los Martires 27 26 38 7,3% 91 71 20 28%
Antonio Narifio 3 16 5 1,9% 24 17 7 41%
Puente Aranda 12 11 18 3,3% 41 38 3 8%
Candelaria 3 1 1 0,4% 5 4 1 25%
Rafael Uribe 34 25 25 6,7% 84 86 -2 -2%
Ciudad Bolivar 90 62 67 17,5% 219 196 23 12%
Carcel Picota 1 1 0 0,2% 2 2 0%
Total 428 | 421 | 406 100%0 1255 1152 103 9%

Fuente: Bogota, cdmo vamos, datos de Policia Metropolitana, 2005.
Para el afio 2006 el comportamiento de la ciudad en reporte de homicidios ha mejorado con
relacion al afio 2005:
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Gréafico N° 99. Comportamiento mensual de homicidios — Enero a Mayo de 2005- 2006

Comportamiento mensual de homicidios
Enero a mayo 2005 - 2006
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Fuente: Instituto Nagona de Medicina Legal; CIC Polida Metropoiitana; Cuerpo
Técnico de Investigaciones (dato de maye 2006), actualizacidn 5 de junio de 2006.
Cilculos y diseno: Ssterna Urificado de Informacidn de Viclencia y Delincuencia de
la Secretaria de Gobiemo de Bogota,

Con relacion a las zonas de mayor concentracion de oferta hotelera y de sitios de interés turistico,
como Chapinero, Barrios Unidos y La Candelaria, el comportamiento de los principales indicadores
de seguridad a diciembre de 2005, es el siguiente:

Cuadro N° 99. Indicadores de seguridad para tres localidades

Localidad Chapinero Barrios Unidos Candelaria
< 0 S Lo < 1o}
g3 go = 88| 89 < g3 8o -
& Q 8 3 Sx| &2 3 & Q & Q 3
5 ® R > S 5 & > 5 ® 5 ® >
. € a € a c IS 8 € a c Ea € a c
Indicadores 328 28 ) 2n| 28 © 33 33 9
@ @ 2 ' | ® S @ @ &
- - 8 =&l = = 8 - - 8
85 | Bi | & |B9| B: | 5| E5| E5| s
F 0 F 0 Z |Ffg5| FE | 7 | PG| PG| 7

Muerte en accidente de

transito 22 17 -23% 18 14 -22% 1 6 500%
Hurto a personas 233 400 2% 131 275 110% 11 18 64%
Hurto a entidades comerciales 346 336 -3% 285 290 2% 15 8 -47%
Hurto a residencias 323 281 -13% 160 165 3% 9 7 -22%
Hurto de vehiculos 176 209 19% 288 267 -7% 6 5 -17%
Pirateria terrestre 0 1 100% 6 3 -50% 0 0 0%

Hurto a bancos 4 0 -100% 0 2 100% 0 0 0%

Fuente: elaboracién propia con base en datos “Bogota, coémo vamos, 2005”. Camara de Comercio.

De acuerdo con los datos a diciembre de 2005, la localidad de Chapinero habia disminuido en hurto
a residencias, muerte en accidentes de transito y hurto a entidades bancarias, pero habia
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desmejorado significativamente en hurto a personas y hurto de vehiculos. Se presentd un caso de
pirateria terrestre. Barrios Unidos habia disminuido en muerte en accidentes de transito, pirateria
terrestre y hurto de vehiculos. Habia desmejorado en hurto a personas, a entidades comerciales, a
residencias y a bancos. Por ultimo, La Candelaria habia disminuido en hurto a entidades bancarias,
hurto a residencias y hurto de vehiculos, pero habia desmejorado en muerte en accidentes de
transito y hurto a personas.

Con relacion al comportamiento a junio de 2006, los indicadores referidos a delitos de mayor
impacto social, demuestran que ha habido una disminucién en algunos de ellos: lesiones comunes,
hurto de vehiculos; hurto de motos, hurto a residencias, hurto a establecimientos comerciales y
hurto a bancos.

Cuadro N°© 100. Delitos de mayor impacto
social

Delitos de mayor impacto social. Consolidado enero a mayo 2005-2006

Lesiones comunes 2.862 2757 -105 -3.7
Hurto de vehiculos 2.18l [.514 -667 -30,6
Hurto de motos 579 505 -74 -12,8
Hurto a personas 4392 4.847 455 10,4
Hurto a residendas 2.339 1.735 -604 -25,8
Hurto a establedmientos comerciales 2428 2.001 -427 -17,6
Hurto a bancos 7 2 -5 71,4

Fuente: CIC Polica Metropolitana, actualizacdn 5 de junio de 2006
Céleules y disefio: Sstema Unificado de Informandn de Videnoa y Delincuencia de |z Secretaria de Gobiemo de Bopota,

Por dltimo, la ciudad viene demostrando un mejoramiento considerable en el tema de seguridad,
convivencia y acceso a la justicia de la ciudad, a través de las acciones que adelanta la Alcaldia
Mayor de Bogota en esta materia:

- Construccion de nuevos comandos de atencién inmediata: 21 y al finalizar la administracion
actual se espera que sean 47

- Dos nuevas estaciones de Policia

- Incremento del nimero de uniformados

- Mejoramiento condiciones tecnoldgicas y equipos.

- 110 jueces de paz y 22 jueces de reconsideracion

- Unidades de mediacion y conciliacién

- Actores voluntarios de conciliacion y convivencia

- 19 casas de justicia
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4.3.13. Sintesis del diagndéstico

4.3.13.1. Anadlisis de variables de competitividad como fortalezas v debilidades

El andlisis del diamante de competitividad y de la triada regional, permite resaltar las siguientes
fortalezas y debilidades de Bogota:

Fortalezas

Valoracion del componente ambiental en el POT de la ciudad, lo cual representa, a su vez, una
oportunidad para el desarrollo de productos ecoturisticos.

Existencia de diferentes planes como el de movilidad y espacio publico, que generan
condiciones favorables para el desarrollo de la actividad turistica.

Zonas verdes, espacios publicos y ciclorrutas, destinados al aprovechamiento del tiempo libre
de los bogotanos, lo cual genera una percepcion positiva de los habitantes hacia su ciudad y
contribuye a fortalecer el compromiso civico.

Mejoramiento de los indicadores de seguridad.

Concertacion de las politicas publicas de turismo no solo a nivel del Distrito, sino también de
manera regional.

Acceso y cobertura de los servicios publicos, que permite disponer de una plataforma
fundamental para la competitividad de la actividad turistica.

Continuidad de la politica turistica.

Disminucion del indice de necesidades bésicas insatisfechas.

Oferta de aerolineas nacionales e internacionales.

Interconexion terrestre de la ciudad.

Presencia de entidades especializadas en el fomento sectorial.

Existencia de programas de formacién en turismo.

Debilidades

Estado de la malla vial intermedia.

Participacion ciudadana.

Concentracion de ingresos.

Costo de las tasas aeroportuarias.

Estado del Terminal de Transportes.

Accesibilidad de los empresarios a lineas de financiacion.
Eslabonamiento productivo.

Innovacion y desarrollo tecnoldgico.

Organizacion empresarial.

Desarrollo de programas de calidad.

Gremialismo.

Inexistencia de una politica de ciencia y tecnologia
Capacitacién en el manejo de tecnologias.

A continuacion se detalla cada una de las variables analizadas con su calificacion como fortaleza o
debilidad:

255



Cuadro N° 101. Clasificaciéon de variables como fortaleza o debilidad

ASPECTO

DEBILIDADES

FORTALEZAS

-5 -4

-3

-2

2

3

4

FACTORES DE SOPORTE BASICOS

Cantidad de atractivos generales

El nivel del estado de conservacion

Cantidad de atractivos culturales

Cantidad de atractivos naturales

Existencia de un inventario turistico

Cantidad de eventos programados

Inclusién del componente ambiental en el POT

Percepcion de la ciudadania sobre la oferta de
parques y zonas verdes en la ciudad

Oferta de parques regionales: humedales

Oferta de parques metropolitanos

Estado de conservacion de los humedales

Gestién de los parques metropolitanos

Distribucion de zonas verdes por localidad

Estado de la malla vial arterial, principal

Estado de la malla vial intermedia

Estado de la malla vial local

Cobertura de Transmilenio con relacién a las
metas planteadas

Percepcion ciudadana sobre el mejoramiento de
la calidad de vida por Transmilenio

Cobertura ciclorrutas en la ciudad

Utilizacién de ciclorrutas por la ciudadania

Posicionamiento Bogota por dia sin carro y
ciclorruta nocturna

Percepcion ciudadana sobre movilidad vial y
espacio publico

Problematica de vendedores ambulantes no
organizados

Invasion de automoviles en zonas peatonales

Accesibilidad de discapacitados a espacios
publicos

Distribucién de espacio publico en la ciudad

Vias de acceso a los atractivos

Cantidad de atractivos ofrecidos por la regiéon

Variedad de productos turisticos

Variedad de paquetes turisticos

Servicio de transporte

Sefializacion de los atractivos

Diversidad de establecimientos hoteleros

Cantidad de los establecimientos hoteleros

Calidad del alojamiento

XXX
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Cantidad de establecimientos gastronémicos

Variedad de gastronomia

Cantidad de agencias de viajes

Cantidad de agencias operadoras

Variedad de productos turisticos

Variedad de paquetes turisticos

Desarrollo de productos para negocio, vida
nocturna y compras

X XXX [X

Capacidad actual de pasajeros del aeropuerto
Eldorado

Capacidad carga actual del aeropuerto

Posicién aeropuerto carga

Posicién aeropuerto pasajeros

Proyecto ampliaciéon aeropuerto

Posicién estratégica Colombia — Bogota

Costos tasas aeroportuarias Bogota

Oferta aerolineas con vuelos internacionales

Oferta aerolineas vuelos nacionales

Conectividad terrestre Bogota — Villavicencio

Conectividad terrestre Bogota - Tunja

Conectividad terrestre Bogotéa - Ibagué

Estado de las vias principales Bogota - region

Proyectos doble calzada Bogotad — Sogamoso;
Bogota - Girardot

Oferta vehiculos particulares versus porcentaje
de personas que transporta

Contribucidn del transporte masivo, (transporta
al 75% de los ciudadanos) a la congestion de la
ciudad con un 26%

Contribucidn del transporte particular (transporta
al 19,6% de los ciudadanos) a la congestion de
la ciudad con un 42%

Utilizacién de transporte masivo, con un 57,2%

Traslado a pié con un 15%

Distancia recorrida desde las localidades de
Ciudad Bolivar, Usme y San Cristébal (entre 11y
18 kilometros) y desde las localidades de Suba y
kénnedy

Transporte colectivo en malas condiciones,
generando congestién y contaminacion

Estado actual de la malla vial, 75% en mal
estado

Fortalecimiento proyecto tren de cercanias

Interconexion terrestre de la ciudad a partir del
terminal de transporte intermunicipal

FACTORES DE SOPORTE AVANZADOS

Existencia de politicas claras de innovacion,
ciencia y tecnologia en el sector turistico

Normalizacion de la oferta.

Impacto de las politicas nacionales de
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innovacién, ciencia y tecnologia.

Planificacion turistica en entidades innovacion,
ciencia y tecnologia.

Capacitacién profesional para el manejo de
tecnologias.

Inversioén en innovacién, ciencia y tecnologia.

Existencia de informacién sectorial

Existencia de grupos de investigacién sectorial

Sensibilidad politica hacia el turismo

Existencia de un centro de innovacion, ciencia y
tecnologia en el sector turistico.

Nivel de formacion profesional

Cantidad de instituciones educativas acreditadas

Nivel de formacién técnica y tecnolégica

Correspondencia entre la educacién superior y
las necesidades del mercado laboral

Existencia programas Bogota Bilingiie y
Programa Colegios Amigos del Turismo

SECTORES CONEXOS Y DE APOYO

Percepcion del turista de Bogota

Posicionamiento de Bogota nivel internacional

Existencia de campafia promocional de Bogota

Conocimiento de la camparia

Divulgacion de la campafia

Cantidad de material promocional

Acceso a informacién de la ciudad en la red

Imagen de Bogotéa

Calidad del mercado doméstico

Calidad del mercado Internacional

Competencia otros destinos nacionales

Competencia destinos internacionales

Precios de paquetes a nivel internacional

Tratados comerciales que hace el pais

Problemas de seguridad

Incremento nimero de homicidios

Incremento nimero de hurtos a personas

X | X

Incremento nimero de hurtos a bancos y
vehiculos

Percepcion de la ciudadania sobre seguridad

X

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RELACION DE

LAS EMPRESAS

Eslabonamiento productivo

X

Tecnologia en procesos de produccién

Innovacién en el producto

Incorporacion de TICs

Acceso al financiamiento empresarial

Desarrollo de programas de calidad y
normalizacion

Alianzas empresariales

Pertenencia a gremios turisticos
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Apertura en el &mbito de los negocios

Direccion y gerencia

Organizacién empresarial

Permanencia en el mercado

Aprovechamiento de la informacién sectorial

Acciones de mercadeo

Acciones publicitarias

Niveles de formacion y capacitacion del recurso
humano vinculado

TRIADA REGIONAL

Disminucion N.B.I.

Situacion N.B.l. en algunas localidades: Ciudad
Bolivar, San Cristobal, Bosa, Santafé

Reduccidn niveles de pobreza por carencia

Mejoramiento indice de Desarrollo Humano y de
calidad de vida

Concentracion de ingresos

Acceso a servicios publicos

450000 ciudadanos en condiciones de pobreza
estructural

Respeto a normas basicas de convivencia, a las
normas de movilidad, cuidado de los espacios
publicos, solidaridad con los demés cuando
requieren ayuda, comportamiento de los
peatones, cuidado de los bienes publicos,
comportamiento de los conductores

Acatamiento del pico y placa, pago de
impuestos, cuidado de Transmilenio

Percepcion del cumplimiento de normas de
responsabilidad ciudadana

Percepcion ciudadana sobre el castigo si comete
infracciones

% de participacion ciudadana

Percepcion ciudadana sobre capacidad
institucional de la Alcaldia Mayor

Cobertura servicios publicos basicos

Calificacion ciudadana sobre servicios publicos
basicos de acueducto y alcantarillado

Tarifas servicios publicos

Costo de la vivienda

Acceso a vivienda propia

Composicién de los hogares en Bogotéa

Tasa de alfabetismo de la poblacién

Acceso a nivel de profesional

Acceso a posgrados

PAPEL DEL GOBIERNO

Formulacién POT

Fortalecimiento relaciones Bogota -
Cundinamarca

Desconcentracion actividades productivas
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El turismo aporta a la valoracion estructura
ecoldgica principal

Formulacién de planes maestros

El turismo en la estructura socio econémica
espacial

Fortalecimiento de la estructura funcional y de
servicios que aporta al mejoramiento de la
actividad turistica de la ciudad

Formulacién y gestidon de Bogota turistica,
atractiva y exportadora

Concertacion en la Mesa de competitividad
turistica

Continuidad politicas en materia turistica

Alianzas sector privado sector publico en turismo

Reconocimiento de turismo como sector
productivo

Misiones institucionales que contemplan el
desarrollo turistico

Entidades especializadas en el fomento sectorial. X
Funciones institucionales de asesoria.

Funciones institucionales de gestién y desarrollo. X
Funciones institucionales de evaluacion y

monitoreo.

Programas de capacitaciéon X
Programas de promocién de ciudad

Programas para el desarrollo empresarial X

Articulacion interinstitucional

Acciones para Bogota por parte del Fondo de
Promocién Turistica del pais.

Otras entidades con
programas de apoyo al turismo.

Ejecucion de programas para Bogotd, por parte
de las entidades de competencia nacional.

Programas turisticos por entidades para Bogota.

Presencia de los gremios turisticos.

Alianzas estratégicas interinstitucionales

Recurso humano calificado para desarrollar los
programas turisticos.

Conocimiento de los productos por parte del
cliente externo

Oferta de lineas de crédito de fomento

Oferta de lineas de crédito para turismo

Acceso a las lineas de crédito
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4.3.13.2. Matriz general de indicadores de competitividad turistica de Bogota

FACTORES BASICOS

NUmero de sitios declarados Patrimonio de la Humanidad o Patrimonio Nacional

Existencia de una gastronomia reconocida propia de la regiéon

Existencia de arquitectura propia de la region

Nivel de calidad y modernidad de los aeropuertos

Nivel de calidad y modernidad de las carreteras

Existencia de un servicio distrital de limpieza entre cuyas funciones se encuentra la de
realizar una recogida diaria de basuras.

Existe un servicio encargado del correcto mantenimiento de las zonas publicas
(infraestructuras y equipamiento) en las areas mas turisticas

Existencia de sefializacién turistica clara, visible y comprensible

Limpieza de las zonas turisticas

Mantenimiento de las zonas publicas de las zonas turisticas

Estado de las zonas verdes de las zonas turisticas

Existencia aeropuerto nacional e internacional en el destino

Accesibilidad del aeropuerto y los sitios turisticos

Grado de dificultad y el costo de la obtencién de un visado turistico desde los mercados
objetivo.

Percepcion de los turistas de la dificultad de entrada en el pais

Valoracion del nivel de desarrollo de los sistemas de financiacion en el destino

indice de confianza de los inversionistas respecto a la region

Inversion privada turismo destino / Inversion privada turistica total nacional x 100

Existencia de programas para atraer inversion nacional e internacional

Numero de sefiales turisticas requeridas en el destino / nUmero de sefiales turisticas
implementadas

Superficie de espacios naturales protegidos en has/ Superficie total del destino x 100

Superficie de espacios naturales protegidos que estan dafiados o en grave riesgo/ Total
superficie de espacios protegidos en el destino x 100

Toneladas de residuos valorizados/ Toneladas de residuos producidos x 100

No de especies endémicas del destino / Total de especies endémicas del pais x 100

No de planes para preservacion de especies en peligro de extincion en el destino / Total
de especies en via de extincién del destino x 100

FACTORES AVANZADOS

Porcentaje de los recursos humanos vinculados al sector turistico que habla el idioma de
los principales mercados emisores

Namero total (grado superior, medio y otros) de programas educativos relacionados con
el turismo impartidos en el destino o alrededores

Existencia de programas educativos que cubren las necesidades del sector

No de personas vinculadas al sector en el destino con formacién de alto nivel / Total de
personas vinculadas al sector en el destino x 100

No de personas vinculadas al sector en el destino con formacién en nivel medio / Total
de personas vinculadas al sector en el destino x 100

No de personas vinculadas al sector en el destino solo con formacién primaria / Total de
personas vinculadas al sector en el destino x 100

Estudiantes graduados en bachillerato con modalidad en turismo / Total de estudiantes
graduados en el mismo periodo en el destino
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No de programas de capacitacion de nivel superior + No de programas de capacitacion
de nivel medio + No de programas de capacitacion de nivel basico / Total de empleados
del sector

No de establecimientos turisticos del destino certificados en procesos de calidad/ No
total de establecimientos turisticos x 100

Recursos aplicados en investigacién para mejorar tecnologias para el turismo / Total de
inversion en turismo en el destino x 100

SECTORES CONEXOS Y DE APOYO

La artesania de la region, (precio+localizacién) para los turistas?

Existencia de actividades Unicas y diferenciadas en el destino

Existencia de una oferta personalizada de productos turisticos para cada segmento de
demanda

Existencia de actividades complementarias al motivo del viaje

Ndmero de eventos en temporada baja y media

Numero de eventos que acoge el destino con significado internacional

Existencia de vida nocturna ajustada a los perfiles mas habituales de turistas

Numero de compafiias aéreas que operan en el destino

Nivel de precios de tiquetes aéreos para los principales mercados objetivo

Numero de asociaciones de ayuda técnica (incubadoras empresariales) y son estas
accesibles a la mayoria de los emprendedores

Porcentaje de organismos turisticos (sectores publico y privado) que tienen pagina web

Nivel de facilidad con la que se localizan estas paginas web en los diferentes buscadores
y el grado de significacién del dominio

Nivel de calidad de las paginas web de las empresas, organismos e instituciones
turisticas (sectores publico y privado)

Ndmero de eventos que realcen la oferta de atractivos del destino

Existencia de actividades de entretenimiento en el destino, para uso turistico

Existencia de programas de fomento y promocion de la artesania propia del destino

Grado de autenticidad de la produccion artesanal

Namero de actividades Unicas y diferenciadas en el destino durante todo el afio

Existencia de actividades complementarias al motivo del viaje

Grado de posicionamiento del destino en comparacion a sus competidores

Existencia de investigacion de mercados para desarrollo de nuevos productos turisticos

Namero de paquetes turisticos nacionales e internacionales que ofrece el destino

Grado de efectividad de los diferentes canales de distribucion

Numero de empleados bilinglies en cada punto de informacion turistica

Namero de empleos directos generados por sector transporte / NUmero de
transportadores

Ventas totales del sector / total empleados del sector transportadores

No de sillas aéreas ocupadas / Total de sillas disponibles hacia el destino

No de vuelos internacionales dia en el destino / Total de vuelos internacionales dia en el
pais x 100

No de vuelos nacionales dia en el destino / Total de vuelos nacionales dia x 100

No de empresas intermunicipales de transporte terrestre certificadas en el destino /
Total de empresas en el destino x 100

No de eventos con contenido folclérico afio / total de eventos afio x 100

Camas disponibles en hospitales por niveles de atencién / nimero de turistas que visitan
el destino
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ESTRATEGIAS, ESTRUCTURA Y RELACION EMPRESARIAL

La capacidad de los alojamientos existentes es adecuada para satisfacer la demanda
actual

Nivel de calidad de los alojamientos existentes es adecuada para satisfacer la demanda
actual

Numero de alojamientos hoteleros pertenecientes a una cadena nacional / Total de
cadenas nacionales.

Numero de alojamientos hoteleros pertenecientes a una cadena internacional / Total
de cadenas internacionales

Porcentaje de alojamientos hoteleros de categoria maxima o superior respecto al
numero total de hoteles

Estado de conservacion del alojamiento

Existencia de iniciativas impulsadas por el sector privado para mejorar la oferta turistica
a nivel de diversidad y calidad

Numero de alianzas estratégicas significativas entre los diferentes actores turisticos del
destino

Uso de fuentes de financiacion por los empresarios del sector

Grado de implantacion de sistemas de informacion en los alojamientos turisticos

Porcentaje de empresas del sector que venden productos o servicios a través de la web

Existencia de herramientas e instrumentos avanzados de andlisis si son éstos accesibles
tanto para los actores del sector publico como del privado

Namero y calidad de las rutas turisticas en el destino

Ndmero de guias turisticos especializados

Ndamero de guias turisticos bilingues

Namero actual de guias en el destino adecuado para satisfacer la demanda

Ndmero de productos turisticos especializados para cada segmento de demanda

Existencia de actividades que concuerden con la identidad del destino y que respeten los
valores y tradiciones de la comunidad local

Volumen de inversion privada proyectada para la vigencia siguiente - Inversion privada
afio base

Total contribucion parafiscal destino/ Total contribucién parafiscal nacional x100

Total salarios sector turistico / No total de trabajadores sector turistico

Salario real periodo n2-n1 / Salario real periodo n1 x 100

No total de trabajadores sector turistico / Total de establecimientos turisticos del
destino

Numero de empleos directos generados por sector hotelero / Nimero de hoteles

Namero de empleos directos generados por sector Restaurantes / NUmero de
restaurantes

Numero de empleos directos generados por sector agencias de viajes / Nimero de
agencias de viaje

Empleo permanente generado por el sector turismo/ Total de empleo permanente
generado en el destino x 100

Empleo temporal generado por el sector turismo/ Total de empleo temporal generado en
el destino x 100

Total de ingresos producidos por el turismo en el destino / Total de ingresos producidos
por el destino x 100

Total de ingresos producidos por turismo en el destino / No. de turistas que visitan el
destino
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Total de ingresos percibidos por el sector hotelero / Nimero de hoteles en el destino

Ventas totales del sector / total empleados del sector hotelero

Ventas totales del sector / total empleados del sector restaurantes

Ventas totales del sector / total empleados del sector agencias de viaje

Ventas totales del sector / total empleados del sector parques

Total de ingresos producidos por turismo en el destino / No total de trabajadores sector
turistico

Total de ingresos producidos por turismo en el destino / Total produccién sector turistico
nacional x 100

Valor de las ventas totales ($) periodo n2 — nl / Valor ventas totales n1 x 100

Total de ingresos percibidos por el sector turistico / total de ingresos percibidos en el
destino

Total de habitaciones ocupadas / Total de habitaciones disponibles en el periodo en el
destino x 100

Total de cubiertos vendidos en el destino / Total de cubiertos disponibles en el destino x
100

Sumatoria del nimero de camas disponibles en el sector hotelero del distrito

No. de empresas consolidadas / No. de empresas creadas en el periodo

Inversion privada del destino en promocion / Total de recursos para turismo x 100

No de alojamientos certificados / Total de alojamientos del destino x 100

No de camas disponibles en alojamientos certificados / Total de camas disponibles en el
destino x 100

No de establecimientos hoteleros de alta categoria / Total de establecimientos hoteleros
del destino x 100

Operadores locales receptivos disponibles en el destino

No. de establecimientos de alimentos y bebidas certificados en el destino / Total de
establecimientos de alimentos y bebidas del destino x 100

Total de establecimientos de gastronomia tipica en el destino / Total establecimientos de
gastronomia x 100

PAPEL DEL GOBIERNO

Existencia de incentivos del sector publico, para el incremento de la competitividad del
sector privado

Grado de utilizacion de los organismos y empresas turisticas de formularios online para
recoger la retroalimentacion de los consumidores

Existencia de una entidad dedicada al fomento del turismo en el destino

Existencia de un sistema estructurado de colaboracion entre los sectores publico y
privado

Existencia en el destino de un plan estratégico / de competitividad consensuado por los
sectores publico y privado

Existencia de planes de conservacion y proteccion del entorno

Existencia de algin organismo encargado del mantenimiento y difusion de la cultura
regional

Namero de puntos de informacion turistica en los principales sitios del destino

Grado de calidad de la informacion disponible en los puntos de informacion turistica

Cantidad de informacién sobre el destino, que se encuentra disponible en los puntos de
informacion turistica
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Existencia de incentivos para la organizacion de eventos

Existencia de fomento a la participacion de la poblacion local en los eventos

Fomento y orientacion por parte de los organismos publicos.

Existencia de programas de promocion de la inversion nacional e internacional en el
destino

Existencia de un plan de promocién del destino

Cantidad de recursos disponibles/ por turista para la promocién del destino en relacién
con sus principales competidores

Nivel de ejecucién del plan de marketing

Nivel de impacto del plan de marketing en los mercados objetivo

Existencia de imagen de marca del destino

Nivel de posicionamiento de la imagen de marca del destino

Existencia de normativas y reglamentaciones para el sector turistico en el destino

Existencia de un plan de ordenamiento territorial

Existencia de medicion de la capacidad de carga en sitios de alta vulnerabilidad natural
y cultural en Bogotéa

Existencia de regulacion sobre la conservacion del patrimonio arquitectonico de Bogota

Existencia de un marco legal que garantice la calidad y seguridad de las instalaciones,
productos turisticos y servicios

Namero de programas y acciones que se adelantan para la conservacion y
mantenimientos de los recursos turisticos

Existencia de mediciones de indicadores de impacto positivos y negativos del desarrollo
turistico

Existencia de programas de mitigacion de impactos del desarrollo turistico

Namero de alianzas estratégicas con destinos complementarios

Nivel de ejecucion de acciones a partir de las alianzas estratégicas con destinos
complementarios

Existencia de programas que incentiven la calidad a través de premios u otros
reconocimientos

Grado de implantacion de medidas para subsanar las carencias turisticas y/o deficiencias
de la calidad existentes

Existencia de un sistema de indicadores que mida los resultados de los diferentes
proyectos o acciones

Existencia de algin érgano interno responsable del calculo, medicién y comunicacion a
los diferentes actores de los resultados de los diferentes proyectos y acciones

Presupuesto asignado para turismo en el destino / Total presupuesto del destino x 100

Recurso ejecutado turismo / Total recurso presupuestado turismo x 100

Total contribucion parafiscal aportada por el destino / Total contribucién asignada al
destino x 100

No. afectaciones de uso de suelo para turismo/ Total decisiones uso de suelo x 100

Proyectos ejecutados que mejoran el espacio publico / Total de proyectos de
infraestructura del destino x 100

No. de proyectos turisticos ejecutados / Total de proyectos publicos y privados
ejecutados x 100

Inversion puablica del destino en promocion / Total de recursos para turismo x 100

No. de policias de turismo asignados al destino/ Total de turistas que visitan al destino
x 100
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CONDICIONES DE LA DEMANDA

Volumen de mercados objetivo a menos de tres horas por via terrestre

Volumen de mercados objetivo a menos de dos horas por via aérea

demanda

Namero de estudios y mediciones que se aplican anualmente de seguimiento a la

Existencia de una segmentacién de mercados especifica del destino

Existencia de estrategias de penetracion en los nuevos mercados objetivo

visitan al destino x 100

No de quejas y reclamos de los turistas que visitan el destino / Total de turistas que

No de turistas que vuelve al destino / No total de turistas en el destino x 100

Grado de satisfaccion de los turistas, medido a través de una encuesta

CALIDAD DE VIDA

Namero de turistas intoxicados por consumo de alimentos en el destino

Percepcion por parte de los turistas de la seguridad integral de Bogota

el pais x 100

No de accidentes de transito en las vias del destino / Total de accidentes de transito en

Total denuncias puestas por turistas afio / Total denuncias poblacion x 100

Numero de denuncias afio a la Policia por robo o atraco / Total residentes x 100

CONECTIVIDAD

Percepcion sobre la accesibilidad al destino

Percepcion de la accesibilidad terrestre

Distancia y facilidad de acceso relativas entre el destino y sus principales mercados
objetivo en comparacién con sus competidores

COMPROMISO CIVICO

Percepcion que tienen los turistas de la amabilidad de la poblacién local

del turismo

Existencia de campafias para informar a los residentes locales acerca de la importancia

No. de programas en ejecucién para la preservacion del patrimonio histérico
arquitecténico / programas proyectados * 100

encuesta

Grado de aceptacion de la poblacion residente frente al turismo, medido a través de

4.3.13.3. Matriz de indicadores de competitividad por localidad

Con el fin de determinar la vocacién turistica de las localidades de Bogota, se efectué una
valoracién de 16 variables de la siguiente manera:

Atractivos naturales = 8,3% Paquetes Turisticos = 2,09%
Atractivos culturales = 8,3% Centros de eventos y convenciones = 2,09%
Festividades y eventos= 8,3% | Parques recreativos = 7%
Oferta hotelera= 11,25% | Turiscades PIT s = 2%
Agencias de viajes = 11,25% | Cobertura de servicios = 4%
Establecimientos gastronémicos = 0% Seguridad = 4%
Arrendadores de vehiculos = 2,5% Mobilidad = 5%
Producto turistico = 23% NBI a 2005 = 5%

Este indice de valoracién turistica se calcul6 como un promedio ponderado de las calificaciones de
competitividad de cada localidad en los temas: atractivos, prestadores, producto turistico, espacio
publico, movilidad, servicios y conectividad.
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ATRACTIVOS ATRACTIVOS | FESTIVIDADES
CRITERIOS % SUELO NATURALES CULTURALES Y EVENTOS OFER;?_;?;')ELERA
rRural | Urbano Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad a’:;rlgﬁﬂgzgs Certificacion
8,3%0 8,3%0 8,3%0 3.75% 3.75%
3.75%
LOCALIDAD

USAQUEN 41.6 53.9 3 7 0 29 19 5
CHAPINERO 66.4 33.6 0 37 1 55 27 0
SANTAFE 83.2 16.8 7 49 1 32 8 1
SAN CRISTOBAL 66.1 33.9 0 9 0 0 0 0
USME 75.2 0.0 0 4 0 0 0 0
BOSA 0.0 81.0 0 2 0 0 0 0
KENNEDY 0.0 93.5 0 8 0 2 0 0
FONTIBON 0.0 91.9 2 10 0 14 3 0
SUBA 37.4 57.7 3 6 0 5 1 0
ENGATIVA 0.0 96.1 0 8 0 2 2 0
BARRIOS UNIDOS 0.0 100.0 0 10 1 13 5 0
TEUSAQUILLO 0.0 100.0 0 19 0 24 9 0
LOS MARTIRES 0.0 100.0 0 14 0 11 0 0
ANTONIO NARINO 0.0 100.0 0 3 0 3 0 0
PUENTE ARANDA 0.0 100.0 0 3 0 8 0 0
CANDELARIA 0.0 100.0 0 131 1 19 6 0
RAFAEL URIBE URIBE 0.0 100.0 0 2 0 0 0 0
CIUDAD BOLIVAR 85.1 14.2 0 1 0 0 0 0
SUMAPAZ 100.0 0.0 1 0 0 0 0 0
TUNJUELITO 0.0 100.0 0 4 0 0 0 0
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CRITERIOS

AGENCIAS DE VIAJES

ARRENDADORES
DE VEHICULOS

11.25% > 5%
Mayoristas '\I'/LIJ?Jlse;)(; Operadores | Certificacion %frlgfndigzgs Cantidad
2.25% 5 259 2.25% 2.25% 2 259

LOCALIDAD
USAQUEN 6 70 9 0 24 3
CHAPINERO 36 198 16 7 95 5
SANTAFE 3 42 4 2 16 1
SAN CRISTOBAL 0 3 3 0 1 0
USME 0 0 2 0 0 0
BOSA 0 2 1 0 0 0
KENNEDY 0 11 5 0 0 1
FONTIBON 0 14 2 2 3 0
SUBA 3 29 14 0 7 2
ENGATIVA 0 25 15 0 1 1
BARRIOS UNIDOS 2 30 7 0 10 1
TEUSAQUILLO 6 50 9 0 13 2
LOS MARTIRES 0 14 5 0 4 0
ANTONIO NARINO 1 7 1 0 1 0
PUENTE ARANDA 1 17 5 0 2 1
CANDELARIA 1 16 1 1 11 0
RAFAEL URIBE URIBE 0 1 5 0 0 0
CIUDAD BOLIVAR 0 1 0 0 0 0
SUMAPAZ 0 0 0 0 0 0
TUNJUELITO 0 0 0 0 0 0
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CRITERIOS

PRODUCTO TURISTICO

23%

Negocios
2,09%

Cultura
2,09%0

Eventos,
congresos y
convenciones
2,09%

Salud
2,09%

Educacion
2,09%

Compras
2,09%

Vida
nocturnay
gastronomia
2,09%

Religion
2,09%0

Deportivo

recreacion

naturaleza
2,09%0

LOCALIDAD

USAQUEN

CHAPINERO

SANTAFE

SAN CRISTOBAL

USME

BOSA

KENNEDY

FONTIBON

SUBA

ENGATIVA

BARRIOS UNIDOS

TEUSAQUILLO

LOS MARTIRES

ANTONIO NARINO

PUENTE ARANDA

CANDELARIA

RAFAEL URIBE
URIBE

CIUDAD BOLIVAR

SUMAPAZ

TUNJUELITO
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CENTROS DE

PAQUETES e PARQUES TURISCADES
CRITERIOS TURISTICOS RECREATIVOS —PITS
209 % CONVENCIONES — o
’ 2,09 %
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
LOCALIDAD

USAQUEN 5 13 225 1
CHAPINERO 2 8 128 0
SANTAFE 8 4 69 1
SAN CRISTOBAL 3 0 176 0
USME 0 0 144 0
BOSA 0 0 179 0
KENNEDY 1 0 432 0
FONTIBON 1 0 123 3
SUBA 5 0 312 0
ENGATIVA 2 0 362 0
BARRIOS UNIDOS 2 0 105 0
TEUSAQUILLO 4 2 120 1
LOS MARTIRES 2 0 47 0
ANTONIO NARINO 5 0 51 0
PUENTE ARANDA 0 0 272 0
CANDELARIA 8 0 15 1
RAFAEL URIBE URIBE 0 0 204 0
CIUDAD BOLIVAR 0 0 254 0
SUMAPAZ 0 0 0
TUNJUELITO 0 0 58 0
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NBI a

CRITERIOS COBERTURA4IOD/E SERVICIOS SEGUI;IDAD MOVILIDAD 2005 | = %

) 4% 5% 5% O

o=

Acueducto | Alcantarillado eﬁgg{gg Homicidios vgtl:ircfglgs p':l:srgongs Ne 8 \2

1,33% 1,33% 1.33% 1,33% 1,33% 1,33% Parqueaderos > E

.LOCALIDAD

USAQUEN 98.45 94.5 99 3.6 10.3 11.8 50 11.4 4.23
CHAPINERO 99.1 92.7 99 1.4 5.3 10.1 50 5.9 5.23
SANTAFE 99.8 99.4 98 8.1 2.6 5.5 50 16.3 4.66
SAN CRISTOBAL 94.1 91.6 100 6.0 2.2 1.5 33 17.8 2.25
USME 94.1 91.6 100 4.5 1.2 2.0 23.8 1.14
BOSA 96.3 92.8 98 5.5 25 3.7 17.1 1.28
KENNEDY 96.3 92.8 99 13.4 12.8 10.5 18 12.64 2.67
FONTIBON 99.8 99.4 99 2.0 5.5 4.5 44 11.7 2.57
SUBA 98.4 94.5 99 8.2 12.9 14.1 10.1 3.07
ENGATIVA 99.1 92.7 99 4.1 10.9 9.7 39 8.1 3.04
BARRIOS UNIDOS 99.1 92.7 98 2.9 6.0 5.9 29 6.9 2.97
TEUSAQUILLO 99.1 92.7 98 1.0 5.5 5.8 38 4.2 2.97
LOS MARTIRES 99.8 99.4 99 7.3 3.1 2.0 35 8.1 1.62
ANTONIO NARINO 99.8 99.4 100 1.9 2.9 1.8 36 7.6 2.42
PUENTE ARANDA 99.8 99.4 99 3.3 8.9 3.2 50 7.2 2.45
CANDELARIA 99.8 99.4 99 0.4 0.4 0.7 40 12 3.83
RAFAEL URIBE URIBE 94.1 91.6 100 6.7 2.5 3.3 33 14.3 1.87
CIUDAD BOLIVAR 94.1 91.6 98 17.5 3.1 2.8 26.2 1.28
SUMAPAZ 2.2 1.4 1.1 14 1.29
TUNJUELITO 94.1 91.6 98 3.6 10.3 11.8 18.2 0.87

*** Indice Ponderado, escala 0 a 10, 10 es mas competitivo.
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4.4. Andlisis de las tendencias mundiales del turismo 42

4.4.1. Objetivos

e Mostrar las principales tendencias mundiales del turismo que puedan servir de insumo en la
definicion de estrategias para Bogota, hacia la insercion en el concierto del turismo
mundial.

e Identificar los acontecimientos mas importantes que han ocurrido en el sector turismo en
los ultimos 3 afios.

e ldentificar las tendencias mas fuertes que se han presentado en el turismo mundial en los
Ultimos 3 afios.

e Identificar las principales tendencias de las regiones que tienen un turismo similar al de
Bogoté tanto en Europa como en las Américas.

e Identificar las principales tendencias de los tipos de turismo que esta desarrollando Bogota,
asi como los que tendria un eventual potencial de realizar.

4.4.2. Las tendencias mundiales del turismo

No se podrian analizar la situacién del turismo y sus tendencias en la actualidad, sin revisar los
eventos de ruptura que durante los Gltimos 5 afios han afectado todos los frentes de la realidad
mundial, y son estos: el temor que desperté en los mercados los atentados terroristas ocurridos el
11 de septiembre de 2001, los efectos de la guerra en Irak, la caida en la confianza empresarial,
derivada de los efectos provocados por la llamada contabilidad creativa asumida por algunas
empresas en los paises desarrollados, el débil comportamiento de la economia mundial (desde el
2001) y las consecuencias del SARS (sindrome respiratorio agudo y severo) que se hizo patente
desde el primer trimestre del afio 2003, principalmente en paises de Asia y que hoy podria ser

sustituido infortunadamente por la posibilidad de una pandemia mundial de la gripa aviar 143.

Todos estos eventos han generado impactos negativos sobre los viajes y el turismo, afectando
sobre todo los desplazamientos de larga distancia, la industria de transporte aéreo de pasajeros e
incluso los viajes de negocios. La regiones més afectadas han sido América del Norte (Estados
Unidos especialmente), la region asiatica, el Pacifico y el Medio Oriente (que viene de un
prolongado conflicto).

No obstante y segin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT'**), después de cuatro afios de
estancamiento, la industria mundial del turismo ha mostrado signos de reactivacion, reflejando
indices de crecimiento interesantes. Durante el afio 2004 se registré un total de 760 millones de
turistas y aunque fue Europa quien lider6 la lista de preferencia de lugares de destino con un total
de 414 millones de turistas, la mayor tasa de crecimiento se presentd en la region de Asia-Oceania,
en donde el turismo crecié un 29 por ciento (154 millones de turistas), por su parte Oriente Medio

142 Este capitulo fue desarrollado por Julidn Botero Larrafiaga y Armando Areiza, de la Especializacion en Pensamiento Estratégico y
Prospectiva de la Universidad Externado de Colombia.

143 ESPANA.WORLD TOURISM ORGANIZATION. TSUNAMI: one year on - a summary of the implementation of the phuket action plan. Madrid:
Secretariat WTO, 2005. 2p.

144 ESPANA. WORLD TOURISM ORGANIZATION. Noticias de la Organizacién Mundial del Turismo PRWTO00306. Madrid: Departamento de
Estadisticas y técnicas de promocién de la OMT, 2006. 1p

272



sobrepaso a Africa por primera vez, con un aumento del 20 por ciento y 35 millones de turistas. La
aparicion de nuevos patrones y facilidades relacionadas con los viajes como el caso de
reservaciones de Ultimo minuto y una actitud de “esperar y ver”, asumida por los consumidores, la
intensificacion en el uso de internet como canal de informacién y comercializaciéon han agregado
una presion adicional a las empresas y destinos del sector, que se ha visto traducida en un mayor
dinamismo y confiabilidad es también muy importante considerar la popularizacién de mejores
politicas de gobierno sobre todo de paises menos desarrollados que buscan afianzar el sector como
pilar competitivo dentro de sus posibilidades para mejorar su producto interno bruto.

Los andlisis de la visién 20/20 de la OMT** revelan que para el afio 2020, entre los destinos méas
destacados se encuentran los principales paises de Europa, China, Estados Unidos, Europa Oriental
y tan solo México como pais latinoamericano.

Cuadro N° 102. Visién 20/20 WTO — 10 principales destinos para el afio 2020

1. China 20.0 130.0 7.8 35 8.3
2. Francia 60.0 106.1 2.3 10.6 6.8
3. EEUU 43.3 102.4 3.5 7.7 6.6
4. Espafa 38.8 73.9 2.6 6.9 4.7
5. Hong Kong 10.2 56.6 7.1 1.8 3.6
6. Italia 31.1 52.5 2.1 55 3.4
7. Reino Unido 23.5 53.8 3.4 4.2 3.4
8. México 20.2 48.9 3.6 4.2 3.4
9. Rusia 9.3 48.0 6.8 1.6 3.1
10. Rep. Checa 16.5 44 4.0 2.9 2.8
Total (1-10) 273.0 716.2 3.9 48.3 45.9

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo Yearbook of Tourism Statistics - 2006 Edition

Estados Unidos continuara como el principal destino de América con mas de 100 millones de
llegadas de turistas internacionales. México y Canada seguirian en la lista con casi 50 y 40 millones
de llegadas respectivamente. Brasil tendria 14 millones de llegadas y Argentina, Cuba, Republica
Dominicana, Chile y Jamaica, cada uno entre 2 y 8 millones.

Cuadro N° 103. Visién 20/20 WTO — Turismo de llegada, paises de las Américas- Prondstico de
llegadas internacionales por regién y pais (millones)

Norte América 80.5 131.9 192 73.9 68 35
u.s 43.3 72.8 102.4 39.8 36.3 3.

México 20.2 32.5 48.9 18.6 17.3 3.6
Canada 16.9 26.5 40.6 15.5 14.4 3.6
Caribe 14.1 26.6 40.0 12.9 14.2 4.3
Rep. Dom. 1.9 4.2 6.7 1.8 2.4 5.0
Cuba 0.7 3.4 6.7 0.7 2.4 9.2
Jamaica 1.1 1.8 2.5 1.1 0.9 3.1

145 ESPANA. WORLD TOURISM ORGANIZATION. Turismo Panorama 20/20 volumen 7. Madrid: Secretaria de la Organizacién Mundial del
Turismo, 2002. 20p.
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Centroamérica 2.6 5.0 7.5 2.4 2.7 4.3
Suramérica 11.8 26.9 42.8 10.8 15.2 5.3
Brasil 4.8 9.0 14.1 4.4 5.0 5.0
Argentina 2.3 5.1 8.0 2.1 2.8 5.1
Chile 1.5 3.1 4.8 1.4 1.7 4.7
Total Américas 108.9 190.4 282.3 100 100 3.9

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo - Yearbook of Tourism Statistics - 2006 Edition

Dentro de los segmentos de mercado mas importantes y que jugaran un papel radical en el
desempefio del turismo para la proxima década se encuentran: el turismo de sol y playa, deportivo,
de aventura, ecoturismo, cultural, urbano, rural, cruceros, parques tematicos y educativo
(congresos).

Ademas de los conflictos sociales y econdmicos que afectan el turismo, existen algunos otros
factores como los cambios climaticos y las repercusiones que el mismo turismo y otros sectores
pueden tener sobre el medio ambiente, cuando no se cuenta con la planeacion adecuada. Un
aspecto importante consiste en la pérdida de la biodiversidad biologica, que amenaza el suministro
alimenticio, las oportunidades para la recreacion, los origenes de recursos maderables, medicinales
y energéticos; adicionalmente interfiere con las funciones ecolédgicas esenciales como el equilibrio
de las especies, la formacion de los suelos y la absorcion de los gases invernadero.

La reduccién en la productividad de los ecosistemas y desestabilizacién provoca, ademas de la
disminucion de la canasta de bienes y servicios naturales, su capacidad para luchar contra
desastres naturales. Otro aspecto importante y que se ha vuelto parte de la realidad actual y ha
desatado toda una ola de estrategias mercadotécnicas, es el debilitamiento de la capa de ozono; la
proliferacion de sustancias depredadoras de la capa de ozono (ODSs) tales como el
clorofluorocarbono que no solo se encuentran en las emisiones de los aviones sino en los
refrigeradores, aires acondicionados y sprays en aerosol, amenazan segun los cientificos
directamente la vida de muchas especies por la exposicién a los rayos ultravioleta.

La amenaza contra la capa de ozono se puede ligar al problema del cambio climatico que esta
viviendo el planeta, por la afluencia de emisién de gases y desechos contaminantes que incluso al
mediano plazo podrian repercutir negativamente sobre la calidad y desarrollo de los estandares de
vida, especialmente en los continentes y paises méas pobres, en cuyas regiones actualmente se han
creado nuevas posibilidades turisticas ex6ticas; sin ir muy lejos, quién podria imaginar
desplazamientos y tours sin agua potable por ejemplo. Aunque parte de la humanidad trata de
esforzarse por mejorar las condiciones de vida, los gobiernos de algunos paises desarrollados que
por su misma condicién influyen directamente en el deterioro ambiental no han querido firmar el
protocolo de Kyoto, el cual casi no entra en vigor sino es por la ratificacion de Rusia en el 2004.

Tendencias del turismo mundial: Europa

Europa es la regién con mayor participacion historica tanto en turismo emisor como receptor. Es asi
que en 2005 el 54,9 de las llegadas internacionales mundiales fueron en paises de la region. Sin
embargo, al revisar el dinamismo del crecimiento se encuentra que hace parte del grupo de
regiones que registraron un incremento por debajo del promedio mundial (5,5), con solo un 4,3. En
todo caso, al revisar las cifras absolutas de llegadas, fue la region con mayor crecimiento al pasar
de 425,6 millones de turistas en 2004 a 443,9 millones. Asi mismo, Europa es la mayor generadora
de turismo emisor con una participacién cercana al 53 del total de viajeros en 2005, siendo
Alemania, Reino Unido e Italia, los paises con mayores turistas que viajan fuera de su pais.
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Segun los prondsticos de la WTO® en la vision 20/20 dentro de los prondsticos de salida de
turistas del mundo se encuentran los principales paises europeos, conservando la tendencia y los
resultados anteriormente mencionados.

Cuadro N° 104. Visién 20/20 WTO — Principales paises de salida de turistas del mundo

Alemania 75 153 2.9 13.3 9.8
Japon 23 142 7.5 4.1 9.1
EEUU 63 123 2.7 11.1 7.9
China 5 100 12.8 0.9 6.4
Reino Unido 42 95 3.3 7.4 6.1
Francia 21 55 3.9 3.7 3.5
Paises Bajos 22 46 3.0 3.8 2.9
Italia 16 35 3.1 2.9 2.3
Canada 19 31 2.0 3.4 2.0
Rusia 12 31 4.0 2.1 2.0
Total 298 809 4.1 52.7 51.8

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo - Yearbook of Tourism Statistics - 2006 Edition

Al revisar las previsiones que hace la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en su estudio
“Turismo: Panorama 2020”, Europa seguira siendo la region mas emisora del mundo con casi el 50
de las emisiones mundiales, aunque se prevé tendra una tasa de crecimiento promedio anual de
3,4 entre 1995 y 2020; la segunda region sera Asia Pacifico (China y Japdn) desplazando a las
Américas. Por su parte la llegada de turistas a Europa para el afio 2020 se prevé sea de 729
millones de personas, con un crecimiento promedio anual entre 1995 y 2020 de 3,4 casi un punto
porcentual por debajo del promedio anual mundial de 4,1; con lo cual se estima que la participacion
de Europa pase del 55,3 actual al 46,7. Esta pérdida de participacion es consecuencia del
incremento de llegadas a Africa, Oriente Medio y Asia Pacifico.

Cuadro N° 105. Visién 20/20 WTO — Turismo de llegada, Regiones del mundo
Llegadas de turistas internacionales del mundo por regién generadora

Africa 13.9 36 62 6.2 2.5 4.0
Américas 107.8 173 232 3.1 19.1 14.9
Asia Oriental 84.3 193 405 6.5 14.9 25.9
y Pacifico

Europa 312.6 520 729 3.4 55.3 46.7
Oriente Medio 8.6 21 35 5.8 1.5 2.2
Sur de Asia 4.3 10 17 5.6 0.8 1.1
Sin 33.9 54 81 3.6 6.0 5.2
especificar

Intraregional 464.1 791 1,183 3.8 82.1 75.8
Largo alcance 101.3 216 378 5.4 17.9 24.2
Total 565.4 1,006 1,561 4.1 100 100

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

146 ESPANA. WORLD TOURISM ORGANIZATION. Turismo Panorama 20/20 volumen 7. Madrid: Secretaria de la Organizacién Mundial del
Turismo, 2002. 23p.
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Al analizar las subregiones de Europa, Europa Occidental sera el principal destino de las llegadas de
turistas, seguido de Europa Central de la cual se esperan dinamicos crecimientos gracias a su
incorporacion a la Unién Europea, asi como el Mediterrdneo. A nivel de paises, los principales
destinos dentro de Europa seran Francia con cerca de 100 millones de llegadas en 2020, seguido
de Espafia, Reino Unido, La Federacion Rusa y la Republica Checa.

La disminucién de la participacion de Europa en el concierto mundial del turismo se debe, entre
otros aspectos, a la apariciébn de nuevos destinos que antes eran casi desconocidos (como El
Salvador, Ecuador o los paises de la antigua Yugoslavia), asi como la innovacién realizada por
muchos destinos ofreciendo nuevas atracciones o nichos que no se ven en Europa; es decir la
competencia dentro y fuera de Europa sera un factor clave en la pérdida de participacion.

El turismo intrarregional sera el principal participante de las llegadas en Europa al representar el
76; regiones como Asia y las Américas seran las principales visitantes de esta regién. Por el lado del
turismo emisor de Europa, se prevé una fuerte tendencia a incrementar los viajes de larga distancia
respecto a los intrarregionales, es asi que se estima creceran las salidas hacia Asia Pacifico, Oriente
Medio y las Américas, siendo Europa Occidental la que mayor nimero de viajeros generara.

Tendencias del turismo mundial: Américas

Con respecto al futuro del turismo en América, la Organizaciébn Mundial del Turismo afirma que
distintos factores influenciaran el turismo en las proximas dos décadas. Los problemas econémicos
jugaran una parte importante en los flujos turisticos; se ha visto cémo los problemas econémicos
del pasado en Asia afectaron la llegada de turistas en la costa pacifica norteamericana, sin embargo
el sector de cruceros estd mostrando un crecimiento interesante y se espera que continde
presentando esa tendencia en la préxima década. Las islas del Caribe son el principal destino y
otros paises como México y Cuba estdn buscando incentivar su mercado de cruceros. América
mantiene fuertes niveles de nuevas inversiones tanto en paises desarrollados como emergentes.
Los nuevos desarrollos incluyen nuevos parques tematicos y complejos hoteleros de toda indole.
Hablando de cifras, la OMT espera que para el afio 2020 el nimero de llegadas de turistas
internacionales se incremente a 282 millones (frente a 109 millones en 1995), esto representa una
tasa de crecimiento anual promedio del 3,9 durante los 25 afios analizados, levemente por debajo
de la tasa de crecimiento global del 4,1.

En Sudamérica encontramos paises como Chile, Brasil, Colombia y Pert que han incorporado en sus
planes estratégicos de desarrollo 6 programa equivalente, politicas nacionales de turismo de mayor
agresividad, que van mas all4d de la contingencia de un gobierno, que puedan trascender y
permanecer en el tiempo, aprovechando aspectos como la biodiversidad y variedades climaticas,
gue van desde el desierto hasta los hielos australes, riqueza cultural y mejor educacion y conciencia
de sus pueblos sobre la posibilidad de hacer del turismo una actividad econdmica sustentable y
promotora de empleo y mejores ingresos 1~

Aunque Latinoamérica y el Caribe no encabezan la lista de los mas altos crecimientos del sector,
definitivamente sus tendencias han mejorado. Tanto el Caribe como Sudamérica se perciben, en
términos generales, como destinos seguros, lejos de problemas originados por la contaminacion,
epidemias y conflictos geopoliticos que han figurado en la Ultima década en el escenario
internacional. El mercado de cruceros ha mostrado un desarrollo y un crecimiento importante, al

“Thttp//: www.sernatur.cl,www.brasil.org.co,mincomercio.gov.co,www.concytec.gob.pe
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igual que diversas modalidades de turismo de interés especial, y los signos de integracion en los
paises del MERCOSUR que han favorecido también al desarrollo del turismo.

La novedad en el desarrollo del turismo es que la gente tiende a dedicar sus vacaciones al
descubrimiento de nuevos lugares, tierras lejanas, experiencias de aventura o de mayor
trascendencia cultural y originalidad, nuevas propuestas que van desde el etnoturismo mapuche en
Chile*, la apertura de los gulags** (campos de concentracion rusos del siglo pasado) a la
experiencia turistica, hasta el turismo nudista en Estados Unidos. Las nuevas tendencias hacia
viajes menos tradicionales que no dejan ningln rincén por explorar han permitido pensar hasta en
la posibilidad del turismo espacial, limitado obviamente a un puablico extremadamente reducido,
aventurero pero sobre todo de gran capacidad econémica *. Aunque las nuevas tendencias en
buena parte incentivan los grandes desplazamientos en la bUsqueda de nuevas experiencias, otra
de las novedades que mas que por su originalidad se han popularizado sobre todo por la seguridad,
es el turismo doméstico; encontramos aqui a Estados Unidos como un gran ejemplo, que aunque
ha perdido participacion en el indicador de llegadas al pais, su turismo interno es tan importante
como el conjunto del turismo internacional.

Como se ha mencionado anteriormente, cada vez se amplia mas el abanico de posibilidades, todo
tipo de nuevas experiencias y variaciones de las tendencias se pueden encontrar en el mercado que
cada vez mas y a diferencia de otros sectores econdmicos, busca personalizar y detallar nuevas
ofertas para todas las exigencias y requerimientos del mercado.

Principales tendencias turisticas mundiales

1 La primera megatendencia turistica que hay que destacar es la separacion entre globalizacién y
localizacion. El turismo se va a encontrar entre dos polos, por un lado el turista que quiere vivir
la experiencia de conocer lugares con todas las comodidades y facilidades que su presupuesto le
permita, como consecuencia de la recomendacién de amigos ¢ familiares, peliculas, noticieros,
magacines, etc. Por otra parte, se encuentran los turistas que quieren vivir la experiencia de
conocer lugares exéticos, Unicos pero conservando y respetando las tradiciones de cada lugar,
asi como su habitat, este es un turismo de nichos para personas de 40 afios 0 mas con buenos

ingresos econémicos11,

2 El mundo sera cada vez mas pequefio para los turistas, esto debido a las ofertas de viajes que
encontraran para casi cualquier rincén del mundo y a las mayores facilidades de
desplazamiento, tanto en medios de transporte como en reduccion de los requisitos de entrada

a los paises'®.

3 La tecnologia electronica que permitird que los turistas puedan elegir mas rapidamente los
lugares de destino de sus vacaciones y las rutas que utilizardn. Actualmente tanto en Estados
Unidos como en Europa son cada vez mas los turistas que seleccionan sus destinos de viaje y
complr;sa;n boletos a través de internet. Se prevé una penetracion de internet de 50 mundial en
2010™".

48 http//: www.naya.org.ar

149 VAN ZOELEN, Aaltje. Winter Newletter — Eastern Rusia, The best kept secret in the World. Wise Ecotourism Network, 2005. 14p.
Ohttp// : www.spaceprojects.com/tourism/

151 ESPANA. WORLD TOURISM ORGANIZATION. Turismo Panorama 20/20 volumen 7. Madrid: Secretaria de la Organizacién Mundial del
Turismo, 2002. 25p.

152 |bid P4g 26
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277



4 El marketing estara méas enfocado a nichos y temas especificos

5 Se concederd més importancia a la imagen de los destinos, a la manera en que son percibidos.
A menos que su imagen sea la correcta, los destinos no podran desarrollar, diversificar y ampliar

su poder de atraccién en la forma en que quieran®*.

6 Habra una fuerte inversion por parte de los tour operadores hacia la promocion de Asia como
destino turistico por un largo periodo. Sin embargo, América y Europa seguiran teniendo una
mayor llegada de turistas.

7 Las compafas hacia un turismo sostenible y justo, seguiran siendo la gran preocupacion por
parte de los paises desarrollados. Es por esto que los paises en desarrollo deben orientar sus
campafias de marketing y promocion de destinos hacia asegurar estas cualidades de turismo.

8 Una proporcion en aumento de la poblacién de los principales paises emisores de turismo
dispone cada vez de menos tiempo para viajar, encontrdndose en una situacion de “escasez de
tiempo -abundancia de dinero”. El resultado de esta tendencia es un nimero creciente de
productos que ofrecen al viajero un maximo de interés en un minimo de tiempo. Los parques
tematicos, incluidos los centros de actividades (como los Centerparcs) estdn ganando
popularidad al igual que los cruceros de vacaciones en los que el consumidor disfruta de un alto
namero de destinos y atracciones en poco tiempo. La reciente apertura del Animal Kingdom
(Reino Animal ) de Disney ofrece un buen ejemplo de parque tematico con muchas de las

atracciones de un safari africano sin tener que trasladarse a Africa™.

9 Al ser mayor la edad media de la poblacién en todos los paises desarrollados, cambiara el tipo
de vacaciones que tomard la poblacion. El mercado de vacaciones esta cada vez mas
segmentado. Las vacaciones familiares siguen existiendo, pero el crecimiento se producird en
vacaciones para los jubilados y para personas solas. En paralelo con este cambio en la
demografia surge un cambio en los gustos. Las vacaciones estan cada vez mas especializadas y
cada vez mas incluyen algun tipo de experiencia educativa o cultural. La gente va de vacaciones
para aprender algo.

10 Concentracion de poder de las grandes lineas aéreas mundiales, existiendo la posibilidad que se
repartan entre los 5 principales grupos las regiones del mundo generando incrementos de
precios en los boletos aéreos. Igual situacion se esta presentando con el alojamiento, caso
ejemplar es el de la compra de Sheraton y Westing Hotels por parte de Starwood™®.

11 El crecimiento del sector de transporte aéreo de bajo costo esta ampliando el mercado turistico
en Europa y en Estados Unidos, en particular el mercado independiente del viajero de periodos
cortos. También surgirdn paquetes de bajo costo y de estancias cortas que combinaran vuelos
en transportistas de bajo costo con alojamiento econdémico. Esto generara un segmento
totalmente nuevo dentro del mercado de estancias cortas/estancias en ciudades que se
dedicaran principalmente al grupo de edades entre 18 y 26 afios.

12 Entre otras innovaciones tecnoldgicas del transporte, que serviran todas para fomentar el
turismo y los viajes de un tipo u otro, se incluyen: transporte espacial en lanzadera, con
inclusion de rutas convencionales como Sydney-Europa que se podrian realizar en dos horas;

154 |bid Pag 27
%5 |bid P4g 26
%6 |bid P4g 65
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tren levitacional a 500 Km/h, que funcionara inicialmente en un tramo de 500 Km entre
Hamburgo y Berlin y que constituird una amenaza creciente al viaje por aire en el mercado
europeo; automovil eléctrico automético y recargable que cambiara las actitudes y el
comportamiento de los conductores, al igual que lo hard el plan para desarrollar un coche
volador —el Aircar-; y finalmente, lineas de crucero cada vez mas ambiciosas como la llamada

“ciudad flotante” de Saltire con capacidad para 7.500 personas™’.

4.4.2.1.1. Principales tendencias de los segmentos turisticos
Turismo cultural

Este turismo consiste en la inmersion y disfrute de la cultura de los habitantes de un lugar, asi
como de su entorno y de otros aspectos caracteristicos de la comunidad.

El etnoturismo, que hace parte del turismo cultural y que permite la realizacion del turismo en
territorios indigenas 6 en pueblos aledafios, ofrece la posibilidad de conocer mas a fondo las
culturas mas primitivas, su habitat, comportamientos, etc. El etnoturismo debe pasar primero por
la voluntad de las comunidades, eso significa que el turista pueda llegar y encontrar una comunidad
muy bien informada , con el propoésito que la actividad contribuya a la unidad del pueblo y no a la
confusiébn. De esta manera es importante garantizar la participacion del Estado como ente
promotor y defensor de la cosmovision de las comunidades indigenas y su preservacién como

identidad y tradicion cultural de la region 158,

Dentro de la realidad que refleja esta posibilidad de turismo, se ha encontrado que a menudo las
comunidades no estan informadas de los planes de desarrollo turistico porque no existen
mecanismos que les comuniquen que su regién geografica ha sido reconocida como un polo
turistico potencial y que supone una generacién de herramientas de desarrollo tales como
capacitacion, implementacion 6 difusion de su region. De esta forma las comunidades quedan a la
deriva de los acontecimientos que van desde que existan varias instituciones interesadas en
apoyarlas 6 ninguna, situacion que causa mas confusion y mas divisién en ellas. Encontramos
ejemplos de etnoturismo O turismo étnico casi en todos los paises de Latinoamérica y América

Central, aunque no muy desarrollado%°.

Turismo gastrondmico, considerado también parte del turismo cultural el cual busca incentivar el
descubrimiento de la gastronomia de un pueblo, ciudad, regioén pais, etc. A menudo no solamente
ofreciendo la posibilidad de frecuentar diversos restaurantes, para disfrutar de los platos ofrecidos,
sino también la posibilidad de obtener informacién ampliada sobre su confeccion, origen de sus
materias primas, recetas, etc. A menudo el turismo gastrondmico est4 implicito en las
denominadas travesias 0 “rutas culturales” que consisten en largos recorridos de zonas
arqueoldgicas, indigenas y ecologicas. También aunque no existe mucha formalidad al respecto,
rutas en zonas vitivinicolas también forman parte de la gran oferta de planes turisticos, en
Sudamérica especialmente es muy comuin este tipo de turismo en paises como Chile y Argentina
principalmente, sin dejar de mencionar que existe en otros paises como Brasil, Perd, Bolivia y

Colombia 160,

7 Ibid

158 ZAMUDIO, Teodora. Derechos de los pueblos indigenas. Buenos Aires:Facultad de Derecho de la Universidad de Buenos Aires, 2005. 1p.
5%http//: www.naya.org.ar/turismo_cultural/congreso/ponencias/myriam_hernandez_montero.htm

180 htp//:www.visitinglatinamerica.com
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Turismo religioso, considerado también como parte del turismo cultural, este es una clase de
turismo que mueve gran cantidad de personas que profesan gran fe por la religion. Hay mucha
gente atraida por la curiosidad de conocer monumentos, templos o sitios que simbolizan un credo,
un personaje religioso, un templo de gran importancia, o un lugar donde se haya realizado un
importante acontecimiento religioso o producido un milagro. El turismo religioso puede, mediante
una promocion publicitaria bien dirigida, convertirse en un buen aporte econémico. Normalmente
es promocionado por grupos de personas especialmente de acentuada fe, pero es posible
intensificarlo a nivel comercial (agencias de viajes) especializado y aprovechar su volumen e
importancia como desarrollo econémico. Por muchas razones el publico méas frecuente para esta
posibilidad de turismo es el de la tercera edad 161,

Turismo patrimonial, frecuentemente ligado a museos y monumentos, busca incentivar el
conocimiento de los testimonios de la historia y cultura de un pais. Ampliamente desarrollado en
Latinoamérica y basado en la promocion de vestigios arqueoldgicos, arte precolombino y la
tradicion colonial; con muchas posibilidades de incentivar, el turismo patrimonial ofrece muchas
posibilidades aun de crecimiento especialmente a nivel domeéstico y para todo tipo de
presupuestos162,

Turismo educativo, el cual esté relacionado con las actividades complementarias de turismo que se
pueden realizar durante el desarrollo de programas educativos de toda indole y duracion. Es
comun en ciudades denominadas universitarias, o con gran afluencia y reconocimiento de
universidades de gran trayectoria. Bogoté al igual que Santiago de Chile y algunas otras ciudades
de Latinoamérica promocionan el turismo educativo gracias a la importancia que tienen sus centros
educativos. Su condicién de metrépoli les permite ofrecer la infraestructura necesaria para albergar
la gran afluencia de publico para este tipo de turismo, el turismo educativo se mezcla con otras
variedades como el gastrondmico, ecoturismo y aventura segun las posibilidades, factores
climaticos y geografia del centro turistico.

Tendencias en el futuro

“Se ha previsto una expansion del mercado del turismo cultural a medida que madure la generacion
de los “baby-boomers”. Esta expansion sera impulsada por el desarrollo de los productos turisticos
en los destinos, para beneficiarse de la expansion del segmento. Por ejemplo en Filadelfia (Estados
Unidos), se ha descubierto que cada ddlar invertido en la industria del turismo reporta un beneficio
de 55 ddlares en una nueva actividad econémica. La calle principal de Filadelfia se ha transformado
en la “Avenida de las artes” de la ciudad, y en ella se ofrecen nuevas atracciones culturales y se
establecen nuevos restaurantes y empresas. Cada vez mas, otros destinos comenzaran a plantearse
el desarrollo de un producto turistico cultural en esta misma linea, para atraer a turistas.

Desde 1972, la UNESCO ha estado elaborando una lista de los lugares de interés turistico cultural y
natural méas importantes del mundo. Actualmente existen 690 lugares en todo el mundo, cifra que
aumenta todos los afios. Treinta de los lugares incluidos en la lista figuran como lugares protegidos
del mundo que se encuentran en peligro, tales como Angkor Wat (Camboya), Timbuktu (Mali),
Bahla Fort (Oman) y la ciudad y la zona de los fiordos de Kotor (Yugoslavia). Al aumentar la
conciencia de los lugares protegidos de la UNESCO y su importancia cultural, se incrementara la
demanda de los viajes a estos lugares, especialmente aquellos en peligro, lo que fomentara la
expansion general del turismo cultural.

181 http//:www.venezuelatuya.com http//:www.es.catholic.net/turismoreligioso
162 ESPANA. WORLD TOURISM ORGANIZATION. El Turismo urbano y la cultura, la experiencia Europea. Madrid: Secretaria de la Organizacién
Mundial del Turismo, 2005. 64p.
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El Consejo Turistico Britanico informa que, en 1998, la suma invertida en 2.001 edificios histéricos y
antiguos monumentos de Inglaterra abiertos al publico se incrementd en un 4 por ciento, hasta
alcanzar la suma de 390 millones de délares de los Estados Unidos, a pesar de haberse registrado
una disminucién del 1 por ciento en el nimero de turistas, equivalente a 70 millones. Sin embargo,
el interés decreciente por visitar edificios y jardines publicos es consecuencia del caracter futurista
de la moda, orientada totalmente al nuevo milenio. El patrimonio inglés informa acerca de un
enfoque “interactivo” para alentar a los turistas a visitar sus propiedades, que ascienden a mas de
400, incluyendo representaciones teatrales de batallas histéricas, obras de teatro, teatros al aire

libre y mas eventos organizados por nifios “163,
Turismo de aventura

El turismo de aventura se puede definir como el traslado de una persona o grupo de personas a
otros lugares para la practica de algun ejercicio fisico al aire libre. Se puede dividir en dos clases el
deporte de aventura: el de gran aventura que implica pruebas fisicas exigentes que incluyen el
acampar, es el caso de la escalada en roca, rafting, rappel, etc. El otro género es el de pequefia
aventura, el cual incluye la observacion de aves; este turismo es menos exigente fisicamente que el
de gran aventura y tiene mayores comodidades en transporte y alojamiento.

Es tan amplio como la imaginacién de quienes lo ofrecen y demandan, es muy comun en casi todos
los paises de Latinoamérica encontrar nuevas posibilidades que a menudo estan relacionadas con la
practica de deportes en medio de la naturaleza, tal es el caso del rafting, barranquismo, escalada,
espeleologia, esqui, kayak, montafiismo, buceo, paracaidismo, parapente, rappel, surf, trekking,
canopy, mountain bike, cabalgatas 6 simplemente caminatas por senderos naturales®®*.

Las nuevas tendencias han permitido una mayor demanda de alternativas no tradicionales que
permiten cambiar, aunque sea por unos dias la rutina de las ciudades por un contacto directo con
la naturaleza, en este sentido el turismo de aventura ha venido creciendo significativamente en
muchos paises teniendo en cuenta ademas la multiplicidad de paisajes que ofrece la geografia de la
region; el turismo de aventura encaja muy bien como una alternativa dentro de programas de
ecoturismo. Paises como Argentina, Costa Rica, Brasil y Colombia en orden de importancia, han
logrado desarrollar esquemas interesantes de ecoturismo con grandes posibilidades de crecimiento
165

Tendencias y perspectivas en el futuro

Los viajes de aventura seran més habituales en el siglo XXI, a medida que aumente el deseo de
aventura y de vivir nuevas experiencias. Los viajes de aventura probablemente sean cada vez mas
cortos, de tal forma que las aventuras de una semana de duracion sean habituales en Europa.

En el futuro, las familias preferirdn cada vez més viajes de aventura, es decir, viajes combinados
que incluyan senderismo, paseos en camello y ranchos de vaqueros especialmente orientados a
grupos de familias. Los operadores especializados experimentaran una expansién mas vertiginosa
en el sector de viajes de aventura. Muchos de ellos atenderan el caracter urgente de las actividades
de alto riesgo, como el paracaidismo, el salto libre con paracaidas, la natacion en zonas de
tiburones y escalada de arrecifes. Se ha previsto la llegada del turismo del espacio, junto con el

163 ESPANA. WORLD TOURISM ORGANIZATION. Turismo Panorama 20/20 volumen 7. Madrid: Secretaria de la Organizacion Mundial del
Turismo, 2002. 103p.
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sector del turismo de aventura, con los primeros viajes al espacio en 2003, y en 2020 se prevé que
un millén de turistas al afio viajara al espacio.

“Es indudable que la concentracion en el sector de aventura aumentara en el futuro y que los
operadores con éxito en el sector de los principales paises europeos de turismo emisor actuaran de

un modo similar en otros mercados europeos” 166,
Ecoturismo

Consiste en la visita y vivencia de lugares donde abunda la naturaleza y cuya finalidad es la de
aprender sobre el habitat de la region visitada, el respeto por las comunidades que alli habiten, el
uso responsable de los recursos naturales, redundando en un bienestar econémico de las
comunidades nativas.

El ecoturismo busca promover el contacto con parques naturales (reservas estatales 6 privadas)
principalmente, apoyando los esfuerzos de conservacion natural, con un profundo sentido de
responsabilidad que alienta al turista a respetar, sensibilizarse y estar atento de los contextos
naturales y las practicas que minimicen impactos negativos.

La Sociedad Internacional de Ecoturismo define el ecoturismo como: “Un viaje responsable a areas
naturales que apoya la conservacion del medio ambiente y mejora el bienestar de las comunidades
locales”. Las posibilidades de practicar el ecoturismo en Latinoamérica son muy amplias, alrededor
de 21 paises ofrecen programas formales, desde visitas a parques y reservas en Argentina hasta
santuarios selvaticos en Belice, y bosques en Guyana. Ecuador es uno de los paises de la region
gue quiza ha logrado promover un poco mas el ecoturismo, los turistas llegan atraidos por el
entorno natural de las Islas Galapagos, su flora y fauna Unicos en el mundo y la posibilidad de
hacer cruceros en diferentes tipos de embarcaciones y con tours cuyas duraciones pueden llegar
hasta 15 dias. El ecoturismo se encuentra cada vez mas desarrollado, se puede acceder a portales
muy organizados en internet que proporcionan toda la informacién y conocimiento para la
planeacién de un “ecoviaje”, desde consejos Utiles en la programacion de un viaje, hasta links con

las principales reservas y opciones en general, en mas de un veintenar de paises en Latinoamérica
167

Tendencias y perspectivas en el futuro

“Dada la conciencia cada vez mayor sobre la importancia del medio ambiente y la necesidad de
protegerlo, el segmento del ecoturismo adquirird mayor popularidad en el préoximo decenio. Se
calcula que la demanda de ecoturismo se incrementa aproximadamente en un 20 por ciento anual
en el mercado internacional.

Algunos ejemplos muestran la evidencia de este fendmeno en la actualidad, y seguiran
aumentando las estructuras a través de las cuales se desarrollan estos productos ecoturisticos. Con
el declive del mercado aleman en Noruega (que equivale al 10 por ciento de las pernoctaciones en
hoteles y al 42 por ciento de las pernoctaciones en camping), el pais esta esforzandose por
desarrollar su producto ecoturistico. Los estudios realizados recientemente revelan que Noruega
esta bien situada para beneficiarse de la expansion del ecoturismo, ya que dispone de recursos
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apropiados tales como: aire fresco, aguas limpias, espacio y unos alrededores en perfecto
estado”168,

Turismo rural
El turismo rural es aquel donde el componente mas importante dentro del viaje del turista es el de
vivir la cultura rural de un destino; el turismo se realiza en casas rurales de vacaciones en el
campo, grandes hoteles o campos de golf.

Aungue relacionado con el ecoturismo y el turismo de aventura, el turismo rural es la modalidad
turistica que incluye en su oferta el alojamiento en la propia vivienda de una explotacion
agropecuaria (finca 6 granja), generalmente en la casa que ocupan los mismos duefios y su familia
0 en una casa de huéspedes ubicada en el mismo casco del establecimiento. Se ofrece también la

degustacion de comidas tipicas, regionales 6 nacionales y la observacion y participacién en las
actividades productivas del establecimiento (cultivos, cosechas, ordefio, manejo de ganado y otras).

La Organizacion Mundial del Turismo, define al turismo rural no como la venta de un alojamiento,
sino la venta de un conjunto de actividades, de un programa a ser desarrollado en un medio rural.
Dependiendo de la creatividad y disponibilidad de los propietarios, los establecimientos tienen
ademas un é&rea de camping, senderos autoguiados & con guias del lugar, observacion en
interpretacion de la flora y la fauna silvestre del lugar 6 visita a pueblos y lugares histérico-
culturales. Es muy comun el turismo rural en los paises andinos y en general en todos los paises
de América del Sur, con el beneficio de ser de presupuesto mas bajo pues normalmente se

circunscribe al turismo doméstico®.

Tendencias y perspectivas en el futuro

“Se prevé que el turismo rural seguird expandiéndose, aunque ello no suponga un cambio masivo
de los turistas a este segmento. Sin embargo, una parte del mercado prefiere unas vacaciones
personalizadas, lejos de los centros turisticos mas populares, y este segmento posiblemente se
sienta atraido por los productos del turismo rural.

El nimero de productos ofrecidos al turista rural aumentara considerablemente entre los proximos
cinco y diez afios, desde viejas granjas renovadas en el norte y sur de Europa hasta villas situadas
en emplazamientos costeros poco explotados.

Otro aspecto del turismo rural son los mercados establecidos por los agricultores, que seguiran
expandiéndose por toda Europa. Estos empezaron en los Estados Unidos, a mediados de la década
de 1970, como reaccion ante la dificil situacion agricola que atravesaba el pais. Un grupo de
campesinos viajé a la ciudad y abri6 un puesto para vender sus productos a sus habitantes. Su
éxito fue tal, que no tardé en establecerse un mercado” *°.

Turismo de parques tematicos

Este turismo es aquel donde lo importante es el asunto que lo lleva a visitar determinado destino, e
inclusive aungue viaja a otro pais es muy poco el contacto realizado con la cultura y lugares locales.

Tendencias y perspectivas en el futuro
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Europa ha entrado en una era temética extrema. Los restaurantes y hoteles tematicos, sélidamente
establecidos en los Estados Unidos, estan empezando a introducirse en el Reino Unido y en otros
paises europeos, tan rapidamente como sus creadores encuentren un lugar donde poder
construirlos. El mayor desafio para el sector en Europa es encontrar un terreno para la construccion
de los parques — problema que no afecta a los Estados Unidos.

Algunos de los parques teméticos europeos actuales estdn ampliando sus atracciones, y muchos de
ellos prolongan sus temporadas de apertura. En 1999, el parque tematico holandés Efteling abrid
durante la temporada de invierno por primera vez en sus 47 afios de historia. Euro Disney ha
anunciado la construccién de una segunda atraccion en Francia, colindante del emplazamiento de
Disneyland Paris. El parque tematico Disney Studios, cuyo valor asciende a 640 millones de dolares,
utilizara como temas el cine, la televisién y la animacion, y se duplicard como estudio de trabajo.

A finales de 1999, se abri6 en Sao Paulo (Brasil) un parque tematico de aventura de gran
envergadura llamado Hopi Hari, cuyo costo asciende a 130 millones de délares de los Estados
Unidos, con 35 diferentes atracciones donde montar y orientado a las familias. La expansion del
sector probablemente sea diferente en Europa que en los Estados Unidos.

Entonces apareceran nuevos tipos de parques, como los parques urbanos y los parques de
“marcas” (parques de empresas como “Legolandia” estrechamente vinculados a una empresa o
sector particulares). La modulacién de los tipos de proyecto sera mucho mayor, en una esfera mas
densa.

La tendencia a disponer de menor tiempo de ocio, particularmente en Europa, asegurara el
mantenimiento de la gran expansion de llegadas turisticas a los parques tematicos, ya que los
visitantes buscaran lugares de destino donde se condensen numerosas actividades. El aumento de
las vacaciones familiares cortas y de las vacaciones a mediados de semana garantizard una

expansion importante del mercado familiar en el préximo decenio®*.

Reuniones y conferencias

El turismo de las reuniones y conferencias se refiere a las actividades realizadas por las personas
gue viajan a un pais con el objetivo principal de participar en una reunién o conferencia, o de
acompafiar a una persona que participara en la misma.

Tendencias y perspectivas en el futuro

El turismo de las reuniones y conferencias complementa el turismo de ocio en la medida en que
facilita o comparte la misma infraestructura, y proporciona beneficios adicionales a los turistas y la
comunidad local. Asimismo, dada su expansidn geogréafica y su actividad durante todo el afio,
puede fomentar el establecimiento de empresas en lugares de destino de vacaciones, prolongando
las temporadas y manteniendo el empleo a tiempo completo en los destinos turisticos.

Los estudios también demuestran que el turismo de los negocios fomenta la expansion del turismo
de esparcimiento, ya que aproximadamente el 40 por ciento de los visitantes de reuniones y
conferencias regresan al lugar de destino acompafiados de sus familias, amigos, colegas o amigos.
Asimismo, el turismo de los negocios crea empleo, generalmente trabajos de categoria y calidad
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con personas muy calificadas al objeto de atender las complejas demandas de los viajeros de
negocios en cuanto a la prestacion de servicios personales y técnicos.

Ademas, en fases de contraccion econdmica, el sector de las reuniones y conferencias es mas
fuerte que otros sectores, y se mantiene en el mismo un alto nivel de empleo y de inversion. La
mayoria de las razones mencionadas anteriormente dan lugar a que muchos destinos se esfuercen
actualmente por desarrollar su mercado de reuniones y conferencias, por lo que este mercado
posiblemente experimente un crecimiento anual del 10 por ciento en el proximo decenio. No
obstante la amenaza permanente de las videoconferencias y el uso de internet para la celebracion
de conferencias, con o sin enlaces visuales, el crecimiento del mercado de las reuniones y
conferencias parece asegurado’’2.

Turismo médico. Cientos de extranjeros llegan cada mes a paises como Argentina con el propdsito
de ser atendidos por médicos y conocer un nuevo destino. El espectro de tratamientos y
prestaciones mas buscados por los visitantes es muy amplio, va desde cirugias estéticas
lipoesculturales, liftings faciales, implantes mamarios y rinoplastias hasta tratamientos
odontoldgicos, de fertilidad y hasta operaciones cardiovasculares. Entre los factores que pueden
convertir a un pais como destino médico atractivo se encuentran: los precios, la calidad de las
intervenciones y la disponibilidad de alta tecnologia. A esto se pueden sumar las bellezas naturales
locales y la amplia oferta cultural. La posibilidad de desarrollar el turismo médico la tienen
especialmente los paises con menor grado de desarrollo y economias menores, que le permiten por
la debilidad de su moneda ofrecer mayor competitividad, aspecto que sumado a las distintas
posibilidades de turismo resulta muy interesantes para el publico norteamericano y europeo. En
Colombia el turismo médico existe pero podria ser méas publicitado y desarrollado. El eje cafetero y
en especial Armenia es uno de los polos mas importantes en este segmento, gracias a los precios y
calidad de las intervenciones*

Sol y playa
“Las tres tendencias actuales con respecto al turismo de sol y playa son las siguientes” *7:

Una expansion superior a la media de los viajes a lugares de destino lejanos;

Un aumento de los segmentos de mercado especializados para adaptarse a las diferentes
necesidades y exigencias identificadas del consumidor, y una evoluciéon de los productos turisticos
para satisfacer todas estas necesidades y exigencias;

Vacaciones combinadas, con un componente de playa y otro de visitas turisticas de interés especial
— este tipo de “viajes combinados” se centra particularmente en los destinos costeros lejanos y en
los segmentos de categoria media a superior.

Tendencias y perspectivas en el futuro

Es indudable que el segmento de los viajes “todo incluido” seguird expandiéndose. El precio medio
de las vacaciones “todo incluido” ha disminuido en los Ultimos cuatro afios; si bien éste se situaba
aproximadamente en 1.500 délares de los Estados Unidos en 1995, en 1998 se redujo a 1.250
dolares, lo que facilitd el acceso a este tipo de vacaciones, provocando asimismo la apertura de
nuevos mercados.
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El sector de las vacaciones “todo incluido” a destinos cercanos seguird expandiéndose, aunque a un
ritmo mas lento que en afios anteriores. A medida que se establezca méas sélidamente el mercado
de los viajes “todo incluido”, ird aumentando el nimero de centros turisticos que atraigan a una
amplia variedad de segmentos de mercado e intereses.

Comercializacion del segmento

Los operadores o centros turisticos que deseen establecerse en el mercado deberan identificar un
segmento de mercado concreto, con el objeto de garantizar el éxito de su actividad comercial. Este
segmento puede abarcar las familias, parejas o personas solteras, o bien una actividad especifica
como la practica del esqui o los viajes en crucero.

Muchas de las marcas “todo incluido” de mayor éxito comercial en la actualidad llevan a cabo un
enfoque de comercializacion muy creativo, invirtiendo sumas considerables en publicidad (el gasto
de Sandals asciende anualmente a unos 30 millones de délares de los Estados Unidos en anuncios
en color tamafio folio, en carteles y en patrocinio). La publicidad de boca en boca también es
importante para el renombre del centro; por este motivo, se entrega a todos los invitados del

centro turistico Sandals una cinta de video del centro al regresar a sus hogares'”.

Los viajes de bodas

La tendencia futura de los viajes de boda es el de incrementarse. Igualmente, estos viajes no solo
buscaran la estadia en una playa paradisiaca sino que buscardn hacer mas actividades como
senderismo, buceo o exploracién de selvas tropicales. Se tiende a incrementar los viajes de corta
duracién por lo que buscarédn destinos lejanos, asi que Australia fue el principal destinos de las
parejas britanicas, ademas que la edad de las parejas estara por encima de los 30 afios lo que les
dara mayor poder adquisitivo para ir a lugares lejanos y hacer gastos importantes pero en poco
tiempo.

Otra tendencia que se da en este segmento es el de viajar la pareja acompafiada de amigos o
familiares.
Turismo deportivo

“El turismo deportivo puede definirse como las personas o grupos de personas que se desplazan a
un lugar para practicar un deporte sea de manera competitiva o recreativa o también como
espectadores; aunque la experiencia turistica puede intervenir, el motivo principal del viaje es la
préctica del deporte” 176,

“La relacion entre deporte y turismo esta adquiriendo gran importancia en el sector del turismo,
principalmente debido a cinco factores fundamentales:

La gran popularidad adquirida por los acontecimientos deportivos nacionales e internacionales,
es decir, los juegos olimpicos, las copas del mundo y los campeonatos regionales (europeos,
asiaticos, etc.).

Una mayor comprension de los beneficios relacionados con la salud que puede aportar la
participacién activa en muchos deportes.
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La apreciacion del valor del deporte por parte de los gobiernos y dirigentes, con respecto tanto a
la economia como a las relaciones nacionales e internacionales.

Una variedad mas amplia y cuidadosamente programada de acontecimientos deportivos
ofrecidos a lo largo del afio, lo que facilita tanto espectadores como patrticipantes.

La mayor movilidad de las personas que reconocen la importancia del deporte, cuya
comunicacion también es mas eficiente, debido a las mejoras en la tecnologia y la infraestructura
mundial” 177

Tendencias y perspectivas en el futuro

Si bien el submarinismo es un deporte muy conocido y practicado en todo el mundo, se prevé una
gran expansion de este sector del mercado entre los préximos cinco y diez afios. Cuanto més se
explora el mundo y menos lugares de destino quedan por descubrir, mas marcada es la tendencia a
viajar a “territorios” poco frecuentes. Se ha previsto que los deportes subacuéticos posiblemente
experimentaran una expansion semejante al sector del esqui.

“Si bien la mayoria de los submarinistas son hombres, el nimero de mujeres que ha comenzado a
practicar este deporte estd experimentando un fuerte crecimiento. El mercado centrado en los
solteros se expandira considerablemente, en particular en las mujeres que viajan solas” 8. Dado
gue el submarinismo siempre debe practicarse en compariia, permite a los solteros conocer a otras
personas durante las vacaciones, lo que aumenta el atractivo de las mismas.

“ Para aquellos que desean viajar al mundo submarino, pero que no dominan la natacién o
simplemente prefieren seguir de pie, caminar bajo el agua es una opcién que les permite
experimentar el reino submarino, vestidos con trajes pesados y con tubos de aire conectados a un
suministrador de aire en la superficie.

Actualmente, el surf es un deporte que esta experimentando una popularidad creciente. El nimero
de surfistas en todo el mundo esta calculado aproximadamente en cinco millones; si bien la mayor
parte de estos se encuentra en la costa occidental de América y Australia, los paises europeos
cuentan con muchos aficionados. Los lugares de destino més populares entre los surfistas incluyen
Francia, Espafia, Portugal, Indonesia y América Central” *"°.

Turismo urbano
“El turismo urbano hace referencia a los viajes realizados a las ciudades o a los lugares de gran
densidad de poblacién. Suelen ser viajes de corta duracion (de uno a tres dias), por lo que puede

afirmarse que esté estrechamente vinculado al mercado de las vacaciones cortas” *°.

4.4.3. Tendencias y perspectivas en el futuro

El incremento en la oferta de lineas aéreas de bajo costo ha hecho que haya un mayor
desplazamiento entre las ciudades europeas durante las vacaciones, encontrando el turista que es
muchas veces mayor el valor pagado en parqueaderos que en el tiquete del avién, que puede
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rondar los US$ 100. Esta tendencia va a incrementarse en los proximos afios, logrando asi que se
vuelvan mas frecuentes los viajes de larga duracion para conocer ciudades muy distantes, tal como
esta ocurriendo hoy con ciudades destinos como New York, Toronto, Hong Kong y otros destinos
en Asia.

Este interés por conocer otras urbes, ir de compras, disfrutar de su habitat va a incrementarse en
los préximos 10 afios .

4.5. Mejores practicas182 — Benchmarking

INTRODUCCION

Este capitulo pretende determinar las mejores préacticas del turismo a nivel mundial; el ejercicio de
analisis se realiz6 con un pequefia muestra de ciudades, a las cuales se les analizé su situacion en
el tema del turismo, las estrategias desarrolladas para alcanzar el éxito del desarrollo de este

sector.

El objetivo principal del analisis, es identificar las mejores précticas, que faciliten el desarrollo del
turismo en la ciudad de Bogota.

Las ciudades de la muestra son:

Quito, Panama4, Caracas, Buenos Aires, Santiago, Lima, México D.F., Madrid, Barcelona.
DESCRIPCION DE LAS CIUDADES

El desarrollo del andlisis, realiza un amplio énfasis en los siguientes temas:

- Politicas del turismo

- Caracteristicas de la ciudad.

- Entidades que apoyan el turismo.

- Como se maneja el turismo gubernamentalmente.
- Promocion del turismo

181 H A
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BUENOS AIRES

1. Politicas de turismo

El objeto primordial del turismo para la ciudad de Buenos Aires esta definido como una actividad
socioeconoémica de interés puablico y cultural®®.

Definen el turismo como “el conjunto de actividades originadas por el desplazamiento temporal y
voluntario de personas, fuera de su lugar de residencia habitual, sin incorporarse al mercado de
trabajo de los lugares visitados, invirtiendo en sus gastos recursos no provenientes del centro
receptivo” **.

Sus principales politicas son:

Promover el turismo nacional e internacional.

Coordinar e impulsar el crecimiento turistico planificado, en funcion de la mejora de la calidad
de vida de los residentes y de la conservacién y preservacion del patrimonio natural, histérico y
cultural.

Fomentar y apoyar las iniciativas publicas, privadas y académicas en capacitacion, creacién y
conservacion de empleos generados por la actividad turistica.

Estimular el desarrollo de la actividad turistica como medio para contribuir al crecimiento
econdémico y social de la ciudad generando condiciones favorables para la iniciativa y desarrollo
de la inversién privada.

Revalorizacion de los recursos turisticos existentes, recuperacion de los que se hallen
depreciados y la busqueda de otros nuevos que contribuyan al enriquecimiento del patrimonio
y a la diversificacion de la oferta turistica.

Posicionamiento de la ciudad como producto turistico competitivo en el &mbito del MERCOSUR
0 el mundo.

Fomentar la conciencia a favor del turismo mediante la difusién del conocimiento de los
recursos disponibles y la realizacion de campafias educativas.

2. Caracterizaciéon de la ciudad

“Buenos Aires es la capital de la Republica Argentina. Junto con su area metropolitana llamada
Gran Buenos Aires es la segunda ciudad més grande de Sudamérica y uno de los centros urbanos
mas importantes del mundo.

Buenos Aires se extiende sobre un terreno llano a la orilla derecha del Rio de la Plata de 20 km
aproximadamente de norte a sur y 18 km de este a oeste.

183 ey 600 Organizacién Turistica de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, capitulo I Art. 1
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La ciudad es el centro cultural mas importante de la Argentina y uno de los principales de
Latinoamérica. La oferta cultural se encuentra representada en la gran cantidad de museos, teatros
y bibliotecas, siendo algunos de ellos los méas importantes del pais. También se destaca la actividad
académica, ya que algunas de las universidades argentinas méas importantes tienen su sede en
Buenos Aires. Debe destacarse que la ciudad fue elegida por la UNESCO como Ciudad del Disefio
en el 2005” %

No es dificil para el viajero tomar una “visita guiada” donde se puede elegir lo que se desea
conocer. Entre las modalidades de este tipo de actividad figuran: los citytours, circuitos tematicos y
salidas que tienen como proposito temas variados como: cultura propia de la ciudad, arquitectura,
aspectos sociales.

Hay un circuito famoso que va desde San Telmo y La Boca hasta Puerto Madero y la famosa plaza
de Mayo y que termina en cafés donde se escucha tango y se evoca las figuras de Gardel, y Evita
Pergn

Buenos Aires es famoso por su vida nocturna, son famosos sus espectaculos artisticos y musicales,
sus cines, y su teatro. Estadisticamente hay mas de 100 cines y 90 teatros. Se puede afirmar que
su actividad en este género es una de las ciudades de mas importantes del continente.

Hay que mencionar tanguerias y shows famosos como los de San Telmo. Sin perjuicio de otro tipo
de espectaculos de tipo jazz, pop, rock y otros estilos musicales donde se destacan figuras
nacionales e internacionales. Finalmente, es necesario mencionar la gastronomia, que cuenta con

un buen de restaurantes para todas las clases de turistas que visitan la ciudad*.

3. Entidades de apoyo al turismo

La Alcaldia de la ciudad de Buenos Aires.

Subsecretaria de turismo del Gobierno de Buenos Aires

Consejo consultivo de turismo

4. Como se maneja el turismo gubernamentalmente

La Subsecretaria de Turismo del Gobierno de la ciudad de Buenos Aires es la entidad encargada de
formular y ejecutar las politicas turisticas de la ciudad, con la participacion de estructuras
intermedias y de la actividad privada*®

Sus principales actividades son:

Declarar lugares turisticos de desarrollo prioritario a aquellos que por sus caracteristicas naturales,
histérico-patrimoniales o culturales constituyen un atractivo.

Confeccionar anualmente con la participacion del sector privado el calendario turistico de la ciudad,
en el cual figuran todos los eventos y actividades que juzgue de interés.

Informar y asistir al turista, proporcionandole informacion oficial de los servicios turisticos y
publicos a su disposicién y otros datos generales de su interés.

18 http://es.wikipedia.org/wiki/Buenos_Aires

18 http://www.argentinatravelnet.com/cgi-bin/links/links2.pl?P-10440-S
B\www.argentinaturistica.com/informa/basiactividades.htm
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Realizar los estudios estadisticos que apunten a definir las estrategias para satisfacer las
expectativas del mercado, por si 0 en coordinacion con otros sistemas de la actividad publica o
privada.

CONSEJO CONSULTIVO DE TURISMO

Esta entidad examina y se pronuncia sobre cuestiones referentes a la organizacién, coordinacién

promocion y legislacién de las actividades turisticas oficiales y privadas™®°.

Esta conformada por representantes de diferentes entidades dedicadas a la actividad turistica asi
como de agremiaciones y asociaciones del sector'®,

5. Promocion del turismo

La Subsecretaria de Turismo del Gobierno de la ciudad de Buenos Aires junto con organismos
publicos, privados y ONG emprende acciones para impulsar la dotacion de infraestructura necesaria
para el desarrollo de circuitos que se predeterminen como asi también recibir financiamiento a
través del aporte publico o privado.

Propone ante los organismos correspondientes, sistemas de créditos o financiamiento para el
fomento y desarrollo de la infraestructura, equipamiento, micro emprendimientos y pequefias y
medianas empresas del sector, en concurso con otros organismos gubernamentales involucrados.

Crea y fomenta planes de desarrollo que involucren al conjunto de la comunidad tendientes a
satisfacer las necesidades de recreacién de las personas con relacion al tiempo libre.

Crea un sistema de informacion turistica apoyado en las nuevas tecnologias de almacenamiento y
distribucion de datos.

Fomenta y estimula el desarrollo de pequefias industrias artesanales que produzcan bienes de uso y
consumo turistico.

Elabora una guia turistica de la ciudad de Buenos Aires y la mantiene actualizada.

Prioriza la capacitacion integral de recursos humanos articulando al sector publico, al privado y al
académico.

Participa en el disefio de politicas de seguridad en proteccién al turista.

Fomenta la participacién de todos los habitantes de las comunas en las actividades relacionadas
con el turismo.

Crea las herramientas necesarias para posicionar a Buenos Aires como sede de congresos, ferias,
exposiciones y convenciones.

Incorpora al producto turistico las actividades deportivas, culturales, productivas y otras que se
realicen en la ciudad.

189 |bid. capitulo 11, art. 10
1% |bid. capitulo 11, art. 11
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CARACAS
1. Politicas de turismo

El turismo en Caracas esta regido bajo lo estipulado en la Ley Orgénica de Turismo Venezuela
decreto expedido por el gobierno estatal en el 2001.

“Este Decreto Ley tiene como norte regular y controlar la politica nacional de turismo, lo que
constituye una ley marco del sector siendo su objeto regular la orientacién, la facilitacién, el
fomento, la coordinacion y el control de la actividad turistica como factor de desarrollo econémico y
social del pais, estableciendo los mecanismos de participacion y concertacién de los sectores
publicos y privados en esa actividad para lograr el desarrollo humano integral, promoviendo a su
vez el Estado, espacios para que las personas interactien como usuarias y consumidoras de bienes
turisticos o como prestadores de servicios turisticos con el objeto de promover, apoyar y desarrollar
la cultura popular en todos sus aspectos” .

“La entidad encargada del manejo del turismo en la ciudad de Caracas es “El Fondo Mixto
Metropolitano de Promocion y Capacitacion para la Participacion Turistica”, es una asociacion civil
cuyo objetivo principal es el de administrar los recursos que se obtengan de acuerdo con lo
establecido en la Ley Organica de Turismo, destindndolos a la promocion turistica del Area
Metropolitana de Caracas, y a la formacion de recursos humanos capacitados para la prestacion de
servicios turisticos, de acuerdo con las necesidades de la zona” 2,

Visién

“El Fondo Metropolitano de Turismo, es una organizacién que promueve la formacion y la
promocion de la actividad turistica en el Area Metropolitana de Caracas de manera sostenible, en
concordancia con las funciones establecidas por la ley de turismo y priorizando la participacion,
bienestar y protagonismo de las comunidades anfitrionas en favor de la creacion de una ciudadania
basada en la tolerancia, la participacion, la democracia y el respeto a la diversidad cultural” 3.

2. Caracterizaciéon de la ciudad

Caracas es la capital de Venezuela, fue fundada el 25 de julio de 1567, esta ubicada en el valle que
se forma entre el Cerro El Avila y parte de la cordillera interna de la costa. Ademas es la capital del
distrito capital a una altura de 870 m.s.n.m

Es sede de los principales estamentos del poder nacional, Presidencia de la Republica, ministerios,
Asamblea Nacional, etc.

La ciudad ofrece un sector histérico donde se destaca la Plaza Bolivar, El Palacio Arzobispal,
museos, palacios, museos de Bellas Artes, Ciencias Naturales y una zona gastrondmica con comida
tipica espafiola e iglesias.

91 venezuela, Ley Organica del Turismo, decreto 1534 2001, exposicién de motivos
192 http://alcaldiamayor.gob.ve/portall/dfondo_metro_turismo.php
%3 1bid
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3. Entidades de apoyo al turismo
Las entidades que apoyan el turismo son:

Alcaldia Mayor Metropolitana de Caracas.

Ministerio del Turismo.

Instituto Auténomo Fondo Nacional de Promocién y Capacitacion para la Participacion Turistica.
Fondo Mixto Metropolitano de Promocién y Capacitacién para Participacion Turistica.

4. Como se maneja el turismo gubernamentalmente

A nivel nacional esta el Instituto Autdnomo Fondo Nacional de Promocion y Capacitacion para la
Participacion Turistica (INATUR)

Sus actividades principales son:

Ejecutar la politica de divulgacion, publicidad y promocion nacional e internacional, tanto de sus
actividades como de los atractivos y ofertas turisticas del pais disefiados por el Ministerio del
Turismo.

Desarrollar los planes disefiados en materia de capacitacion, formacion y desarrollo de los recursos
humanos del sector turistico nacional.

Suscribir los convenios, contratos o cualquier otro tipo de acuerdo con integrantes del Sistema
Turistico Nacional o con entes publicos y organismos privados, nacionales e internacionales,
dirigidos a la promocién y capacitacion para la actividad turistica.

Celebrar, previa aprobacion del Ministro del ramo, convenios, contratos o cualquier otro tipo de
acuerdos, nacionales, binacionales o multinacionales, con el sector publico o privado, dirigidos a la
obtencién de aportes en dinero o en especie para la realizaciéon de planes, programas o proyectos
de promocién turistica, formacion y capacitacion, cumpliendo las normas legales establecidas al
efecto.

Mantener actualizado el Registro Turistico Nacional, en el cual deberan inscribirse las personas
naturales o juridicas dedicadas a la prestacion de servicios turisticos, pudiendo delegar en los
Fondos Mixtos Estadales de Promocion y Capacitacion para la Participacion Turistica, la inspeccion
para obtener la inscripcidén en el Registro Turistico Nacional.

Coordinar los planes de promocion y capacitacion turistica requeridos por los Fondos Mixtos
Estadales de Promocién y Capacitacion para la Participacion Turistica.

En Caracas estd el Fondo Mixto Metropolitano de Promocién y Capacitacion para Participacion
Turistica, sus principales actividades son:

Formular y ejecutar la politica general del Fondo, asi como los planes y programas que deba
desarrollar en concordancia con el Instituto Nacional de Promocion y Capacitacion Turistica
(INATUR).

Promocionar los atractivos y destinos turisticos en el ambito de su competencia, dentro y fuera del
pais en coordinacién con el Instituto Nacional de Promocion y Capacitacion Turistica, INATUR.
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Participar en la definicion y orientacion con el Instituto Nacional de Promocion y Capacitacion
Turistica, INATUR, de las politicas de comercializacién de los productos turisticos a nivel nacional e
internacional.

Contribuir, en coordinacién con el Instituto Nacional de Promocion y Capacitacién Turistica,
INATUR, a la capacitacion tedrica y practica del personal del Sistema Turistico, de acuerdo con las
necesidades de la evolucion y del desarrollo del sector.

5. Promocion del turismo

Para la promocion del turismo en Caracas el Fondo Mixto Metropolitano cuenta con las siguientes
estrategias que son parte del Plan Integral de Desarrollo Turisticol%4:

% Creacion y ejecucion de "Taller de realizacion de proyectos turisticos"

%+ Creacién, mantenimiento y control de la "Biblioteca de consulta y de usos multiples del Fondo
Turismo Metropolitano"

% Proyecto "El Avila por todos sus costados", el cual incluye los siguientes programas:
-"Rescate del Camino de los Espafioles con el apoyo de la comunidad local”.
-Talleres de capacitacién a la comunidad local.

-Creacion de un sistema agroecoturistico local.

-Desarrollo endogeno.

-Proyecto de visitas guiadas a Avila Magica

-"Rescate del sector Galipan con el apoyo de la comunidad local”.
-Talleres de capacitacion a la comunidad local.

-Creacion de un sistema agroecoturistico local.

-Desarrollo end6geno.

-Proyecto de sefializacion turistica en el sector Sabas Nieves

-Rescate Av. Boyaca (Cota Mil).

-Recuperar la arteria vial y adecuar los miradores y puntos de parada
-Exposicién permanente de murales urbanos en los diferentes tuneles y trincheras a lo largo de
la Cota Mil.

«+ Etapa Il del programa "Sensibilizacion turistica para nifios"

+ Folletos y volante "Rutas de observacion de aves ECOTURAVE", donde se destacan las rutas:
-Ruta "Los Venados"
-Ruta "Jardin Botanico"
-Ruta "Parque del Este"

%+ Paradas turisticas Ruta Cotiza — Los Venados
-Estructura de paradas turisticas.
-Portafolletos de rutas Circuito de actividades El Avila y zonas aledafias.
-Rotulacién con estilo "Aventura" de los vehiculos de la Asociacién Civil Guaraira Repano.

194 http://alcaldiamayor.gob.ve/portall/dfondo_metro_turismo.php
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Escuela de Promotores Turisticos Comunitarios (Creacién de clubes turisticos o comités de
usuarios)

-Parroquia Caricuao

-Parroquia 23 de Enero

-Parroquia La Vega

-Parroquia Petare

-Parroquia El Valle

Rutas turisticas de "Barrio Vivo"

- Rutas turisticas en las parroquias Caricuao, 23 de Enero, Petare y La Vega, que incluyan:
modulos de Barrio Adentro, cooperativas en funcionamiento, visitas a monumentos histéricos,
religiosos, magicos y patrimoniales, entrevistas con cultores y patrimonios, culturales y
deportivos vivientes, comidas tipicas en las comunidades, talleres y expoventa de productos
gastronomicos y artesanales parroquiales.

-Elaboracion de material promocional indicativo de rutas, monumentos, sitios de interés
histérico y cultural, croquis detallado de la parroquia, direccion de personalidades y colectivos,
servicios ya emergencias. (Murales, tripticos, dipticos, afiches. Todos elaborados por las
comunidades y empresarios sociales).

-Planeacidon. Ejecucidn, seguimiento y evaluacién de talleres de capacitacion turistica en las
areas de gastronomia dirigida, muralistica, artesania, artes plasticas, cuenta cuentos, animacion
y recreacion.

-Generacion de convenios institucionales con organismos que dicten cursos conversacionales en
varios idiomas, para capacitar a guias turisticos.

-Cooperativas de transporte turistico local

Curso de turismo en materia de seguridad patrimonial.

Publicidad patrimonial en el metro de Caracas.

CD’ s interactivos de espacios historico-culturales.

Elaboracién de material informativo.

-Folleteria.

-Gorras y franelas

-Mapas de rutas turisticas

-Reproduccién de material audiovisual (documentales, micros, etc)

Elaboracion de un inventario de sitios turisticos del Area Metropolitana.

Red de Capacitacion Hotelera y Gastronomica en Hoteles asociados a FENAHOVEN del Area
Metropolitana.

Folletos "Ruta SALON DE LA PATRIA" (visitas guiadas "Casco Central™)
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% Modulos de informacion turistica ubicados en lugares estratégicos del Area Metropolitana.

% Programa de sensibilizacién turistica para personal gerencial y operativo de restaurantes y
centros gastrondmicos de los sectores:
-Las Mercedes
-La Candelaria
-Galipan
-El Junquito

CIUDAD DE MEXICO D.F.
1. Politicas de turismo

El turismo en Ciudad de México esta regulado en primera instancia por la Ley Federal del Turismo.
El objetivo de esta ley es programar la actividad turistica, orientar y auxiliar a los turistas nacionales
y extranjeros, optimizar la calidad de los servicios turisticos, fomentar en esta materia la inversion
de capitales nacionales y extranjeros, promover el turismo social, asi como fortalecer el patrimonio
historico y cultural de cada region del pais.

En el gobierno de Carlos Salinas de Gortari se expidi6 el reglamento de la Ley Federal de Turismo,
el cual tiene por objeto la reglamentacion que busca controlar a prestadores de servicios turisticos
nacionales y extranjeros, dentro de los cuales se encuentran: Agencias de viajes, operadores de
viajes, hoteles, guias turisticos y demas actores del sector turistico, este reglamento establece
ademas las verificaciones que debe realizar la Secretaria de Turismo SECTUR vy las sanciones que a
juicio de la Secretaria se deben imponer a las entidades que incumplan con este reglamento.

Por su parte, el Presidente Vicente Fox Quesada en junio del afio 2001, expidi6 el Reglamento
interior de la Secretaria de Turismo SECTUR, el cual tiene por objeto establecer la competencia y
organizacion de la secretaria, estableciendo sus unidades administrativas y atribuciones vy
facultades de cada una .

2. Caracteristicas de la ciudad

La capital mexicana es inmensa, en ella se encuentra la calle mas larga del mundo, insurgentes,
con 25 kilémetros. La ciudad elegida para celebrar los Juegos Olimpicos de 1968, hoy sufre serios
problemas de polucion y trafico, hay mas de 3 millones de autos privados circulando por la ciudad,
ademas de soportar terremotos de gran intensidad, como el ocurrido en 1985.

Ciudad de México es la capital de los Estados Unidos Mexicanos, ocupa la mitad del norte del
territorio del Distrito Federal, que coincide con las delegaciones de Cuauhtémoc, Venustiano
Carranza, Miguel Hidalgo y Benito Juarez. La zona metropolitana también abarca parte de otras
delegaciones y de 27 municipios del estado de México, con los que limita.

La ciudad se encuentra ubicada en el centro del pais, al suroeste del valle de México o Anahuac, a
unos 2.200 metros de altitud, rodeada de montafias y cerros, su parte oriental se levanta sobre la
antigua ciudad azteca de Tenochtitlan, que fue construida sobre una isla del lago de Texcoco, la

%5 I1bid
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ciudad goza de un clima templado, hoy su poblaciéon asciende a los 18.4 millones de habitantes
resultado de la de la gran concentracion industrial que se ha producido.

En el centro historico, declarado Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, se encuentra el
Z6calo o plaza Mayor, que segun dicen es una de las mas grandes del mundo,
la turistica Zona Rosa esta atravesada por el Paseo de la Reforma, el eje financiero y comercial de
la ciudad en el que se alza el mirador Torre Mayor, las zonas verdes se extienden por el Bosque de
Chapultepec y la Alameda, el principal parque de la ciudad, donde se combina el jaleo de las
celebraciones navidefias con el sosiego de antiguos conventos y palacios.

En Ciudad de México se encuentra el parque de diversiones mas grande y moderno de América
Latina, el Six Flags, también se localiza uno de los museos de ciencia interactiva mas visitados del
mundo, el Papalote Museo del Nifio, la catedral, el monumento a Cuauhtémoc, también
en la periferia de esta ciudad abundan los parajes pintorescos, los canales y el lago de Xochimilco,
las ruinas de Teotihuacén, el santuario de Guadalupe, los volcanes Popocatépetl e Iztaccihuatl .

3. Entidades de apoyo al turismo.

SECTUR (Secretaria de Turismo) en asocio con CESTUR (Centro de Estudios Superiores en Turismo)
estan encargados de adelantar estudios con miras a potencializar el sector, buscar nuevas formas
de generar oferta que tenga por objetivo masificar el turismo y hacerlo mas asequible para toda la
poblacion (turismo social), realiza ademéas estudios del tipo de clientes que tiene acceso a los
paquetes turisticos, determinando el perfil de los viajeros y estrategias para mantener los
volumenes de visitas de turistas nacionales y extranjeros.

Adicionalmente el Fondo Nacional de Fomento al Turismo (Fonatur) y el Consejo de Promocion
Turistica de México (CPTM) junto con el gobierno local y nacional trabajan en el Programa Nacional
de Turismo.

4. Qué se ha hecho para promover el turismo

Con el objetivo de atraer turistas no solo nacionales sino internacionales, Ciudad de México ha
tenido un desarrollo importante en materia de infraestructura de comunicaciones que facilitan la
promocion y comercializacion de los atractivos turisticos en todo momento y en cualquier lugar del
planeta, esto gracias a la inversién en TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién) que
les ha permitido disefiar planes y estrategias encaminadas a implantar instrumentos de informacion
y comunicacion electrénica en apoyo de las actividades turisticas, que les permite crear ventajas
competitivas y reaccionar a los cambios agresivos del sector; dentro de las herramientas mas
importantes con que cuenta el sector se tienen el portal turistico, web TV, television interactiva,
sistema central de reservaciones, conexion telefénica via satélite, sistemas globales de distribucion
entre otros *’.

Por su parte la Secretaria de Turismo SECTUR ha venido trabajando en los dltimos afios en el
desarrollo del Programa Nacional de Turismo que busca la participacién de empresarios del sector
turistico, sociedad civil, académicos, gobierno nacional y municipal, entre todos contribuyen a
identificar deficiencias y fortalezas, asi como oportunidades para afrontar los retos que impone la
globalizacién.

19 ywww. mexicocity.com.mx
197 www.sectur.gob.mx
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Los principales objetivos del Programa Nacional de Turismo son:

Hacer del turismo una prioridad nacional.
Tener turistas totalmente satisfechos.
Mantener destinos sustentables y

Contar con empresas competitivas.

Este programa considera a Ciudad de México como uno de los mayores centros turisticos del pais,
hace parte de las grandes ciudades junto a Guadalajara y Monterrey, entre las tres concentran el
50 de habitaciones de centros urbanos. El 87,2 de los flujos turisticos que llegaron a México en los
Ultimos afios provino de los Estados Unidos, en parte gracias a los acuerdos comerciales celebrados
con este pais.

El crecimiento del turismo de México se debe a varios factores entre los cuales se encuentran:

e El esfuerzo integrado por expandir otros sectores productivos y comerciales.

e Los parques tematicos y la oferta deportiva resultado de una politica de promocién de turismo
urbano.

e Infraestructura y transporte que propicia opciones de viajes vacacionales que integra la ciudad
con la region y circuitos con diversos productos turisticos enfocados a una variedad de
segmentos del mercadeo interno e internacional que encuentran en las nuevas tecnologias una
oportunidad para informarse y contratar servicios y experiencias de viajes con alta calidad.

LIMA
1. Politicas de turismo

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, MINCETUR, conforme a la Ley modifico la
organizacion y funciones de los ministerios y a su ley de organizacion y funciones. El Ministerio es el
organismo rector del sector comercio exterior y turismo, competente para definir, dirigir, ejecutar,
coordinar y supervisar la politica de comercio exterior y de turismo, teniendo entre otras
responsabilidades la de impulsar el desarrollo sostenible de la actividad turistica, incluyendo la

promocion, orientacion y regulacion de la artesanial%8.

“Es proposito del gobierno posicionar al Peril como destino turistico prioritario en los principales y
potenciales mercados turisticos a nivel nacional e internacional a través del desarrollo, optimizacion
y diversificacion de la oferta turistica; razén por la cual, tratdndose de una actividad esencialmente
transversal que vincula e interconecta a los diversos sectores, es necesario articular las acciones de
los agentes involucrados en esta actividad, facilitando y comprometiendo su participacion en el
logro de dicho propésito.

El acuerdo nacional establece que es obligacién del Estado promover el planeamiento estratégico
concertado, las politicas de desarrollo sectorial y regional fomentando el perfeccionamiento del
potencial humano, la inversion, el empleo y las exportaciones, en el marco de una politica
economica de equilibrio fiscal y monetario y de una politica tributaria que permita financiar
adecuadamente el desarrollo del pais” .

198 \www.mincetur.gob.pe
199 |bid
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2. Caracteristicas de la ciudad

Lima es la capital de Peru, se localiza en la costa central del pais, bafiada por el océano Pacifico,
esta ubicada a orillas del rio Rimac (el hablador, en lengua nativa), junto al cual también se
asienta, a pocos kildbmetros, la ciudad de Callao, donde se encuentra el puerto maritimo mas
importante del pais.

Es una de las metrépolis latinoamericanas de mayor crecimiento. Lima alberga hoy al 25 de la
poblacion de Peru, unos siete millones de habitantes, es la sede de los poderes politicos estatales y
en ella se realizan casi dos tercios de las actividades econdmicas del pais.

En 1535, Francisco Pizarro fund6 Lima a los pies de un cerro, al que llam6 San Cristébal, y para
realizar su trazado urbano, decidid seguir el patron de la cuadricula espafiola sobre caminos incas
gue ya existian; en poco tiempo, esta ciudad se convirti6 en el centro politico y religioso del
Virreinato del Peru.

Su centro historico fue declarado Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en 1988. Un paseo
por Lima nos descubre el impresionante Museo del Oro, la plaza de Armas donde se sitda la
catedral en la que se guardan los restos de Francisco Pizarro, la Universidad de San Marcos y la
plaza de toros Acho, que son las mas antiguas que existen en el pais, también llama la atencion su
barrio chino, el mas grande de América del Sur, el viejo puente de los Suspiros, rincén predilecto de
los enamorados, el observatorio astronémico del Planetario de Chorrillos, el fantastico museo de
pintura costumbrista de Julia Codesido.

En esta ciudad nacieron muchos personajes ilustres, como Santa Rosa de Lima, el secretario
general de la ONU Javier Pérez de Cuellar, el futbolista Cubillas o los escritores Ricardo Palma y
Alfredo Bryce Echenique.

3. Entidades que apoyan el turismo

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, MINCETUR es el organismo gubernamental que
trabaja para dar los lineamientos y estrategias para el sector turistico; es asi como en la actualidad
trabaja por poner en marcha el Plan Estratégico Nacional de Turismo 2005 — 2015 (PENTUR).

4. Qué se ha hecho para promoverlo

Los ultimos esfuerzos en esta materia estan plasmados en el Plan Estratégico Nacional de Turismo
2005 — 2015 (PENTUR) el cual trabaja en los siguientes frentes:

e Desarrollo de una oferta turistica competitiva y sostenible.

e Fortalecimiento del recurso humano vinculado al sector a través de la capacitacién continua.

e Promover la mayor y mejor accesibilidad hacia el Perl desde el exterior, de forma
descentralizada; e implementar la conectividad interna aérea, maritima, fluvial y terrestre de los
circuitos turisticos.

e Garantizar y promover una gestién ambientalmente sostenible del turismo en el Pera.

e Establecimiento de un marco normativo estable, que promueva el desarrollo del sector y el uso
racional y conservacion de los recursos turisticos.

e Promocion de la inversién publica y privada en el desarrollo de infraestructura bésica y puesta
en valor de los recursos turisticos, asi como de planta turistica.

e Desarrollo y promocién de las manifestaciones culturales del Per(, con especial énfasis en la
artesania, la gastronomia y el folclor.
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e Incorporacion de contenidos turisticos sostenibles en el sistema curricular de la educacion
peruana.

e Fortalecimiento de la concientizacion turistica a nivel nacional.

e Difusiéon de las buenas practicas en turismo para que sean adoptadas por las instituciones
publicas y empresas privadas del sector.

e Sistema integral de informacién, seguridad y proteccién al turista, con participacién ciudadana.

e Insercién del turismo como politica de estado de corto, mediano y largo plazo, mediante
acciones concretas.

e Fortalecimiento de las organizaciones gremiales a fin de que impulsen la competitividad y
sostenibilidad turistica entre sus miembros.

e Fortalecer los gobiernos locales y regionales, para mejorar su capacidad de gestiéon en turismo.

e Brindar un adecuado soporte a la toma de decisiones del sector publico y privado de turismo.

e Alianza estratégica y mejora de los canales de comunicacién entre gremios y sector publico,
para el intercambio de informacién oportuna y confiable.

e Mejora de los canales de comunicacion entre las instituciones del sector turismo y el Congreso
de la Republica.

e Focalizacion de la promocion turistica en los mercados prioritarios y potenciales.

e Posicionamiento del Perli como destino turistico a través de la acciones de promocién de los
diversos canales de distribucion: ferias, workshops, seminarios, festivales gastronémicos, fam
trips, press tours.

e Posicionamiento del Peri como destino turistico en los mercados prioritarios y potenciales
identificados.

e Posicionamiento de la marca turistica "Perd" en los mercados prioritarios y potenciales
identificados.

e Alianzas estratégicas entre el sector publico y el sector privado para participacion en
actividades de promocién turistica.

e Fortalecimiento de las embajadas y consulados del Perl en el exterior para lograr una eficaz
ejecucién de las acciones de promocion.

e Promocidn del turismo interno a nivel intrarregional e interregional.

e Fortalecimiento de capacidades a nivel nacional en materia de mercado turistico.

e Estratégicas entre el sector publico y el sector privado para participacion en actividades de
promocion turistica®®.

200 \www.peru.org.pe
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MADRID
1. Politicas de turismo

Las politicas turisticas de Madrid estan fijadas por el Plan Operativo 2003-2007 expedido por la
Consejeria de Economia y Participacion Ciudadana de la Alcaldia de Madrid.

Sus principales objetivos son:

Apoyar el proceso de desarrollo econdmico del municipio de Madrid y la modernizaciéon de sus
empresas y sectores productivos, con especial énfasis en aquellos sectores clave de la actividad
economica como el comercio y turismo, todo ello con un enfoque de vertebracién territorial.

Conseguir una estructura turistica mas equilibrada, rentabilizada y diversificada, capaz de crear
riqueza, desarrollo econémico y empleo para la ciudad?®.

Consolidar Madrid como destino turistico de primer orden disefiando y desarrollando el turismo
cultural, de ocio y deportivo con criterio de calidad, con una imagen propia y mejor posicionamiento

internacional, teniendo como horizonte el proyecto olimpico®®.

Las lineas estratégicas fijadas par obtener estos objetivos son:

+ Mejora del posicionamiento de Madrid como destino turistico
Busca rentabilizar los recursos turisticos y aumentar el nimero de turistas, gasto en la ciudad,
situando a Madrid como destino turistico lider. Asimismo, contribuir para conseguir las
olimpiadas para Madrid®®.

++ Desarrollo de canales de informacién de la oferta turistica
“Consiste en el desarrollo de canales de informacion, modernos, eficaces y de calidad sobre la
oferta turistica de Madrid y su comunicacién interactiva con los visitantes y turistas y con el
resto de los agentes implicados.

Se trata asimismo, de favorecer la comunicacién entre organizadores de eventos, el area
municipal de turismo y los turistas, asi como el de desarrollar canales de comunicacion con los
visitantes potenciales.

Fomentar la creacion de productos y su comercializacion, segmentando y dirigiendo los
mensajes a grupos de clientes concretos para favorecer el enriquecimiento de la oferta
turistica”?*.

«» Ordenacién y gestién de las estructuras turisticas
“Estudio y ordenacion de las estructuras turisticas propiciando la creacion de las necesarias en
los diferentes segmentos de mercado.

Constitucion y puesta en marcha de una estructura adecuada de gestion para poder abordar
cada segmento de mercado coordinadamente en la regién madrilefia y optimizando los recursos
con un mensaje unico.

201 plan Operativo 2003-2007. Concejalia de Gobierno de Economia y participacion ciudadana P.19
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Colaboracion con universidades y centros de estudios turisticos para el desarrollo de la
formacién continua de los profesionales del turismo™® .

2. Caracterizacion de la ciudad

Madrid es la capital de Espafia, de la provincia que lleva su nombre y de la comunidad auténoma
de Madrid, tiene una poblacion aproximada de 3.200.000 habitantes. Ciudad milenaria, se tienen
evidencias de asentamientos desde la época musulmana en el siglo 1X .

Administrativamente Madrid est& dividida en 21 distritos que a su vez se subdividen en barrios.

Madrid esta ubicada en el centro del palis, cuenta con una vasta red de transportes que permite su
facil desplazamiento, tiene una de las mas amplias redes de metro del mundo, es la segunda red de
metro mas extensa de Europa Occidental y la sexta del mundo. Existe una red de autobuses

urbanos, gestionada por la Empresa Municipal de Transportes.

Muchos madrilefios de la periferia utilizan los servicios del ferrocarril de cercanias y autobuses para
llegar a la capital y luego utilizar el metro.

Madrid ofrece una gran variedad de opciones turisticas. Y de forma tematica como son:

< Turismo de negocios, congresos, exposiciones, ferias

«» Turismo deportivo

< Turismo religioso
Cuenta con una gran cantidad de templos religiosos de diferentes credos como cristianos,
judios y musulmanes.

+ Madrid taurino

¢ Turismo cultural
Cuenta con una gran cantidad de plazas, palacios, museos, monumentos, exposiciones, centros
culturales, bibliotecas, hemerotecas y paseos de arte.

« Visitas (City tours)

« Excursiones
Cuenta con una buena oferta de planes para ir a diferentes sitios en los alrededores de Madrid

+« Diversion de dia
Ofrece diferentes tipos de recreacidn como zooldgico, parques tematicos, de aventuras,
planetario, etc.

<+ Diversion de Noche
Ofrece discotecas, cines, teatros, tablas de flamencos, casinos.

25 1hid
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« Centros comerciales y grandes almacenes.

3. Entidades de apoyo al turismo

Las entidades que apoyan el turismo son:

Ministro de Industria, Comercio y Turismo

La Alcaldia (ayuntamiento) de Madrid

Area de Gobierno de Economia y Participacion Ciudadana.
El Patronato de Turismo de Madrid.

Carpetania de Madrid

Centro de turismo de Madrid

4. Co6mo se maneja el turismo gubernamentalmente

EL turismo en Madrid esta dirigido por el area de Gobierno de Economia y Participacion Ciudadana
quien fija los lineamientos y politicas a seguir.

Ademés recuenta con el Patronato de Turismo de Madrid quien es la encargada de gestionar,
promover y potenciar la presencia de Madrid en el mercado del turismo, ademas es la encargada de
organizar campafias de promocion y fomentar la creacion de instituciones publicas y privadas que
desarrollen actividades turisticas.

5. Promocién del turismo

Actualmente Madrid esta desarrollando varios proyectos teniendo en cuenta los objetivos y
lineamientos estratégicos que tiene fijados para el turismo en la ciudad. Estos son:

En la linea Mejora del Posicionamiento de Madrid tiene los siguientes proyectos:

+ Elaboracion y puesta en marcha de un plan de comunicacion.
- Campanias de publicidad segmentadas en funcién de objetivos, mensajes y ambitos.
- Plan de sensibilizacion ciudadana sobre la importancia del turismo para la ciudad, dirigido al
ciudadano y sectores implicados.
- Atencion a medios de comunicacién nacionales e internacionales. Organizacion de press trips
con programas "a la carta" segun los segmentos y mercados.
- Generar noticias de interés, distribuirlas y adaptarlas a los diferentes medios.
- Establecer una linea de comunicacién con empresas turisticas, sectores empresariales e
instituciones, asi como colectivos implicados en el desarrollo turistico de Madrid.
- Produccion de materiales de comunicacion para uso profesional.
- Renovacién e innovaciéon en publicaciones, material promocional y banco de imagenes.
- Control y seguimiento de la utilizacion de la imagen corporativa de turismo de Madrid.
- Seguimiento de la presencia de Madrid en los distintos medios de comunicacion, incluyendo
Internet.
-“Rueda Madrid”: Fomento y facilidades para rodajes que promocionen Madrid?®.

208 |bid Pag 49
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% Consolidacion del turismo de negocios.

- Promocién y comercializacion de “Madrid centro de reuniones”, con especial incidencia en el
mercado internacional.

-Creacion del programa “Ambassador”.

- Iniciar la apertura a nuevos mercados.

- Creacion de producto: “Madrid Card Congresos”.

- Creacion del producto “Happy days” (tendente a la desestacionalizacion de las reuniones).

- Captacion de todo tipo de reuniones y encuentros profesionales.

- Optimizar el trabajo de la Oficina de Congresos. -Mejora Intranet.

- Desarrollo de la base de datos. - Creacion pagina web.

- Mejorar el conocimiento del mercado.

- Mejorar el conocimiento de la oferta de la ciudad-informatizar censo, salas especiales y banco
imagen para censo.

- Potenciar relacién con el sector privado-empresas asociadas -Relanzar boletin mensual
noticias MCB- virtual.

- Fomento de la calidad de los servicios turisticos de reuniones-Plan de Calidad para Oficina de
Congresos. %"’

+« Desarrollo del turismo cultural
- Elaboracién de un plan de promocion de turismo cultural.
- Implementacién y promocion de “Madrid Card”.
- Lanzar la tarjeta “Madrid Card Familiar”.
- Comercializacién de las grandes exposiciones a través de paquetes turisticos.
- Elaborar un calendario de eventos culturales con antelacién y publicarlo a través de todos los
medios de comunicacion y canales de comercializacion turistica y culturales.
- Mejora de horarios de los museos, dias de apertura y domingos tarde. Conseguir que los
lunes abriera alguno més, asi como en fechas festivas.
- Consolidacién del programa Madrid Opera In.
- Organizacion y comercializacion de eventos culturales, en colaboracion con Cultura, que
puedan atraer turismo de calidad.

«» Desarrollo del turismo deportivo
- Colaboracion en la captacion de grandes competiciones deportivas, asi como en su
divulgacion y promocion, incidiendo en la mejora de la imagen olimpica de Madrid.
- Utilizaciébn de las grandes infraestructuras deportivas para la realizacion de eventos que
requieran espacios de gran capacidad y singulares, y rentabilizarlas.
- Fomento del dialogo “turismo-deporte” para la incorporacion de este Ultimo como valor
afiadido de la oferta turistica madrilefia.
- Potenciacién del turismo de golf y creacién de nuevos productos turisticos basados en el
deporte.
- Censo de instalaciones deportivas con interés turistico y posibilidad de otros usos®.

+« Desarrollo del turismo de ocio
- Apoyo a la creacién de productos que enriquezcan la oferta turistica de Madrid.
- “Madrid 4 estaciones”: Organizacién de programas para disfrutar la ciudad en cada estacion.

- Promocion del turismo de ocio?®.
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«» Desarrollo del turismo de compras
- Apoyo a las iniciativas existentes como “Madrid Shopping Tour”.
- Mejora de la informacién de las compras de interés turistico - guias -
- Colaboracion con empresas de tax-free y grandes almacenes para crear ofertas de interés que
puedan atraer turismo.
- Impulso de la iniciativa de apertura en domingo de comercios en la zona Centro y Serrano,
propiciando iniciativas de peatonalizacién o sistema de transporte gratuito.
- Promocion del turismo de compras.

En la linea de Desarrollo de canales de informacién de la oferta turistica tiene los siguientes
proyectos:

«» Creacién y desarrollo del centro de informacién turistica de Madrid
- Preparacion del espacio fisico.
- Definicion del catalogo de servicios.
- Contratacién y formacion de personal.
- Preparacion de los nuevos servicios a ofrecer.
- Atencion personal al visitante.
- Atencion al turista no presencial (teléfono, fax y correo-e)
- Visitas turisticas: programa "Descubre Madrid" y visitas "a medida".
- Madridcard- Tarjeta Turistica.
- Reservas de alojamiento
- “Tienda de Madrid".
- Punto venta entradas espectaculos.
- Madrid interactivo: Pantallas informativas.

«» Creacién de una pagina web de turismo
- Contratacion de responsable del proyecto.
- Disefio de la arquitectura de la web de turismo.
- Definicion y puesta en marcha de los nuevos contenidos y servicios.
- Seguimiento, control y actualizacién de los servicios y contenidos de la web?*°.
%+ Creacién de un servicio de documentacion para soporte de la informacion turistica
- Contratacion de responsable del proyecto y equipo.
- Elaboracién de un manual operativo.
- Creacion de un sistema de recopilacion de informacion.
- Establecimiento de un procedimiento estadistico.
- Elaboracién de dossieres tematizados de informacion turistica.
- Control y mantenimiento sistema centralizado en intranet de "informacion turistica".
- Control del tratamiento de la informacion turistica.
- Supervision de los soportes de informacién turistica: pantallas interactivas, columnas

telematicas, folletos, etc?*!.

<+ Consolidacion del servicio de informacion turistica "Los chicos de amarillo"
- Contratacion del equipo de coordinacién y supervision.
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- Contratacién y formacién del equipo del "Servicio de Informacion Turistica en la Calle" en P.
Real y Prado.

- Puesta en marcha del "Servicio de Informacion Turistica en la Calle"

- Contratacion y formacion del equipo del "Servicio de Informacion Turistica y de Transportes"
en Aeropuerto y Estacion Sur

- Puesta en marcha del "Servicio de Informacién Turistica en la Calle
Estacion Sur de Autobuses.

- Puesta en marcha de un punto de "Informacién Turistica y de Transportes" en la nueva
terminal del aeropuerto?*?.

en Aeropuerto y

%+ Consolidacion del programa "Descubre Madrid"

- Reubicacion del programa "Descubre Madrid" en el Centro de Informacién Turistica para
facilitar la accesibilidad al servicio.

- Puesta en marcha de 5 visitas semanales para el turista de habla hispana.

- Puesta en marcha de 5 visitas semanales visitas en inglés para el turista extranjero.

- Creacion y puesta en funcionamiento de un instrumento de fidelizacién del turismo nacional.

- Incorporar el servicio de reservas on-line.

- Incrementar el nimero de visitas teatralizadas®.

En la linea ordenacion y Gestion de las Estructuras Turisticas tiene los siguientes proyectos:

«» Constitucién de un consorcio para la promocion turistica de Madrid
- Analisis de modelos de gestion compartida de promocidn turistica existentes en otras
ciudades.
- Estudio de figuras juridicas existentes en Espafia.
- Constitucion de un grupo de trabajo para discusion y consenso sobre figuras y modelos
organizativos méas convenientes para Madrid.
- Decisién sobre las estructura del ente, figura juridica, representacion y érganos de gobierno.
- Aprobacion por las tres instituciones.

- Constitucién del ente de promocién®*.

¢+ Estudios y formacion
- Plan estratégico del turismo en Madrid.
- Nuevo modelo estadistico consensuado con el sector turistico privado.
- Propiciar y elaborar la puesta en marcha de:
- Cursos de especializacion y formacion continua de los profesionales del turismo y sus sectores
complementarios.
- Seminarios de sensibilizacion sobre la importancia del turismo para la ciudad a diversos
colectivos de gran incidencia en él:
- Taxistas.
- Policias.
- Comerciantes.
- Periodistas.
- Ciudadanos
- Establecimiento de lineas de trabajo y colaboracion con universidades y otros centros de
formacién para desarrollar estudios y préacticas de los alumnos.
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- Certificacion de calidad de la Oficina de Congresos de Madrid y del Centro de informacion
turistica y del ente de Turismo consorciado.

-Fomento de la calidad en el sector turistico en colaboracién con las asociaciones sectoriales
correspondientes?®®.

% Ordenacion

- Inventario de posibles espacios singulares para actos sociales.

- Propiciar y realizar gestiones necesarias para convertirlos en lugares utilizables para este tipo
de actos.

- Coordinacion con el Ministerio de Economia para conseguir la deduccién del IVA en
convenciones de empresas americanas y ho comunitarias.

- Coordinacién con Movilidad Urbana y Oficina de Centro para organizar el transito, espera y
aparcamiento de autobuses turisticos.

- Coordinacién con el aeropuerto de Barajas ante la inminente inauguracién de su ampliacion
acerca de los servicios y necesidades del sector turistico; carga y descarga de viajeros, puntos
de informacion turistica, sefializacion.

- Propiciar medidas para mejorar la seguridad de los turistas®:®.
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PANAMA
1. Politicas del turismo

El desarrollo turistico de ciudad de Panamd, esté directamente vinculado con el desarrollo turistico
del pais, siendo la capital y centro de la economia nacional, Ciudad de Panama se rige bajo las
politicas turisticas definidas para éste en el “Plan maestro de desarrollo turistico de Panama
1993-2002", el cual es implementado y controlado por el Instituto Panamefio de Turismo, instituto
que tiene como objetivo principal, convertir a Panama en el destino turistico preferido; dando
fuerza a su diversidad de atractivos en un marco de seguridad con un alto nivel de calidad en los
servicios y buen trato a los visitantes. "Para que el turismo sea la principal fuente de divisas".

Sus politicas se orientan a alcanzar los siguientes objetivos estratégicos:

e “Convertir a Panama en un centro de primer orden en materia de prestacion de servicios
en el mundo de los negocios.

e Utilizar el turismo como una herramienta clave para promover a Panama como pais ideal
para visitar, vivir y hacer negocios.

¢ Incentivar la imagen de Panama a nivel internacional a fin de crear una identidad adecuada
para la inversion turistica global.

e Convertir el turismo en un instrumento clave para la generaciébn de empleos y el
incremento de las exportaciones.

e Establecer misiones internacionales dedicadas a la promocion de la inversion turistica y a la
creacion de infraestructuras de apoyo.

e Crear un ambiente propicio para recibir inversiones extranjeras apoyadas por la empresa
privada local.

e Crear las condiciones adecuadas para brindar a los turistas que visitan Panama, un servicio
de calidad mundial.
Utilizar el turismo como el instrumento ideal para alcanzar economias de escala.
Ampliar la planta hotelera, desarrollar actividades y productos turisticos atractivos, a fin de
asegurar y mejorar los servicios de turismo receptivo” %',

2. Caracteristicas de la ciudad

“ La Ciudad de Panama esta ubicada en la costa del Océano Pacifico, en la parte méas estrecha del
continente americano, justo a la entrada del Canal de Panama. Es la capital de la Republica del
mismo nombre.

El Distrito de Panama, que es la estructura politica y geogréafica donde se ubica la ciudad capital,
tiene una extension de 2,560.8 Km2 y se encuentra a 0 metros sobre el nivel del mar.

Panama tiene un crisol de grupos étnicos con su diversidad de culturas y costumbres, con sus
grandes hoteles, las variedades de su cocina, las opciones de entretenimiento, sus modernos
centros comerciales suplidos con mercancias de todas las marcas del mundo y a los precios mas
competitivos. El Canal y las cualidades ecolégicas de su ribera complementan las amplias
atracciones turisticas de la ciudad.

La Ciudad de Panama cuenta con unos 63 hoteles, distribuidos estratégicamente, incluidos dos
"camping resort" en el entorno de la ciudad que se dedican a la actividad de ecoturismo. La

217 http://www.ipat.gob.pa/ipat/page.php?page=objectives
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capacidad instalada de los hoteles es de 5100 habitaciones aproximadamente, con una variedad de
precios y estilos al alcance de cualquier tipo de visitante” 28,

"La oferta gastronomica de la ciudad es mdltiple, ya que se pueden encontrar restaurantes de
comida panamefia, japonesa, coreana, europea, china, caribefia, etc. Los restaurantes podran
igualmente encontrarse en los diferentes ambientes, incluidos el de tipo ejecutivo en la zona de
negocios de la ciudad, los restaurantes tipicos, los de las zonas ecoturisticas, asi como los de

comida rapida internacional” 219 .

“La Ciudad de Panama por el lado sur esta rodeada por las aguas del Océano Pacifico y por el norte
por la reserva forestal de la cuenca del Canal, la cual la convierte en una de las pocas ciudades del
mundo con parques naturales y diversidad de fauna y flora. Esto permite al visitante, disfrutar de la
travesia por el Canal, y de actividades al aire libre como pesca, golf, motocross y ecoturismo.

Para los aficionados a la diversion nocturna, la ciudad, dada su histérica vocacion cosmopolita,
ofrece una amplia oferta de ambientes, incluyendo lo autéctono, lo caribefio, lo anglosajén y lo
exotico, al alcance de los méas variados niveles socioeconémicos.

Por otro lado, en Panama se realizan durante el afio innumerables ferias, exposiciones,
convenciones y encuentros empresariales internacionales, utilizando el Centro de Convenciones
Atlantico-Pacifico” #%°.

3. Entidades que apoyan el turismo

El principal ente gubernamental que administra lo relacionado con el turismo de ciudad de Panama,
es el Instituto Panamefio de Turismo (IPAT)

“Lleva a efecto la politica nacional de turismo; promueve y estimula la inversidon nacional o
extranjera en bienes de servicios turisticos; promueve la afluencia turistica local y extranjera
mediante campafias propagandisticas agresivas; desarrolla y reglamenta areas especificas para ser
utilizadas en actividades turisticas; vigila, fiscaliza todos los servicios turisticos segun las normas y
sanciona la violacién o incumplimiento de las mismas; cobra las tasas turisticas, coactivos de los
derechos y demas tributos u otro cobro de los ingresos establecidos o por establecerse y percibirlos

como ingresos propios” 221,

Su objetivo fundamental es incrementar la atraccion turistica, dando a conocer fuera y dentro del
pais todas las actividades relacionadas con la industria del turismo; fomentar y facilitar en
coordinacion con las dependencias del estado el ingreso y la grata permanencia en el pais de los
visitantes extranjeros que busquen descanso, diversién o entretenimiento, asi como el desarrollo
del turismo nacional, especialmente el juvenil y social®*.

Otros entes que apoyan el desarrollo del turismo son:
e Entidades de educacion técnica y tecnoldgica turistica
e El Centro de Convenciones Atlantico-Pacifico (ATLAPA)
e Compite Panama
e Asociacion de Estados del Caribe (AEC)

218 http://www.municipio.gob.pa/ciudad2.php
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e Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
4. Qué se ha hecho para promover el turismo.

Panama ha detectado y potencializado los factores claves para el desarrollo de la industria del
turismo; algunas de las acciones méas importantes realizadas son:

. “Ley 8 de 1994; incentivos para la inversion en la industria: Despegue del desarrollo.

o Logros del Plan Maestro de Desarrollo Turistico 1993 - 2002 de Panaméa. Demarcacion de
Zonas de interés Turistico Nacional.

. Continuidad en los Gltimos 15 afios de los gobiernos en algunas acciones de promocion de
Panam& como destino turistico internacional.

. Inversiones importantes en los UGltimos 10 afios de parte del sector privado nacional y
extranjero en proyectos turisticos en Panama.

. Crecimiento sostenido del sector turismo en la participacion del PIB, generacién de empleo,

ingreso de divisas, redistribucién del ingreso y disminucién de pobreza en areas diferentes
a la ciudad capital.

. La consideracién del turismo como sector prioritario de parte de los diferentes gobiernos y
el rango ministerial otorgado al gerente del Instituto Panamefio de Turismo.

. Panam@ cuenta con una gran riqueza de recursos naturales y culturales que hacen posible
su aprovechamiento para el turismo en el largo plazo.

. La conectividad aérea internacional y el desarrollo de toda la logistica como centro
multimodal.

. La estabilidad socio economica y politica y la percepcion de seguridad que todavia se refleja
a nivel internacional.

. La dinamica de inversiones y mega proyectos en el pais y la expectativa positiva de

desarrollo para los préximos afios” 2%,

Algunos de los programas de mayor importancia son:
«» Programa para la promocién del turismo alternativo indigena de Panama:

Tiene como objetivo promover un turismo alternativo desde de la cosmovision de los pueblos
indigenas, que impulsa el desarrollo integral humanista y la cohesién del modo de vida comunitario,
garantizando la satisfaccién de las necesidades espirituales y materiales y el manejo adecuado de
los recursos naturales.

Es un nuevo enfoque para el desarrollo turistico aplicado a las comunidades indigenas de Panama
gue incluye componentes de investigacion, difusion, preservacién y autogestion economica que
establezcan la union y el fortalecimiento de los valores culturales ancestrales y, de igual manera, un
didlogo intercultural entre los pueblos indigenas y los visitantes.

% Desarrollo de ATLAPAZ*
Uno de los més espectaculares y completos centros de convenciones del mundo. El lugar ideal para

congresos, convenciones, ferias y reuniones, con excelentes facilidades y servicios para eventos de
categoria mundial.

223 www.upam.ac.pa/eventos/foro_d/images/PRESENTACION_upam_8_de_Junio
224 http://www.atlapa.gob.pa
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ATLAPA, donde se combina la herencia artistica y cultural de un pueblo, con la tecnologia de este
siglo, es un imponente centro de convenciones con multiples servicios y una capacidad total hasta
de 10, 500 personas para reuniones.

En este majestuoso complejo de 8 hectareas, se destaca un hermoso teatro / auditorio dotado con
2,806 comodas butacas, un salén de 34,445 pies cuadrados, libre de columnas, para exhibiciones y
excepcionales salones para reuniones y eventos.

ATLAPA esta ubicado en el corazén de la ciudad de Panama y a s6lo minutos del centro bancario

internacional y el aeropuerto internacional, el cual brinda servicio a las méas importantes aerolineas

del mundo.

« Implementacion del proyecto “Eliminaciéon de barreras legales a la competitividad panamefia en
turismo internacional” 225

Este proyecto intenta lograr el mejoramiento socio-economico de la poblacién a partir de una
mayor distribucién de los ingresos, méas desarrollo y mejor calidad de vida de sus habitantes, dada
la posibilidad de implementar normativas que incluyan micro y pequefias empresas turisticas
responsables de brindar alternativas a la actividad turistica en conjunto con otras actividades
econdémicas de la region.

7

+« Cluster, Panama La Verde Birders Delight (http://www.panamalaverde.com)

Este cluster tiene el avistamiento de aves como su enfoque y nicho principal de actuacion. Es el
Unico cluster hasta ahora que no se caracteriza por una ubicacion geografica Unica, sino por un
conjunto de localizaciones geogréficas que ofrecen condiciones especiales para el avistamiento de
aves, desde Colén hasta Panama y Chiriqui.

225 (http://www.mef.gob.pa/comunicados/2006-firman%20convenio-05-05-2006.asp)
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QUITO
1. Politicas de turismo

La evolucion actual del turismo en Quito parte del “Plan de Desarrollo del Distrito Metropolitano de
Quito, Siglo XXI” propuesto en el afio 2000.

El Plan tiene como visién “Quito integrada al pais como eje generador de nacionalidad, un espacio
ordenado, con bienestar y solidaridad para todos y todas; con 6ptima calidad ambiental y estética;
con sus areas historicas y patrimoniales protegidas, preservadas y utilizadas con equidad; segura
frente a riesgos de origen natural y humano; con capacidad de gestion autonoma y eficiente;
gobernable y democratica, para una sociedad solidaria con identidad y autoestima”. 226

Ademas las politicas fijadas por el Ministerio de Turismo han ayudado al desarrollo de la ciudad de
Quito, las dos mas importantes son:

Un proceso de descentralizacion donde se transfirieren las competencias del turismo a los
municipios, soportado con la expedicién de una serie de leyes en las cuales se establecen espacios
de concertacion entre el Estado, gobiernos municipales, entes privados y comunidad local??’.

En el afio 2001 el Ministerio de Turismo suscribié convenios de transferencias de las competencias
del turismo con 36 municipios entre los cuales estaba Quito *%, al asumir la ciudad el desarrollo
turistico se crea la Corporacion Metropolitana de Turismo (CMT) el 29 de noviembre del afio 2001
entidad de derecho privado sin &nimo de lucro.

El principal objetivo de La Corporacién Metropolitana de Turismo es “el desarrollo integral del
turismo en el Distrito Metropolitano de Quito”%**

El segundo es El Plan de Competitividad Turistica, donde se establecen los lineamientos para el
desarrollo del turismo de manera sostenible a nivel nacional a mediano plazo, fue elaborado en
1999 sus principales objetivos son:

e Promover nacional e internacionalmente la imagen del pais como destino turistico, en
coordinacién con organismos publicos y privados.

e Impulsar el desarrollo de la actividad turistica a nivel local y regional, en coordinaciéon con
los gobiernos seccionales y provinciales®*.

El Plan de Competitividad Turistica dividié al pais en cinco clusters, teniendo en cuenta entornos
geograficos que presentan conjuntos coordinados de oferta turistica actual. En el entorno Andes
Centro Norte se identifica un microcluster en Quito®*'.

228 ey 600 Organizacion Turistica de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, capitulo | Art. 1
227 plan Estrategico de Turismo de la Corporacién Metropolitana de Turismo de Quito, Fase 1, P.79
228 |bid
229 http://www.quito-turismo.com/
230 plan Estrategico de Turismo de la Corporacién Metropolitana de Turismo de Quito, Fase 1, P.80
231 B

Ibid
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2. Caracterizaciéon de la ciudad

Quito es la capital de la Republica del Ecuador, y de la provincia de Pichincha. Esta ubicado en el
centro del pals a una altura aproximada de 2800 m.s.n.m. en la cordillera Occidental septentrional
de los Andes y en sus cercanias se encuentra el volcan Pichincha; su situacion geogréafica le permite
tener una accesibilidad aérea a diferentes paises de Suramérica, América Central y el Caribe

La ciudad de Quito cuenta con un centro historico (el mas grande de Suramérica) declarado
Patrimonio Histdrico de la Humanidad por la UNESCO en 1978.

Este centro histdrico tiene un importante potencial de recursos turisticos, pero la ciudad también
tiene un importante potencial en otras plazas, calles, zonas y barrios de equipamientos (hoteles,
restaurantes, shopping centros, ocio nocturno, equipamientos para reuniones y congresos...) que
lo complementan y hacen de él una oferta mas completa.

En estos momentos existen en la ciudad algunas rutas turisticas y culturales, estructuradas por la
Empresa del Centro Histérico, que delimitan algunos recorridos.

Los puntos turisticos mas importantes en Quito son:

La Mitad del Mundo

El Centro Histérico

Iglesias

Centros comerciales de la ciudad nueva
Mercados y ferias artesanales

Museos.

Excursiones a los alrededores

City tour de Quito

Centros culturales

Fiestas populares o festivales

3. Entidades de apoyo al turismo
Las entidades que apoyan el turismo son:

El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

El Ministerio de Turismo

El Consejo Provincial de Turismo de Pichincha

La Universidad de Especialidades Turisticas UET

La Camara Provincial de Turismo de Pichincha CAPTUR donde se encuentran entidades publicas y
privadas, ademas son los fundadores de la Corporacion Metropolitana de Turismo

4. Como se maneja el turismo gubernamentalmente

EL municipio de Quito cuenta con el Consejo Metropolitano de Turismo, cuya misién es la de
formular politicas para el desarrollo del sector y es el érgano asesor de la Comisidbn Permanente de
Turismo del Concejo Metropolitano de Quito. Fue creado en el afio 2001.

El CMT surge del convenio suscrito con el Ministerio de Turismo, en el ambito del proceso de
descentralizacion y en el cual se acuerda que estas tareas no se desarrollaran en el interior de la
administracién del municipio, sino que se creara un consorcio publico-privado, para obtener la
implicacion de todos los sectores y gozar de una mayor agilidad de gestién.
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Por otra parte el municipio ha dedicado una atencién especial a la elaboracion y ejecucion del Plan
General de Desarrollo Territorial. El alcalde y el consistorio lo han aprobado con la idea de que sea
el instrumento estratégico para los proximos veinte afios. El plan, entre otros fundamentos, se
plantea “potenciar la articulacién del DMQ al entorno mundial y regional y afirmar la vocacion
competitiva de Quito™”. En este Plan se opta por la promocion del turismo como un eje estratégico.
Para ello y muy especialmente se compromete a la rehabilitacion integral del centro historico, de la
ciudad Mitad del Mundo, la construccion del nuevo aeropuerto internacional, el centro de
convenciones (en el actual aeropuerto) y realizar una adecuada categorizacion de la planta

turistica®2.

5. Promocién del turismo

La CMT tiene como objetivo principal el desarrollo integral del turismo en el Distrito Metropolitano
de Quito. Con el fin de cumplir este objetivo, una de las primeras acciones que ha emprendido la
Corporacién es estructurar un Plan Estratégico de Turismo, el “Plan Q”, el cual contempla
estrategias y objetivos que permiten convertir la actividad turistica de la ciudad en un sector
atractivo y productivo.

El Plan Q tiene metas a largo plazo que permitan incorporar a Quito en el mercado turistico
internacional, para lo cual se han formulado 106 acciones contenidas dentro de cinco grandes
macroprogramas que posicionen la marca turistica de Quito para que se convierta en un destino

atractivo para los visitantes®®,

El Plan Estratégico de Turismo, Plan Q, con el fin de hacer de Quito un producto turistico, ha
desarrollado 3 lineas de trabajo:

Promocion, mercadeo y sensibilizacion turistica

Esta area se encarga de analizar a Quito desde una perspectiva mercadol6gica, llevar a cabo
campafias promocionales y sensibilizar a la gente para que tome conciencia de que Quito es una
ciudad que ofrece espectaculares alternativas turisticas. A continuacion se describen los principales
proyectos que se adelantan en esta linea de trabajo.

7

< Folleteria.

Se cuenta con material promocional que de una forma breve y amena informe a los posibles
visitantes de la historia, cultura, tradiciones y todo tipo de informacion Util y practica sobre los
servicios que ofrece la ciudad. Todo esto reforzado por excelente material visual que invite al
viajero a venir a la ciudad.

< Presentacion en mercados emisores

En cumplimiento con los objetivos del plan Q, se han establecido diferentes lugares para trabajar
en promocién del destino Quito y son los siguientes:

Espafia (Bilbao)

Estados Unidos (New York, Atlanta, Miami)

Canadéa (Vancouver)

232 http://www.quito.gov.ec/municipio/m_pgdt/m_pgdt8.htm
23 http://www.quito-turismo.com/paginas/proyectos.asp?idpag=1&idsub=17
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Argentina
Chile

7

% -Participacion en Ferias 2005

Con la finalidad de promocionar a la ciudad de Quito a nivel nacional e internacional la Corporacion
ha contemplado la participacion en las diferentes ferias que se encuentran a continuacion:

FITUR 2006, Madrid-Espafia

BITE 2006, Cuenca-Ecuador

Feria Ecuador Turismo 2006, Quito-Ecuador

Latin Travel Mart 2006, Ciudad de Panama-Panama

7

« -Campafia de turismo interno

El objetivo de este proyecto es promocionar e incentivar a los quitefios y ecuatorianos, a que
conozcan los diferentes atractivos turisticos de la ciudad contando con la colaboracién del sector
turistico, para lo cual la Corporacion se concentra en promover la visita a Quito en tres épocas del
afno.

Semana Santa.
Agosto Arte y cultura
Fiestas de Quito®*

Administraciéon de la LUAF

Esta area de accion se encarga de todos los procesos administrativos de la Licencia Unica Anual de
Funcionamiento (LUAF). Entre otras, sus actividades giran en torno al cobro respectivo de la tasa,
emision de certificados LUAF, sancién de establecimientos, etcétera .

La Licencia Unica Anual de Funcionamiento es la licencia otorgada por la Corporacion Metropolitana
de Turismo a los establecimientos turisticos para que puedan desarrollar sus actividades con
normalidad y es la Unica autorizacion legal necesaria otorgada por el Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito a los establecimientos turisticos, sin la cual no pueden operar y tiene validez
por el afio en que se otorgue.

Principales proyectos que se adelantan en esta linea de trabajo:
« Buscamos favorecer el turismo

En coordinacion con el municipio y CAPTUR, la Corporacién quiere mayores ordenanzas que
contribuyan con el turismo. Teniendo como referencia los planes disefiados por la Corporacion,
definen cudles son las ordenanzas que la ciudad necesita para tener una base sélida que permita
la expansion y fortalecimiento de la actividad turistica de manera que las mismas leyes municipales

sirvan para favorecer el desarrollo de los clientes®®.

234 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=2&idsub=43&idproy=36
25 http://www.quito-turismo.com/paginas/proyectos.asp?idpag=2&idsub=44
36 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3 &idsub=26&idproy=7
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%+ Horarios comodos para los turistas.

Busca establecer horarios flexibles y cdmodos en los establecimientos para un mejor servicio a los

visitantes, a la vez que permitira que los locales ganen clientes®®’.

< Multas y sanciones

Como una medida para que los establecimientos se preocupen por mantener siempre un alto nivel
de calidad en la atencion y servicio, asi como el cumplimiento de los requisitos y disposiciones
establecidas por la ley especial de desarrollo turistico, la Corporacién establece distintas sanciones
economicas y multas para quienes no acaten las normas. Otro objetivo de estas medidas es
contribuir con la proteccion del patrimonio cultural ambiental y turistico de Quito®®

« Catastro actualizado

Para lograr que el trabajo de la Corporacién Metropolitana de Turismo sea dinamico, una de las

mayores preocupaciones es la de poder contar con una permanente actualizacion del catastro, en el

gue inmediatamente consten los cambios de duefios, direcciones, registro Unico de contribuyentes,
239

etc.

7

+ Un solo impuesto

Para que los clientes no se vean agobiados por numerosos cobros e impuestos, la Corporacién
busca unificar los impuestos. Alcanzar esta unificacion implica trabajar con el Municipio y Captur
hasta encontrar la manera de que se pague un solo tributo que unifique los diferentes pagos que se
hacen actualmente?*

«»+ Portal Quito Turismo

La Corporacion quiere que su portal de internet sirva para realizar transacciones, actualizar
informacion y despejar las inquietudes que pudieran tener sobre asuntos relacionados con licencias,
multas, sanciones y demas, sin tener que acercarse a sus oficinas. Los clientes ganan en
comodidad y dinamismo en los servicios. ?**

< Ventanilla Unica Turistica

Es un nuevo sistema modernizado de recaudacion de impuestos, donde cada establecimiento
turistico acudira por una sola vez a cualquiera de los diversos Centros de Recaudacion que tiene el
Municipio (Servipagos, Administraciones Zonales) para pagar los impuestos y tasas, para obtener la
Licencia Unica de Funcionamiento?*.

Creacion de productos turisticos

Esta area de accion se encarga de descubrir aquellos puntos de la ciudad que tienen el potencial de

convertirse en productos turisticos. Desde la apreciacién del punto de vista del turista, existen

lugares de la ciudad que son factibles de ser rescatados y mostrados al mundo?*.

27 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3&idsub=26&idproy=10
238 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3&idsub=26&idproy=11
29 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3&idsub=26&idproy=12
240 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3&idsub=26&idproy=15
241 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3&idsub=26&idproy=16
242 http://www.quito-turismo.com/paginas/infoproyectos.asp?idpag=3&idsub=26&idproy=30
2% http://www.quito-turismo.com/paginas/proyectos.asp?idpag=2&idsub=45
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SANTIAGO DE CHILE
1. Politicas de turismo

Surgié de un diagnéstico del sector, cuyo resultado fue recogido en la mesa de trabajo publico-
privada, que dio lugar a la Agenda del Turismo 2002- 2006. En forma paralela, a través de una
profunda autoevaluacion del organismo publico responsable del turismo en Chile, se han
determinado los factores organizacionales y funcionales que limitan a esta entidad para cumplir su
cometido.

Como resultado de este proceso se ha conceptualizado la vision de futuro del turismo y los caminos
hacia un renovado escenario, en el cual el desarrollo turistico superara las barreras identificadas.

“El punto de partida y elemento central de esta politica se fundamenta en el concepto de
“fortalecimiento”, entendiendo que para ello es imperativo contar con un organismo publico
turistico con mayores atribuciones, con roles claros, definidos y con un aumento sustancial en la
dotacion de recursos econémicos y capital humano, que orienten adecuadamente el funcionamiento
y desarrollo del turismo en el pais.

Con respecto al fortalecimiento institucional, no sélo es elemental en el plano de las coordinaciones
intersectoriales, sino también en el &mbito del marketing y relaciones internacionales,
especificamente, en materias de orden presupuestaria y protocolar, respectivamente.

Existe un conjunto de organismos publicos que intervienen directa o indirectamente en el sector
turistico. Esto pone de manifiesto el caracter transversal de la actividad, por lo que se hace
imperativa una mayor coordinacién entre el aparato publico. Lo anterior cobra especial importancia
en materia de inversion, de tal modo de focalizar esfuerzos y lograr un mayor impacto en la
economia, especialmente en el ambito regional.

La actividad turistica genera beneficios econdmicos y sociales al pais, por ende el Estado debe jugar
un papel relevante en su promocién y marketing, aunando esfuerzos con los empresarios turisticos
en acciones que se deberan desarrollar tanto en el mercado nacional como internacional. Por lo
anterior se desprende la necesidad de potenciar estrategias que consoliden a Chile en mercados de
alta rentabilidad y que busquen mantener la demanda creciente del pais como
destino.

Se debe avanzar con el objeto de aumentar las divisas por concepto de turismo receptivo; crecer en
el numero de turistas desde mercados en los cuales Chile se presenta con ventajas competitivas
(por su producto); reducir la marcada estacionalidad de la industria turistica; y fortalecer el
posicionamiento de Chile como destino de turismo recreativo, de intereses especiales, de congresos
y viajes de incentivos.

Transformar a Chile en un destino turistico de excelencia, que conjugue la calidad de una oferta
con estandares internacionales, la inclusién de las comunidades locales y la proteccién del
patrimonio cultural y ambiental para hacer sustentables los destinos turisticos.

De este modo, se ira configurando y entrelazando un conjunto de acciones, cuyo resultado final
serd una actividad turistica fortalecida, que contribuya al desarrollo y enriquecimiento de los
chilenos”. #*

24 \www.cnc.com
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2. Caracteristicas de la ciudad

Santiago es la capital de Chile, se localiza en el centro del pais, en el valle Longitudinal, entre la
cordillera de la Costa y la de los Andes; estd emplazada a orillas del rio Mapocho, y la costa del
océano Pacifico queda a unos 100 km de distancia. Es una de las ciudades més modernas de
Sudamérica, es la sede del gobierno que trabaja desde el Palacio de la Moneda, asi como del centro
economico y cultural del pais, con seis millones de capitalinos (un tercio de los habitantes de Chile),
abarca numerosas comunas de la Regién Metropolitana. En esta ciudad se restringe la circulacion
de vehiculos debido a la elevada contaminacion ambiental, para disminuir el uso del automévil
privado, en la actualidad se adelanta el Transantiago, uno de los mayores proyectos de transporte
publico del mundo.

Esta ciudad fue fundada en 1541 por el conquistador espafiol Pedro de Valdivia, al pie del pequefio
cerro llamado Huelén por los aborigenes y que él bautiz6 como Santa Lucia, la ciudad recibi6 el
nombre de Santiago de Nueva Extremadura o Santiago del Nuevo Extremo; ‘Santiago’ se le puso en
honor del apoéstol patrono de Espafia; ‘Nueva Extremadura’, por ser la region extremefia donde
nacié el conquistador de estas tierras.

Muchos monumentos ha conservado Santiago, algunos de estilo colonial, a pesar de que ha sufrido
numerosos terremotos a lo largo de su historia. Entre sus lugares emblematicos se encuentra la
Plaza de Armas, en cuyo centro se alza un monumento de marmol dedicado a la Libertad de
América, este es el punto geogréafico de referencia para medir las distancias del pais, alrededor de
esta plaza mayor se disefié un trazado urbano basado en un plano como el de un juego de damas,
manzanas cuadradas bordeadas de calles para completar la cuadricula, asi era la ciudad de
Santiago en sus origenes. Ademas en Santiago se encuentran sitios de especial interés como:
Mercado Central, Barrio Bellavista, Parque Forestal, Centro Civico, Barrio Paris — Londres, Cerros
de Santa Lucia y San Cristébal, por dltimo no se puede olvidar que Santiago es la ciudad natal de
varios escritores de renombre internacional, como Jorge Edwards y Marcela Serrano.

3. Entidades que apoyan el turismo

Los organismos encargados de trabajar para generar politicas y estrategias para el desarrollo del
sector turistico son: Camara Nacional de Comercio y Turismo y Servicio Nacional de Turismo

(Sernatur). 245

4. Qué se ha hecho para promoverlo

En el 2005 se invirtieron 2.009 millones de délares mostrando un crecimiento del 4.2 con respecto
al aflo anterior, esto ha permitido que se ejecuten proyectos nuevos, gracias al buen
comportamiento de la economia del pais.

A juicio de la Camara Nacional de Comercio y Turismo este resultado contempla la ejecucién de
nuevos proyectos, que incluyen remodelaciones de hoteles, centros de eventos y remodelacion de
infraestructura de resorts, de lo nuevo el 85 se encuentra en ejecucion el 15 en estudio.

Santiago ha sabido explotar el turismo region, dentro de los puntos mas importantes tenemos:
Santuario Santa Teresa de los Andes, Ciudad de los Andes, San Felipe reconocida por sus vifiedos,
Aldea Til Til donde funciona una mina de oro, colina municipio donde funcionan termales, Cajén del

5 www.sernatur,bogota grande.
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Maipu, zona residencial y de camping cuyo recorrido se inicia en el sector de las Vizcachas a 25 Km.
al sureste de la ciudad de Santiago y culmina en Valdés a 93 Km de la ciudad, entre otros.

De los principales atractivos de sus alrededores esta la ruta del vino, la reconocida calidad del vino
chileno, del blanco y el tinto, y sus premios en el &mbito internacional, los reconocen dentro de los

mejores del mundo.

Hoy existen en el pais 88 vifias repartidas entre el valle del Maipo (San Felipe) y el valle central
(Linares), entre las que destacan por su antigliedad y calidad: Vifia Cousifio Macul, Vifia Tarapaca,
Vifia Santa Carolina, Vifia Santa Rita, Vifia Concha y Toro, Vifia Undurraga S.A y Vifia San Pedro

S.A. que son de vital importancia para el turismo que visita la ciuda

24
d. 24

Para facilitar la comparacién de las diferentes ciudades se realiza la siguiente matriz donde se
identifican las caracteristicas y experiencias mas importantes en cada una.

Cuadro N°© 105. Matriz comparativa de las ciudades estudiadas

\© o .
8ol 8| a| 2|8, 2|E|RE|E
Ciudades y lineamientos de comparacion s=| S| E|QI|X al 3 s 0| o
oM O a|lpo| @
Lineamientos
Actividad econémica de interés publico y cultural X X | X | X X X X
Promover el turismo nacional e internacional X X | X | X | X | X ]|X X X
Crecimiento del turismo planificado en mejora de
la calidad de vida de residentes X X | X | X XXX X X
Apovyar iniciativas publicas y privadas X X[ X | X | XX X X
Desarrollo de actividades turisticas como medio
para contribuir al crecimiento econémico. X X | X | XXX X X
Los principales lineamientos del turismo son
fijados por Entes gubernamentales. X XX XXX X X X
Se permite la participacion de entes privados en
las toma de decisiones sobre el futuro del | X X | X | X ] X]|X X X
turismo.
Se involucra a la comunidad en los planes de
desarrollo y en las actividades relacionadas con | X X | X | X | X ]| X |X X X
el turismo.
Hay un sistema ,de informacion turistica con N x | x| x X X
apoyo de tecnologias.
Hay industrias artesapa_les gue producen bienes X x| x| x| x|x X
de uso y consumo turistico.
Ofrece turismo empaquetado por temas " X X "
(tematico)
Fuente promocion del turismo interno X | X | X X | X X X

246 www.chile.com — www.sernatur.cl
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Promocion al turismo de negocios X X X X
Desarrollo de clusters X
Politicas con permanencia de largo plazo X
Intfeg_rauon de la ciudad con otros lugares ¥ | x x | x | x X X
turisticos cercanos.
Fuente: Elaboracién propia
Cuadro N° 106. Comparacion de las actividades turisticas analizadas por
ciudades
ACTIVIDADES TURISTICAS
w S

8 | 8 ye ?Cg N % po

c n < © = = = © |= O o

el 5| E|8|B|5|5|5Z 8

N << O | T = = O la|lno| m
Caminatas X X X | X X X
Patrimonio Histérico X [ X[ X [ X | X |X X X
Museos X | X X | X X
Citytours X X | X X X | X X X
Compras X X | X | XX X
Shows y espectaculos especializados X X | X
Fiestas populares o festivales X X1 X X
Teatros y museos X X[ X | X ]| XX X X
Galerias de arte X | X X X
Librerias y bibliotecas X X X | X X X
Observacion naturista X |1 X X X X
Aventura en la naturaleza X X X X
Agro ecoturismo X X
Turismo religioso X | X | X | X X X
Gastronomia tipica X X | X[ X | X | XX X X
Gastronomia internacional X X | X | X X X X
Casinos y apuestas X X
Vida nocturna X X | X | X X X X

Fuente: Elaboracién propia

320




5. ESTRATEGIAS DEL ESCENARIO APUESTA A TRAVES DE LOS TALLERES
DE PROSPECTIVA

5.1. Vision prospectiva de Bogota como destino turistico

Las fuentes primarias estan constituidas por un grupo de personas muy conocedoras del turismo de
Bogota a quienes se les da el valor de “expertos”. Su experticia proviene de su informacion previa
acerca de este tema lo mismo que de las luces que les proporcionan el estado del arte y el analisis
de las tendencias del turismo mundial.

5.1.1 Factores de cambio

A estos expertos se les pidi6, por medio de un cuestionario de encuesta, que identificaran las
caracteristicas del turismo de Bogota que podrian generar modificaciones importantes para el
futuro.

Estas caracteristicas se denominan “factores de cambio” y son fenébmenos econdmicos, sociales,
culturales, tecnologicos, politicos etc. La encuesta permitid que los expertos compararan el turismo
bogotano del presente con el del futuro por medio de la técnica de “Arboles de Competencia de
Marc Giget”®’ y la matriz Dofa®®. Esta informacion fue llevada al primer taller, donde los
participantes precisaron los cambios: esperados, temidos y anhelados para el futuro.

Los ejercicios anteriores tenian solamente el valor de “lluvia de ideas”, muchas de las cuales eran
portadoras de conceptos ambiguos, por consiguiente fue necesario precisar el significado de cada
uno de ellos.

De esta manera, se lleg6 a la concrecion de un listado de “Factores de Cambio” que constituyen los
aspectos fundamentales del turismo de Bogota.

El nombre de “Factores de Cambio” obedece a la percepcién de las ideas identificadas como
fendbmenos en proceso de mutacion. Los podemos subdividir en dos categorias: Unos representan
hechos concretos (por ejemplo: la seguridad ciudadana), otros estan en el campo de lo potencial y
representan anhelos (por ejemplo: la cadena productiva del turismo).

Estos son los factores de cambio, fruto del primer taller, y con los cuales prosigue el ejercicio de
prospectiva estratégica. Han sido agrupados en siete categorias: administrativos, politicos,
culturales, econdémicos, referentes al mercado, investigativos y educativos.

Asimismo, han sido descritos teniendo en cuenta tres condiciones: su definicion, una percepcion de
su comportamiento actual y una referencia a los indicadores con los cuales es posible medirlos.

247 | a técnica de Marc Giget, llamada de los “Arboles de Competencia” permite identificar la situacion presente y sugerir las condiciones del
futuro, en torno a los siguientes temas: resultados, capacidad de generar estos resultados, organizacion, tecnologia y finanzas.

2% La matriz Dofa ha sido disefiada para identificar los aspectos favorables y desfavorables a determinado tema. Estos factores se denominan:
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Las oportunidades y amenazas son externas y las fortalezas y debilidades son internas.
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Factores administrativos

1. GESTION DE DESTINO CON ENFOQUE SOSTENIBLE

Es la administracion y utilizacion eficiente de todos los recursos que intervienen en el desarrollo del
destino turistico como Bogota region.

Actualmente se esta comenzando el proceso a partir de la creacion de normas técnicas, que hasta
ahora se han aplicado de manera incipiente en el concepto de sostenibilidad.

Este fendmeno tiene los siguientes indicadores de medicion

a. Prestadores de servicios certificados en normas técnicas.
b. Costa Rica, ejemplo digno de ser imitado

“En el 2004, el turismo represento el 21,5 del valor de las exportaciones costarricenses y el 7,4 del
PIB.

En cuanto a origen de los turistas, el mercado norteamericano, el principal del pais, crecio un 14,6,
mientras que el europeo aumento un 11,4. La llegada de visitantes por crucero también tuvo un
comportamiento positivo al pasar de 404 mil personas en la temporada 2003-2004 a 446 mil en el
periodo 2004-2005".

Tomado de: El Siglo.com
San José, Costa Rica, 8 de mayo de 2006

2. ESPECIALIZACION POR FUNCIONES EN LA GESTION DEL DESTINO
Es hacer lo que cada cual sabe y le corresponde hacer y comunicarse.

Actualmente hay protagonismo que afecta las acciones y por consiguiente la eficiencia. No hay
homogeneidad ni sinergia en la accion.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Resultados frente a un mismo objetivo

b. Adoptando un concepto sombrilla alrededor de “Y Tu, ¢qué sabes de Bogotd” y “Bogota 2600
mts. mas cerca de las estrellas”.

c. Mapa institucional

d. Indicadores de Bogota, ;Como vamos?

3. COMPETENCIAS GERENCIALES

Son las habilidades, actitudes, conocimientos y capacidades administrativas que debe poseer la
cabeza empresarial para lograr posicionamiento en el pais y en el mundo.

Actualmente no existen muchos programas académicos que permitan desarrollar estas habilidades
y por lo tanto es incipiente este capital humano.

Este fendmeno se puede medir por:
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a. Oferta académica en las instituciones educativas
b. Perfil de los cuadros directivos.

4. ASOCIATIVIDAD EMPRESARIAL

Es la alianza estratégica y ética entre empresas del sector para potencializar la capacidad operativa,
optimizacioén de costos, promocion y prestacion del servicio.

Actualmente hay desintegracién e intereses particulares. No existe una conciencia unificada a
objetivos comunes.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Numero de empresas asociadas

b. NUmero de cadenas productivas integradas

c. Porcentaje de empresas de Bogota asociadas a gremios
d. Numero de alianzas empresariales

e. Numero de empresas organizadas por alianza

5. SEGURIDAD

Es la preservacion del orden publico y la tranquilidad ciudadana.
Actualmente ha mejorado, pero existe una percepcion de inseguridad acerca del pais.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Estadisticas policiales

6. FOMENTO

Es la destinacion de recursos y mecanismos para fortalecer una actividad o un sector.

Actualmente existen politicas publicas encaminadas al beneficio del sector que aun no han sido
generalizadas y aplicadas, como por ejemplo proyectos ejecutados con recursos reembolsables

Este fendmeno se puede medir por:

a. Lineas de crédito y uso de las mismas

b. Crecimiento de las ofertas vinculadas a exenciones tributarias

c. Proyectos apalancados con lineas de crédito, especiales para el sector.
Factores politicos

7. VOLUNTAD POLITICA

Es la decision del gobernante de apoyar el sector.
Actualmente hay interés en todos los niveles de competencia para apoyar el sector.

Este fendmeno se puede medir por:
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a. Planesy programas
b. Recursos publicos destinados al desarrollo del sector

8. CONTINUIDAD EN LOS PROYECTOS

Es la realizacion de proyectos desde su formulacién hasta su retroalimentacion.
Actualmente algunos tienen continuidad otros no.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Proyectos ejecutados por encima de al menos un periodo de gobierno.

9. CONCERTACION PUBLICO-PRIVADA

Es la articulacién de esfuerzos y acciones publicas y privadas en pro de alcanzar una visién de
desarrollo sostenible compartida.

Actualmente existe el CRC de Bogota-Cundinamarca, que es el escenario por excelencia de la
region. A nivel turistico hay dos espacios que son: CTB y el proyecto Bogota Region Turistica del
CRC.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Numero y tipo de actores involucrados en las iniciativas

b. NuUmero de proyectos implementados, de iniciativa puablico — privada.

c. Porcentaje de cumplimiento de metas

Factores relativos a la produccién

10. BOGOTA NODO TURISTICO COMPETITIVO DE AMERICA LATINA

Es una vision estratégica de la cual se derivan los objetivos estratégicos.

Actualmente se estan cimentando las condiciones para que la ciudad sea reconocida como destino
posicionado e interactuante en la region para América Latina.

Este fendmeno se puede medir por el nimero de pasajeros en los aeropuertos y la evolucion de la
capacidad hotelera

11. CADENA PRODUCTIVA

Es la integracion de los diferentes eslabones que componen el sector desde sus insumos hasta la
comercializacion.

Actualmente casi no se han generado sinergias entre los diferentes actores del sector y ha habido
solo integracion vertical.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Cantidad de portafolios integrados que se ofrezcan
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b. Ndmero de alianzas empresariales.
12. BOOM TURISTICO

Es un momento que vive la ciudad cuando todas las circunstancias confluyen hacia una misma
direccion favorablemente.

Actualmente el mundo estd mirando a Bogota con otros ojos, cambiando la percepcién interna y
externa de la ciudad.

Este fendmeno se puede medir por:
a. ocupacion hotelera

b. Aumento de pasajeros

¢. Inversion en el sector

d. Numero de ferias y convenciones

13. CALIDAD

Es el conjunto de factores y atributos que hacen que un producto o servicio sea calificado como
optimo.

Actualmente se han establecido normas técnico-sectoriales para estandarizar la calidad.
Este fendmeno se puede medir por:
a. Encuestas de calidad y satisfaccién del cliente

b. Numero de empresas del sector turismo certificadas

Factores culturales

14. IDENTIDAD CULTURAL DE LOS HABITANTES DE BOGOTA

Es el conocimiento y apropiacion por parte de los habitantes de las creencias, tradiciones,
costumbres, modos de vida y rasgos distintivos de su sociedad, para ser transmitidos al turista de
una manera ética durante su visita.

Actualmente falta mayor identidad por parte de los habitantes de la ciudad.

Este fendmeno se puede medir por:.
a. Oferta gastrondmica, artesanal, eventos folcldricos, etc.

15. CULTURA TURISTICA

Es la apropiacién que hace la ciudadania sobre el turismo como factor de desarrollo.
Actualmente no existe tal cultura turistica en los habitantes, lo que genera maltrato al turista.

Este fenémeno es medible por registros de quejas de los turistas y mecanismos de medicion de
satisfaccion de los usuarios del turismo.
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16. MULTILINGUISMO
Es la capacidad de comunicarse en més de dos idiomas (incluyendo el lenguaje gestual).
Actualmente la falta de comunicacion en més de dos idiomas afecta la competitividad del destino.

Este fenbmeno se puede medir por:

b. Ndmero de personas que participan en la actividad turistica y que manejan uno o dos idiomas
diferentes al espafiol

c. Cantidad de material de informacién en un idioma diferente al espafiol y disponibilidad del
mismo.

d. Accesibilidad de informacion para discapacitados.

17. ACTITUD DEL SERVICIO

Es la disposicion mental y emotiva por parte de todos los prestadores de servicio por la cual el
turista percibe la atencion.

Actualmente no existe plena conciencia por parte de todos los prestadores de la importancia del
contacto con el cliente.
Este fendmeno se puede medir por:

a. Encuestas de satisfaccion
b. Investigacion de percepciones

Factores econémicos

18. INFRAESTRUCTURA

Es el factor de apoyo para la produccion turistica que hace referencia a vias, servicios publicos,
comunicacion, entre otros.

Actualmente algunos presentan grandes deficiencias para el desarrollo turistico.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Coberturay calidad en la prestacion de servicios publicos.

b. Accesibilidad a los recursos turisticos.

19. CRISIS DEL SECTOR PETROQUIMICO

Es un sector de la economia que influye fuertemente en los demaés sectores.

Actualmente no se ha presentado pero somos concientes que se va a presentar en un futuro.

Este fenomeno se puede medir por: los indices de crecimiento o decrecimiento de la demanda
energética

326



Factores de mercado

20. OFERTA

Es el ofrecimiento de bienes y servicios turisticos

Actualmente contamos con servicios turisticos atractivos

Este fendmeno se puede medir por:

a. Indicadores de calidad, sostenibilidad de los atractivos

b. Capacidad instalada

21. PROMOCION

Son las actividades que se realizan para dar a conocer el producto turistico.
Actualmente falta promocion

Este fendmeno se puede medir por:

a. Recursos destinados a tal efecto

b. Calidad y cantidad del material del destino y de los productos.

22. DEMANDA

Son los consumidores reales y potenciales del conjunto de bienes y servicios turisticos disponibles
en el mercado.

Actualmente, se requiere mayor caracterizacion de la demanda y segmentacion.
Este fendmeno se puede medir por:

a. Numero de turistas

b. Caracterizacion del turista.

23. MARCA Y POSICIONAMIENTO DE CIUDAD — BOGOTA DESTINO TURISTICO

Es la identificacion y nivel de recordacion de la ciudad como destino turistico.

Actualmente, por iniciativa del IDCT, existe una promocion de imagen que quiere llegar a ser la
marca de la ciudad.

Este fendmeno se puede medir por:
a. Niveles de reconocimiento a nivel mundial

24. TLC
Es un convenio comercial bilateral de bienes y servicios.

Actualmente, estd en proceso de negociacion.

327



Este fendmeno se puede medir por:
a. Inversién extranjera
b. Ndmero de acuerdos firmados.

Factores de investigacion

25. INFORMACION E INVESTIGACION

Es el conocimiento cientifico que se tiene sobre el comportamiento del sector turistico y el conjunto
de datos susceptibles de ser divulgados.

Actualmente no existe divulgacién de un sistema consolidado de informacion turistica.

Este fendmeno se puede medir por:

a. Variables estadisticas

b. NuUmero de investigaciones.

Factores educativos

26. EDUCACION Y COMPETENCIAS LABORALES

Es el reconocimiento al desempefio con las condiciones especificas de calidad de una tarea
especifica dentro de la actividad turistica.

Actualmente estan planteadas y normalizadas las competencias, pero pocas las han certificado.

Este fendmeno se puede medir por:
a. Desempefio de trabajadores
b. Nudmero de personas y competencias que se certifican

Variables estratégicas - direccionadores de futuro

Tomando las doce variables estratégicas que surgen del analisis anterior, se le preguntd al grupo
de expertos que indicara cudles podrian ser consideradas como “variables estratégicas “o
direccionadores de futuro” para, sobre ellas, realizar el disefio de los escenarios que marcarian el
futuro del turismo de Bogota.

Con esta finalidad se empleé la técnica del Abaco de Francois Régnier, la cual consiste en el
empleo de un cddigo de colores, basado en la légica del seméforo, con la siguiente escala de
significacion:

Verde oscuro V | Variable muy importante

Verde claro Vv | Variable importante para lograr el
Amarillo A | Duda objetivo del
Rosado r | Variable poco importante turismo de

Rojo R | Variable sin importancia Bogota
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variables calificacion de los expertos

1. GESTION DE DESTING CON ENFOQUE SOSTEMIBLE

6. FOMENTO

7. VOLUNTAD POLITICA

13. CALIDAD

25, INFORMACION E INVESTIGACION

3. COMPETEMCIAS GEREMNCIALES

4. ASOCIATIVIDAD EMPRESARIAL

11. CADENA PRODUCTIVA

B.MULTILIMGUISMO

20.0FERTA

5. SEGURIDAD

8. CONTINUIDAD EN LOS PROYECTOS

21. PROMOCION

2. ESPECIALIZACION POR FUNCIOMES EM LA GESTION DEL DESTIMG

9. CONCERTACION PUBLICO-PRIVADA

15.CULTURA TURISTICA

17. ACTITUD DEL SERVICIO

18.INFRAESTRUCTURA

22. DEMAMDA

26. EDUCACION Y COMPETENCIAS LABORALES

14 IDENTIDAD CULTURA OE LOS HABITAMTES DE BOGOTA

10, BOGOTANODO TURISTICO COMPETITIVO DE AMERICA LATIMA

12. BOOM TURISTICO

23. MARCA Y POSICIOMAMIENTO DE CIUDAD — BOGOTA DESTING
TURISTICO

24 TLC

18. CRISIS DEL SECTOR PETROQUIMICO

En el gréfico anterior, los direccionadores fueron clasificados a partir del cédigo de colores. Las
casillas de la derecha corresponden a la votacion de los expertos. Se encuentran ordenadas dando
prioridad al color verde oscuro, sigue el verde claro, luego el amarillo y luego el rosado y el rojo.

A partir de la priorizacién anterior, se escogieron los siguientes direccionadores de futuro del
turismo de Bogota4, los cuales ocupan los primeros lugares en la clasificacion anterior.
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Gestion de destino con enfoque sostenible
Fomento

Voluntad politica

Calidad

Informacién e investigacion

Estas variables van a ser tenidas en cuenta para el disefio del futuro de Bogota el sector de turismo
con la siguiente precisiébn seméantica:

variables estratégicas Definicion

Gestién de destino con enfoque sostenible Es la administracién y utilizacion eficiente de
todos los recursos que intervienen en el
desarrollo del destino turistico como Bogota
region.

Fomento Es la destinacion de recursos y mecanismos
para fortalecer una actividad o un sector.

Voluntad politica Es la decision del gobernante de apoyar el
sector.

Calidad Es el conjunto de factores y atributos que hacen
que un producto o servicio sea calificado como
optimo

Informacion e investigacion Es el conocimiento cientifico que se tiene sobre

el comportamiento del sector turistico y el
conjunto de datos susceptibles de ser
divulgados.

5.2. Estrategias y relaciones de fuerza de los actores sociales

Los fenomenos percibidos por las variables estratégicas no son neutros, sino que tras ellos ocurre
un entreverado juego de intereses de los actores sociales con quienes estan, de alguna manera,
relacionados.

Actores que intervienen
En el andlisis prospectivo del turismo de Bogoté intervienen los siguientes “actores sociales”

ALCALDIA MAYOR

CONCEJO DE BOGOTA

ALCALDIAS LOCALES Y MUNICIPALES
GOBERNACION

ASAMBLEA DEPARTAMENTAL
SECRETARIA DE TRANSITO
LEGISLATIVO NACIONAL

SECTOR INFORMAL

GREMIOS Y SECTOR EMPRESARIAL
SUBDIRECCION DE TURISMO

O O0OO0OO0OO0O0O0OO0OO0Oo
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SOCIEDAD CIVIL

SUBDIRECCION DE CULTURA

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DE PLANEACION DISTRITAL
ACADEMIA

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA

TERMINAL DE TRANSPORTE DE BOGOTA

DANE

DIAN

DAS

DIRECCION GENERAL DE TURISMO

GRUPOS AMBIENTALISTAS

AEROCIVIL

POLICIA DE CARRETERAS

DESTINOS COMPETIDORES NACIONALES
DESTINOS COMPETIDORES INTERNACIONALES
GRUPOS AL MARGEN DE LA LEY
URBANIZADORES

MEDIOS DE COMUNICACION

FONDO DE PROMOCION TURISTICA DE COLOMBIA
PROEXPORT

TURISTA

O 0000000000 O0DO0OOO0O0ODOOOOO

De estos actores son relevantes los siguientes:

Al Los prestadores del servicio turistico, tales como hoteles, restaurantes, taxis, guias, etc.

A2  El gobierno, tanto local como departamental y nacional.

A3  Los competidores que son otras ciudades colombianas pero sobretodo los otros destinos
turisticos de América Latina.

A4 Los grupos ambientales

A5 Las comunidades o asociaciones de diferente indole: gremios como Cotelco, Acodrés, Anato,
asociaciones de taxistas, guias, etc.

A6  Los grupos ilegales

A7 La academia

A8 Los medios de comunicacion

A9  Los usuarios del servicio

Grado de poder de los actores
Si definimos el poder como la “capacidad que tiene un actor de doblegar la voluntad de otro”
(seglin Alain®*), el grado de poder que manejan los diferentes actores es el siguiente, segin la

calificacion asignada en el “taller de expertos”

Los expertos calificaron la teoria de Alain sirviéndose de la matriz que aparece a continuacion.

249 Alain (1868-1951), es el seudénimo de Emile Chartier, profesor, ensayista y filésofo francés. Alain estudié en Vanves, cerca de Paris, donde
recibié una gran influencia de su profesor de filosofia, Jules Lagneau, quien concebia el pensamiento como una forma de experiencia personal.
Ejercié una influencia considerable entre varias generaciones de estudiantes de su época, ensefiandoles no en qué pensar sino en c6mo
pensar. Entre 1914 y 1917, sirvié en el ejército donde escribié Marte o la verdad de la guerra (1921) y Sistema de las Bellas Artes (1920).
Entre sus obras mas conocidas estan: Idées (ldeas, 1932), Los dioses (1934) y Las aventuras del corazén (1945). En 1951 su amplio conjunto
de obras fue premiado con el primer Gran Premio Nacional de Literatura, el Gnico honor que estuvo dispuesto a aceptar en vida. (Tomado de
la Enciclopedia Encarta)
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Cuadro N° 107. Relacién de actores sobre actores

RELACION DE FUERZA DE LOS ACTORES SOCIALES

Al A2 Aj Ag Al Af AT AR Al
Influenciade | zobre — | Prestadore: , , Grupos , Grupo: , Mediozde | Usuarios del | Influenca (7)

o Gohierno | Competidores ] Comunidades ) Academia o .

del sermicio ambientales dlegales COMIMUCACION |  IEAVICIO
Al |Prestadores del zermcio 3 [ 0 2 0 0 3 4 12
A | Gobierme p I 0 2 0 1 3 4 12
Al |Competidoges 3 0 0 0 0 0 2 4 0
Ad |Gropos ambientales 0 1 0 3 0 2 2 2 10
AS |Comusudades 1 3 0 4 1 1 2 0 12
Afb |Grupos dlegales 4 0 0 3 4 0 1 4 16
AT |Aczdermis 3 0 3 3 0 0 | 0 10
AR |Medics de comunicandn 3 1 I p 3 0 0 3 12
AY | Usuanos del sermime 3 1 3 0 0 0 0 1 g
Dependencia (x) 19 & i 12 12 1 4 12 17 Bo
x 11
mediang 12
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La influencia de un actor sobre otro se observa en las filas de la matriz. Fue calificada a partir de la
siguiente escala:

4 = influencia muy fuerte
3 = influencia fuerte

2 = influencia moderada
1 = influencia débil

0 = no hay influencia.

La matriz maneja dos conceptos: influencia y dependencia.

La influencia se refiere a la capacidad que posee un actor de modificar la conducta de otro. Los
valores de influencia corresponden a las filas de la matriz

La dependencia hace relacion a la subordinacion de un actor con respecto a los restantes del
sistema. Los valores de dependencia estan sefialados en las columnas de la matriz.

El grado de poder de un actor se determina teniendo en cuenta sus niveles de influencia y de
dependencia. El mayor grado de poder tiene lugar cuando un actor influye mucho sobre los demas
y, a su vez, esta poco subordinado a ellos.

Esta relacion de influencia y subordinacion, o dependencia, se puede observar en el plano
cartesiano que presentamos a continuacion.

Gréafico N°© 100. Tipologia del poder de los actores sociales

Relacion de fuerzas
Alto poder Enlace
18 ‘(
161 * -
4 Grupos ilegales e . .
8 14 P g 7 Prestadores de servicio
= A g
s 12 - o Estadosd | Comunidades o
= 10 {Academia * . ¢ Usuarios ;
8 Competidores )
Grupos ambientales
6 t I I
0 = 10 15
Autonomos Dependencia Bajo poder

El cuadro esta dividido en dos mitades que nos permiten agrupar a los actores en alta y baja
influencia, o en alta y baja dependencia, segin se encuentren en la parte superior o inferior de la
linea.

En el cuadrante superior izquierdo se hallan actores muy influyentes y poco dependientes. Por esta

razén son actores de afto poder. Los podriamos asimilar a la reina en el ajedrez. En nuestro
ejercicio los actores de alto poder son los grupos ilegales y el estado.
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En el cuadrante superior derecho se encuentran actores muy influyentes pero, al mismo tiempo,
muy subordinados a los demas. Por este motivo los llamamos actores de enlace. Su poder es
moderado y simbdlicamente serian similares a los alfiles y las torres. Estas son las caracteristicas de
los prestadores del servicio turistico y de las comunidades o asociaciones (gremios, asociaciones).

En el cuadrante inferior derecho se ubican actores de bajo poder por ser muy subordinados y poco
influyentes. Son los caballos del ajedrez. Para nuestro estudio estos actores son los usuarios y los
grupos ambientalistas.

Por dltimo, en el cuadrante inferior izquierdo se encuentran actores de baja influencia y baja
subordinacién. Estos actores no tienen casi poder y equivaldrian a los peones del ajedrez. Los
podriamos llamar también actores autdornomos por el débil papel que juegan en el contexto. Son la
academia y los competidores que para este caso son los otros destinos turisticos nacionales y
extranjeros, a los cuales, como se puede observar, los expertos no les atribuyen mucha
importancia.

“Campos de batalla”

Advirtamos que los actores sociales obran siempre en defensa de sus intereses y que esta
constante es fuente de alianzas y conflictos de unos con otros.

Tal situacién da lugar a diferentes “campos de batalla”, uno por cada variable estratégica, los
cuales se determinan precisando que cada variable involucra un “reto®®®” el cual permite dividir a
los actores sociales en dos campos: unos a favor y otros en contra de cada reto. Como es evidente
estan a favor los actores cuyos intereses se sienten favorecidos con la aceptacion del reto. Por el
contrario, se ubican en contra del reto, los actores cuyos intereses se perjudicarian con él.

Observemos las variables estratégicas y los retos que se originan a partir de cada una de ellas.

Cuadro N° 108. Variables estratégicas y retos originados

Variable Reto
CALIDAD Certificar a los prestadores de servicios
turisticos y generar un cambio cultural que
favorezca la calidad del destino.
INFORMACION E INVESTIGACION Crear un sistema de informacion turistico para
Bogota region que permita visualizar el aporte
de subsector turistico al indice de desarrollo
humano de la ciudad.

VOLUNTAD POLITICA Crear voluntad politica del turismo, sectorial y
regionalmente unificada

FOMENTO Incremento de los recursos publicos
enfocados al sector turistico.

GESTION DE DESTINO CON ENFOQUE Crear sinergia entre todos los actores en

SOSTENIBLE torno a un turismo sostenible.

Estos retos dan lugar a los siguientes “Campos de Batalla”

20 Un reto es un “objetivo o empefio dificil de llevar a cabo y que constituye por ello un estimulo o un desafio para quien lo afronta”
Diccionario de la Real Academia Espafiola.
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A continuacion desplegaremos los diferentes retos, sefialando los jugadores a favor y en contra en
cada caso, indicando el grado de poder que maneja cada uno y sefialando las estrategias que cada
cual podria poner en practica, para defender sus intereses. En importante sefialar que tanto unos
como otros poseen diferentes jugadas o estrategias para imponer su dominio y defender sus
intereses.

Como en el ajedrez, no basta con poseer las fichas mas poderosas sino que la partida se decide por
las jugadas inteligentes de los jugadores.

Para nuestro caso, estas son las estrategias que tendrian los actores que se encuentran a lado y
lado del tablero.

Primer “reto”

Certificar a los prestadores de servicios turisticos y generar un cambio cultural que
favorezca la calidad del destino.

Este reto divide a los actores sociales en dos grupos.
El primero a favor y el segundo en contra

Estado (Alfo poder)

Prestadores de servicios turisticos (Enface}
Gremios e instituciones {Enlace)
Instituciones de educacion (Enface}
Clientes y luristas (Bajo poder}

Aerolineas (Enlace)

Transporite aéreo y terrestre (Enlace)

Sector informal (Enface)
Olros destinos competencia (Auténomos}
Prensa internacional (Enlace)

Los actores a favor del reto buscarian certificar a los prestadores de servicios turisticos y pensarian
en la validacion del cliente sobre la calidad del destino. A la larga, lucharian por un cambio cultural
gue fuera capaz de generar conciencia sobre la existencia del producto. Para que esto ocurra, seria
necesario desde ahora mismo exigir calidad y unificar criterios y agendas para formar y capacitar al
sector. Lo anterior se podria complementar con la organizacion de una red de servicios y sistemas
de informacion.
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Evidentemente, esta situacién choca con los intereses del sector informal, otros destinos turisticos
gue fungen como competencia, cuyo aliado podria ser la prensa internacional. Ambos enfrentarian
esta situacion con precios bajos, la desaprobacién y desmerecimiento de Bogota como destino
turistico y la promocién de los competidores.

Segundo “reto”

Crear un sistema de informacion turistico para Bogota regiéon que permita visualizar el
aporte de subsector turistico al indice de desarrollo humano de la ciudad.

Este reto divide a los actores sociales en dos grupos.
El primero a favor y el segundo en contra

1DCT subdireccion de turismo (Alto poder)
Terminal de transporte
Camara de Comercio (Enlace)
FENALCO (Enlace)
Academia (Autonomo)

— A

DANE (Alto poder)

DITUR (Alto poder)

DIAN (Alto poder)

DAS (Alfo poder)

Prestadores de servicios (Enlace)
Aerocivil (Alto poder)

Policia de Carreteras (Alto poder)

La creacion de un sistema de informacién turistico para Bogotd es un reto de la variable
Investigacién e Informacion.

A favor estaran la Subdireccién de Turismo, Terminal de Transporte, CaAmara de Comercio,
FENALCO y la academia, los cuales tratarian de centralizar, actualizar y divulgar la informacion
documentando un proceso unico.

Pero, este contexto refiiria con los intereses de otras instituciones como DAS, DITUR, DANE,
Prestadores de servicios, Aerocivil y Policia de Carreteras que intentarian actualizar la informacion
utilizando tecnologia de punta para identificar, divulgar y sensibilizar al sector, asi como la amenaza
de no hacerlo.
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Tercer “reto”
Crear voluntad politica, sectorial y regionalmente unificada del turismo.

Este reto divide a los actores sociales en dos grupos.
El primero a favor y el segundo en contra

Gremios (Enlace)
Estado (Alto Poder)
Conltralistas

Alcaldia efecutivo (Alto Poder)
Informales (Bajo Poder)

Los partidarios de esta situacion serian los gremios, los contratistas y desde luego el Estado.
Estas condiciones chocarian con los intereses de un ente del estado especificamente como la
Alcaldia y los informales.

Los partidarios del reto estarian de lado de la norma buscando aliarse con los cuerpos de control
del estado para hacer cumplirla
Los opositores de la unificacion tendrian como alternativa servirse de las inconsistencias de la ley
existentes entre el nivel local y el nacional.

Cuarto “reto”

Incremento de los recursos publicos enfocados al sector turistico.

Este reto divide a los actores sociales en dos grupos.
El primero a favor y el segundo en contra
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Subdireccion de Turismo (Alto Poder)
DAMA (Alto Poder)

Corporacion La Candelaria (Enlace)
Academia (Autonomo)

Gremios (Enlace)

Sector empresarial (Enlace)
Gobernacion (Alfo Poder)

— A

Sociedad Civil (Bajo poder)

Sector Cultura (Alfo Poder)

Recreacion y deporte {Alfo Poder)
Planeacion Nacional {Alto Poder) 1

En el incremento de los recursos publicos enfocados al sector turistico, estarian a favor la
Subdireccion de Turismo, DAMA, Corporacién La Candelaria, academia, gremios y sector
empresarial y la gobernacion, que fortalecerian su gestién demostrando el impacto real del turismo
a través de informacion estadistica veraz y eficiente, formulando politicas publicas de turismo
distrital - regional, favoreciendo la creacion de grupos de apoyo desde el sector privado y sobre
todo promocionando y practicando el turismo social.

No verian esta situacion con buen agrado: la sociedad civil, sector de cultura, entre otros, quienes
veran afectados sus intereses porque se disminuiria el presupuesto asignado a prioridades sociales
como salud, educacién y cultura. Estos grupos tendrian como salida poner en evidencia la
orientacién de los recursos hacia el turismo en desmedro de otros programas sociales.
Quinto “reto”
Crear sinergia entre todos los actores en torno a un turismo sostenible.

Este reto divide a los actores sociales en dos grupos.
El primero a favor y el segundo en contra
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Gremios y empresa (Enlace)
Gobierno Nacional (Alfo Poder)
Academia (Alto Poder)

Sector cultural (Alto Poder)

I1DCT y olros del distrito y
gobernacion (Alto Poder)

DAMA {(Alto Poder)

CAR y ambientalisias {Bajo poder)

Destinos compelidores (Autonomo)

En este reto se presentaria conflicto de intereses de los actores sociales.

Con una situacion favorable para los gremios y empresa, gobierno nacional, academia, sector
cultural Distrito y grupos ambientalistas pues al crear esta sinergia se verian integrados vy
favorecidos considerablemente.

Evidentemente, esta situacion lesionaria los intereses de los destinos competidores que
desplegarian estrategias de promocion de sus productos y tendrian interés en hacer conocer la
mala imagen de Colombia en el exterior.

5.3. Escenarios posibles del turismo de Bogota, diez afios adelante

Los escenarios son las imagenes de futuro en donde se podria encontrar el turismo de Bogota, diez
afios adelante.
Con el disefio de los escenarios respondemos a esta pregunta:

¢Cual es el turismo de Bogota que queremos para el futuro?
Entre los diferentes escenarios escogeremos uno con lo cual daremos respuesta a la pregunta.
Disefio y eleccidon de la situacién mas conveniente para el turismo de Bogota del futuro

Para determinar las alternativas de futuro, retomamos las variables estratégicas, y disefiamos
varias hipétesis para cada una, las cuales estan indicadas con la letra H.

Podemos definir las hipotesis como manifestaciones de las variables en el horizonte de los proximos
diez afios. Es fundamental que las hipotesis sean conceptualmente pertinentes con las respectivas
variables, para lo cual deben cumplir tres condiciones.

Deben ser: conjeturales, posibles y alternas.

Conjeturales quiere decir que se trata de situaciones que aun no existen.
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Posibles indica que son situaciones en potencia pero que pueden convertirse en acto, en el futuro,
por lo tanto pertenecen al campo de lo realizable.
Alternas advierte que deben ser, en principio, excluyentes o al menos priorizables.

De esta manera, las variables e hipdtesis, con las que disefiaremos el futuro del el turismo de
Bogota, son las siguientes:

V1 v' Gestién de Posicionamiento de Bogota region con una imagen de
destino con marca como destino turistico sostenible y con disefio de
enfoque H1 productos turisticos sostenibles para el mercado nacional
sostenible e internacional.

H2 Sensibilizacion y formacion de la comunidad con vocacién
hacia el turismo

V = variable H = hipotesis

El concepto de destino con enfoque sostenible del turismo de Bogota tiene las siguientes
realizaciones conjeturales y posibles en el futuro:

Bogotd y su region como destino turistico seria una marca que se posicionaria durante todo el
tiempo en la mente de los usuarios del turismo nacional y mundial e igualmente lo harian sus
productos turisticos. El concepto de sostenibilidad indica preservacion ambiental, socio-cultural y
economica. (H1)

La comunidad bogotana adquiriria conciencia de /la vocacion turistica de la capital y obraria todo e/
tiempo en funcion de este concepto. (HZ2)

V2 v' Fomento H1 Fondo de fomento y desarrollo turistico con recursos
publicos (Nacion, Departamento, Distrito) y privados
(nacional e internacional) como apalancador del plan de
competitividad turistico de Bogota region.

H2 Incentivos financieros y tributarios a la actividad turistica

El fomento de la industria turistica bogotana, puede ser percibido de cualquiera de estas dos
maneras:

Por medio de un Fondo cuya mision serd la de convertir el turismo de Bogota y su region en una
actividad de alta competitividad, alimentado por aportes de la nacion el departamento y el distrito
capital. (H1)

Por medio de incentivos econdmicos, especialmente en el campo tributario, con destino a la
promocion de empresas prestadoras de servicios turisticos (H2)

V3 v" Voluntad politica H1 Instituto de turismo independiente con recursos propios
dentro de la estructura de gobierno de la ciudad.
H2 Entidad regional de turismo con autonomia presupuestal
(Bogota y su region)
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La voluntad politica aplicada al turismo se puede entender de las siguientes dos formas:

Por medio de un instituto descentralizado de turismo que, desde Bogotd y haciendo parte del
gobierno distrital, cumpliera la funcion de impulsar el desarrollo de este sector (H1)

Por medio de un ente de indole regional que, al mismo tiempo, gozara de autonomia presupuestal
(H2)

V4 | v Calidad H1 Cultura de calidad.
H2 Normalizacién para todos los prestadores de servicios
turisticos

El manejo de la responsabilidad social y la rentabilidad financiera daria lugar a estas dos
manifestaciones posibles

Generando una cultura de la calidad turistica de manera que el cumplimento de esta condicion el
rasgo distintivo de los servicios ofrecidos. (H1)

Estableciendo normas que deberan ser acatadas (HZ2)

V5 v"Informacion e H1 Laboratorio del turismo (Investigacién y formacion)

investigacion H2 Observatorio del turismo (Investigacion solamente)

La informacién e investigacion daria lugar a las siguientes situaciones:

Por medio de un “Laboratorio del turismo” cuyas actividades serian las de leer la realidad en asocio
con la academia, llevar a cabo investigacion e igualmente impartir formacion (H1)

A través de un Observatorio que tendria la funcion de leer e interpretar la realidad pero sin /a
prioridad de la formacion académica (HZ2)

ESCENARIOS ALTERNOS

Las combinaciones de las hip6tesis de estas variables son imagenes de futuro conjeturales que dan
lugar a escenarios posibles. El numero de combinaciones se denomina el espacio morfologico, el
cual se estima multiplicando entre si el nUmero de hipétesis de cada variable. Para nuestro caso el
espacio morfologico involucra 32 combinaciones o escenarios posibles. De estos, el grupo de
expertos eligié 3 para ser estudiados. Indicaremos y analizaremos, a continuacion, los diferentes
escenarios con las ventajas y riesgos que cada uno supone.

Escenario 1 BOGOTA DESTINO OBLIGADO

Este escenario se caracteriza por las siguientes hipétesis (H) que son manifestaciones de las
variables estratégicas (V).

V1 | Gestién de destino H1 Posicionamiento de Bogota regién con una imagen de marca
con enfoque como destino turistico sostenible y con disefio de productos
sostenible turisticos sostenibles para el mercado nacional e

internacional.
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V2 | Fomento H1 Fondo de fomento y desarrollo turistico con recursos publicos
(nacion, departamental, distrito) y privados (nacional e
internacional) como apalancador del plan de competitividad
turistico de Bogoté region.

V3 | Voluntad politica H1 Instituto de turismo independiente con recursos propios
dentro de la estructura de gobierno de la ciudad.
V4 | Calidad H1 Cultura de calidad.
V5 | Informacion e H2
investigacion Observatorio del turismo (Investigacién solamente)

Si este escenario llegase a ocurrir el desarrollo del turismo estaria movido por dos grandes fuerzas.

Por una parte, la punta de lanza de desarrollo turistico la constituiria una institucion destinada
solamente a promover esta actividad en la capital del pais. Esta entidad perteneceria al estado
local pero gozaria de la autonomia de los organismos descentralizados con lo cual se evitaria el
paquidermismo de las instituciones del estado. El segundo motor lo constituiria un Fondo de
Fomento alimentado por aportes del estado y del sector privado. Estos dos actores serian los
direccionadores del turismo para la mitad de la préxima década. Seria una potente maquina
impulsada por dos motores poderosos, a saber: la voluntad politica y el apoyo financiero. Si el
desarrollo ha fallado, en algunas ocasiones, por la ausencia de una de estas dos condiciones, esta
vez van ambas de la mano para asegurar el buen éxito del turismo bogotano.

El desempefio de la voluntad politica, cristalizada en el instituto y la seguridad del apoyo financiero
traerdn como consecuencia el florecimiento de una cultura de la calidad de sus productos y en ese
mismo orden de ideas, el posicionamiento de la “marca” de Bogota como destino turistico
permanente.

De esta manera, la ciudad y su regién estarian compitiendo hombro a hombro con otras ciudades
de América Latina y del interior de Colombia que se han instalado en al mente del consumidor
como portadoras de fortalezas y potencialidades.

Finalmente, este proyecto estaria iluminado por la luz de un Observatorio cuya funcién estriba en
recoger informacién, procesarla y analizarla, pero ante todo servirse de ella para conocer mejor el
camino y para proyectar nuevas vias de éxito.

El cuadro siguiente nos muestra la fuerza que tendrian el Instituto y el Fondo de fomento sobre la

calidad y finalmente sobre el posicionamiento de Bogota como destino turistico. Igualmente la
incidencia que tendria el Observatorio del Turismo, como centro de investigacion e informacion.
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Instituto de Fondo de fomento

turismo desarrollo turistico

Observatorio _ Culturade calidad <
del Turismo

Posicionamiento

Escenario 2 BOGOTA CON TODO Y PARA TODOS

Este escenario se caracteriza por las siguientes hipétesis (H) que son manifestaciones de las
variables estratégicas (V).

V1 | Gestion de destino H1 Posicionamiento de Bogota regién con una imagen de marca
con enfoque como destino turistico sostenible y con disefio de productos
sostenible turisticos sostenibles para el mercado nacional e

internacional.

V2 | Fomento H1 Fondo de fomento y desarrollo turistico con recursos publicos

(nacién, departamental, distrito) y privados (nacional e
internacional) como apalancador del plan de competitividad
turistico de Bogoté regién.

V3 | Voluntad politica H2 Entidad regional de turismo con autonomia presupuestal
V4 | Calidad H2 Normalizacion para todos los prestadores de servicios
turisticos y destinos.
V5 | Informacién e H1
investigacion Laboratorio del turismo (Investigacién + formacién)

Esta imagen del futuro del turismo de Bogota nos sefiala la voluntad politica en manos de una
entidad de indole regional que supondria la negociacion del desarrollo turistico entre Bogota y los
entes regionales que conforman su area de influencia. Esta entidad, al igual que en el escenario
anterior estaria apoyada por un Fondo de fomento y desarrollo turistico encargado de impulsar la
actividad turistica. El quehacer de ambas instituciones se reflejaria en la calidad del servicio, esta
vez garantizada en normas y estandares de calidad que deberian aplicar todas las instituciones
prestadoras de servicios turisticos. La consecuencia de esta situacién condicionante de la calidad
es el posicionamiento de la capital del pais, como destino turistico.
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En este escenario, también a diferencia del anterior, la informacién e investigacion estaria en
cabeza de un Laboratorio de Turismo, cuyas funciones serian de investigacion y también de
formacion, con lo cual se aseguraria la capacitacién de nuevos investigadores.

Esta situacion de causalidad se puede observar en el cuadro siguiente:

Laboratorio
del turismo
{Investigacién
+ formacion)

Entidad regional Fondo de fomento

de turismo
con autonomia y . ..
desarrollo turistico
presupuestal

Normalizacidén
para todos los

» prestadores
de servicios
turisticos

|

Posicionamiento

Escenario 3 BOGOTA - REGION, SU DESTINO

Este escenario se caracteriza por las siguientes hipétesis (H) que son manifestaciones de las

variables estratégicas (V).

V1 | Gestidn de destino H1 Posicionamiento de Bogota regién con una imagen de marca
con enfoque como destino turistico sostenible y con disefio de productos
sostenible turisticos sostenibles para el mercado nacional e

internacional.

V2 | Fomento H2 Incentivos financieros y tributarios a la actividad turistica

V3 | Voluntad politica H2 Entidad regional de turismo con autonomia presupuestal

V4 | Calidad H1 Cultura de calidad.

V5 | Informacién e H2

investigacion

Laboratorio del turismo (Investigacién + formacién)

Si esta imagen de futuro ocurriera en los préximos diez afios, nos encontrariamos con un sector
turistico de Bogota y su region impulsado por un ente mixto auspiciado por los entes territoriales de
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Bogotad y los municipios que conforman la region.

Esta entidad estaria apoyada por incentivos

tributarios con los cuales se impulsarian los negocios turisticos. Ambos procesos apuntalarian la
creaciéon de una cultura de calidad, fruto de la cual la ciudad y su regiéon ganarian en
posicionamiento. Todas estas circunstancias recibirian el impacto favorable de un Laboratorio del
turismo cuyo objetivo seria la investigacion y la generacion de investigadores.

Laboratorio
del turismo
{Investigacion
+ formacioén)

Incentivos
Entidad regional financieros
de turismo y tributarios
con autonomia ala actividad
presupuestal turistica
Cultura —
» de
calidad

Posicionamiento

Veamos ahora un cuadro comparativo de los tres escenarios
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Cuadro N°© 109. Cuadro comparativo de los escenarios

ESCENARIO Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3
Bogota con todo y Bogota region su Bogota destino
L L para todos destino obligado

1 GESTION DE DESTINO CON ENFOQUE SOSTENIBLE
Posicionamiento de Bogota region con una imagen de
marca como destino turistico sostenible y con disefio X X X
de productos turisticos sostenibles para el mercado
nacional e internacional.

Sensibilizacion y formacion de la comunidad con
vocacion hacia el turismo

2 FOMENTO

Fondo de fomento y desarrollo turistico con recursos
publicos (nacién, departamental, distrito) y privados X X
(nacional e internacional) como apalancador del plan
de competitividad turistico de Bogota regidn.
Incentivos financieros y tributarios a la actividad X
turistica

3 VOLUNTAD POLITICA

Instituto de turismo independiente con recursos
1 |propios dentro de la estructura de gobierno de la X
ciudad.(local)
Entidad regional de turismo con autonomia X X
presupuestal

4 CALIDAD

1 |Cultura de calidad. X X
MNormalizacion para todos los prestadores de servicios X
turisticos y destinos.

5 INFORMACION E INVESTIGACION

LABORATORIO DEL TURISMO (Investigacién + x x
formacién)

2 |OBSERVATORIO DEL TURISMO (Investigacion) X
Fuente: Elaboracién propia

1

Podemos constatar una gran analogia entre los escenarios “Bogota con todo para todos” y “Bogotéa
region su destino”.

Las similitudes entre estos dos escenarios se reflejan en que ambos disefian un futuro donde la
ciudad y su region gozarian de un importante posicionamiento como destino turistico al que
contribuirian los oficios de una entidad de indole bogotana y regional. En ambos casos el desarrollo
turistico tendria las luces de un laboratorio que investigaria y formaria investigadores en turismo.

Es importante resaltar que los tres escenarios coinciden con la necesidad de posicionar a la ciudad
y a su regién como destino turistico sostenible.

Sin embargo, estos dos escenarios contrastan con “Bogoté destino obligado” pues mientras “Bogota
con todo y para todos” y “Bogota -region su destino” apuntan a consolidar la voluntad politica por
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medio de una institucién de indole regional, “Bogota destino obligado” insiste en que esta entidad
se caracterice por el liderazgo de Bogota.

En general, entre los tres escenarios ocurren discrepancias importantes. Las mas notorias tienen
que ver con la voluntad politica y las modalidades de fomento. Asi, “Bogoté con todo y para todos”
coincide con “Bogota destino obligado” en fomentar el turismo mediante un Fondo que capte
recursos del estado y del sector privado, pero “Bogota-region su destino” propone hacerlo con
incentivos a los negocios turisticos. Igualmente, mientras para “Bogota con todo y para todos” la
calidad reposa en las normas, para “Bogota destino obligado” y para “Bogota- region su destino” la
calidad se entiende como una cultura y un clima que debe caracterizar a las instituciones.
Finalmente para “Bogota con todo y para todos” y “Bogota - regién su destino” la investigacion
deberia hacerse vinculada con la formacién de investigadores, mientras que para “Bogota destino
obligado” esta actividad debe cumplirse simplemente observando y leyendo la realidad con
exclusion de la formacion de investigadores.

Estos escenarios fueron puestos a consideracion de los expertos para encontrar la imagen de futuro
por la cual apostaria el turismo de Bogota.

ESCENARIO “APUESTA”

El estudio de las posibles alternativas de futuro que tendria el turismo de Bogotd nos llevé a
realizar un dltimo anadlisis en el cual se solicité a los expertos que asignaran una calificacion
recomendando los diferentes escenarios segun su grado de conveniencia para el futuro de la ciudad
Y Su region

Con este proposito se recurrié a la técnica del “Abaco de Frangois Régnier” que utiliza un codigo de

colores con la siguiente escala de calificacion

Escenario muy recomendable
Escenario recomendable

(V) Verde oscuro
(V) Verde claro

(A) Amarillo = Duda
(r) Rosado = Escenario poco recomendable
(R) Rojo = Escenario no recomendable

El resultado de la consulta se puede ver en el gréfico siguiente
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Grafico N° 101. Votacion de los escenarios por medio del Abaco de Francois Régnier

03 Bogota destino obligado

01 Bogota con todo y para todos

02 Bogota region su destino

Elaboracién propia

En este cuadro se puede observar la votacion de los expertos subdivididos en cinco grupos. Cada
grupo equivale a las casillas de la parte derecha del cuadro.

Después de examinar las consecuencias de los diferentes escenarios y luego de realizar las
recomendaciones de los expertos, se concluyd que el escenario por el cual apuesta el turismo de
Bogota, al 2015, es el escenario: “BOGOTA DESTINO OBLIGADO”

El término “apostar” tiene aqui el sentido de depositar la confianza en la vision de futuro elegida
) o . 251
sabiendo que esta eleccion implica cierto riesgo.

Este escenario supone adoptar la siguiente visién de futuro para el turismo de Bogota:

La ciudad region posicionada con una imagen de marca como destino turistico sostenible e
igualmente sus productos.

Un Fondo de fomento y desarrollo turistico apoyado con recursos estatales y privados.

Un Instituto de turismo descentralizado y articulado al gobierno de la ciudad.

Cultura de calidad.

Observatorio del turismo que realice la investigacion que ilumine el desarrollo del turismo en

Bogotd y su region.

5.4. Estrategias

Para que se realice la visiébn de futuro elegida por los expertos, se requiere llevar a cabo unas
estrategias. En el ambito de nuestro trabajo, definiremos una estrategia como la asociacion de un
objetivo y unas acciones.

1 Este es uno de lo sentidos que la Real Academia Espafiola asigna al verbo “apostar”
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Los objetivos provienen de las hipdtesis elegidas para el escenario “apuesta” que hemos

denominado “Bogoté destino obligado”

A su vez, las hipétesis se inspiran en las variables estratégicas o clave.

Las acciones son actividades orientadas al logro de los objetivos.

Estos son los objetivos a partir de los cuales se configura la estrategia de Bogota para alcanzar la
visién de futuro establecida en el escenario “apuesta”

Hipotesis
del escenario
“BOGOTA DESTINO OBLIGADO”

Objetivos construidos
a partir de las hipdtesis

Posicionamiento de Bogota regién con una
imagen de marca como destino turistico
sostenible y con disefio de productos
turisticos sostenibles para el mercado
nacional e internacional.

Posicionar a Bogota - region con una imagen de marca
como destino turistico sostenible para el mercado
nacional e internacional

Fondo de fomento y desarrollo turistico con
recursos publicos (nacioén, departamental,
distrito) y privados (nacional e internacional)

Crear un Fondo mixto de fomento y desarrollo turistico
sostenible como apalancador del plan de
competitividad turistica de Bogota.

como apalancador del plan de competitividad
turistico de Bogota region.

Instituto de turismo independiente con
recursos propios dentro de la estructura de
gobierno de la ciudad.

Crear un Instituto de Turismo descentralizado y con
recursos propios

Cultura de calidad. Fortalecer una cultura de calidad en Bogota region

como destino turistico

Consolidar un Observatorio de Turismo como una
instancia que observa e investiga la evolucién y
proyeccion del turismo en el entorno Bogota - region
con criterios de sostenibilidad

Observatorio del turismo (Investigacion
solamente)

Para obtener las “acciones clave”, se utilizé la técnica del "lgo” que permite analizar cada accion
segun los criterios de importancia y gobernabilidad. Con el primero se verifica la pertinencia de las
acciones con su respectivo objetivo, priorizdndolas por orden de importancia, y con el segundo se
constata la gobernabilidad que los actores sociales tienen sobre cada una.

El concepto de “gobernabilidad” debe entenderse como control 0 dominio que el sector de turismo
posee sobre cada una de las acciones elegidas. Es decir hasta qué punto tales acciones dependen
de decisiones que estan en manos de este sector.

La combinacion de los conceptos de “importancia” y “gobernabilidad” dan lugar a tres situaciones
posibles:
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Acciones importantes y muy gobernables

0 Son las més sobresalientes porque son actividades que se pueden poner en préactica
inmediatamente

Acciones importantes y moderadamente gobernables.

0 Son también sobresalientes, pero el sector de turismo posee apenas parcialmente todos los
recursos para ponerlas en préactica. Constituyen, por ello, retos moderados.

Acciones importantes y poco gobernables.
0 Son también sobresalientes, pero el sector de turismo no posee los recursos para ponerlas

en practica. Se consideran, por lo tanto, retos muy importantes.

A continuacion presentamos los objetivos y las acciones que se requieren para lograr el escenario
“apuesta”

5.4.1. Estrategial
e Obijetivo:

Posicionar a Bogoté - regién con una imagen de marca como destino turistico sostenible
para el mercado nacional e internacional.

e Acciones claves para lograr este objetivo

e Acciones de alta importancia que se pueden realizar inmediatamente por ser
muy gobernables por el sector turistico

= Capacitacion, sensibilizacion y asistencia técnica a prestadores de servicios
turisticos sobre criterios de sostenibilidad

= Creacion de guias que permitan orientar la implementacion de las normas
técnicas sectoriales en sostenibilidad

e Acciones de alta importancia que representan retos menores, por ser
moderadamente gobernables por el sector turistico.

= Disefio, promocion y comercializacion de productos y servicios turisticos
sostenibles.

= Creacion y fortalecimiento de mypimes Jlocales como estrategia de
redjstribucion de la riqueza.

= Fortalecimiento del plan de promocion de Bogota - region con enfoque
hacia la sosteniblidad.
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= Creacion y promocion de incentivos y reconocimiento al compromiso con la
sostenibilidad.

e Acciones de alta importancia que representan retos mayores, por ser muy poco
gobernables por el sector turistico.

= Aplicacion de normas de sostenibifidad para el destino y para los
prestadores de servicios turisticos

5.4.2. Estrategia 2
e Obijetivo:

Crear un Fondo mixto de fomento y desarrollo turistico sostenible como apalancador del
plan de competitividad turistica de Bogota.

e Acciones claves para lograr este objetivo

e Acciones de alta importancia que representan retos menores, por ser
moderadamente gobernables por el sector turistico.

=  Consecucion de recursos de cooperacion a través de fondos multilaterales

e Acciones de alta importancia que representan retos mayores, por ser muy poco
gobernables por el sector turistico.

= Constitucion juridica del Fondo de Turismo.
= Colocacion de la tasa impositiva local al turista alojado en la ciudad.

= Creacion de un rubro dentro del presupuesto del Departamento y del
Distrito con destino al Fondo de Turismo

5.4.3. Estrategia 3
e Obijetivo:
Crear un Instituto de Turismo independiente y con recursos propios
e Acciones claves para lograr este objetivo

e Acciones de alta importancia que se pueden realizar inmediatamente por ser
muy gobernables por el sector turistico

= Intervencion del sector turismo ante el concefo distrital para lograr la
creacion del Instituto de Turismo descentralizado
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»  Definir la estructura del Instituto

v Intervencion del sector turismo ante el gobierno (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo y Viceministerio de Turismo) y ante los ponentes a la
reforma de la ley 300 para lograr redireccionar el impuesto de ingreso al
pais hacia la competitividad regional.

= Revision de los impuestos existentes en la ciudad para identificar una
opcion de ingreso para el instituto

= /dentificacion de posibles nuevas fuentes de financiacion por efemplo la
estampilla y la contribucion por concepto de alojamiento

5.4.4. Estrategia 4

e Obijetivo:
Fortalecer una cultura de calidad en Bogota-regién como destino turistico
e Acciones claves para lograr este objetivo

e Acciones de alta importancia que se pueden realizar inmediatamente por ser
muy gobernables por el sector turistico

= Sensibilizacion y motivacion a la comunidad receptora del destino.
= Inclusion del concepto de calidad en el posicionamiento de destino.

e Acciones de alta importancia que representan retos menores, por ser
moderadamente gobernables por el sector turistico.

»  Normalizacion y certificacion del sector turismo.
= Capacitacion y formacion en procesos de calidad.

e Acciones de alta importancia que representan retos mayores, por ser muy poco
gobernables por el sector turistico.

Verificacion de continuidad en la aplicacion de procesos de calidad

Asignacion de recursos de financiacion.
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5.4.5.

Estrategia 5

e Obijetivo:

Consolidar un Observatorio de Turismo como una instancia que observa e investiga la
evolucién y proyeccion del turismo en el entorno Bogota - region con criterios de
sostenibilidad

e Acciones claves para lograr este objetivo

e Acciones de alta importancia que se pueden realizar inmediatamente por ser
muy gobernables por el sector turistico

= Evaluar la pertinencia del actual sistema de informacion turistica de/
observatorio de cultura urbana de Bogota.

= Articular el observatorio a redes de observatorios turisticos del mundo.

= Establecer mecanismos que incentiven y comprometan a los actores de/
turismo para suministrar informacion.

e Acciones de alta importancia que representan retos menores, por ser
moderadamente gobernables por el sector turistico.

v Sensibilizar a los prestadores de servicios turisticos y a la comunidad
acerca de los beneficios de contar con informacion oportuna y precisa

»  Lograr la autofinanciacion del observatorio de turismo.

e Acciones de alta importancia que representan retos mayores, por ser muy poco
gobernables por el sector turistico.

»  /mplementar procesos continuos de investigacion para la industria del
turismo.

= Dotar al observatorio con una plataforma tecnoldgica adecuada.
»  Propiciar el establecimiento de politicas, directrices y normas entre /os

diferentes niveles territoriales e institucionales para el manejo conjunto de
la informacion turistica.
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6. VISION Y ESTRATEGIAS PARA BOGOTA AL ANO 2015

6.1. Vision

Posicionamiento de Bogota regién con una imagen de marca como destino turistico sostenible y con
disefio de productos turisticos sostenibles para el mercado nacional e internacional.

6.2. Estrategias

1. FORTALECIMIENTO DE LA SOSTENIBILIDAD DE BOGOTA COMO DESTINO
TURISTICO.

Un destino turistico, independientemente del grado de consolidacion que haya alcanzado, requiere
para el logro de mayores niveles de competitividad internacional, apuestas y acciones para la
mejora de indicadores de sostenibilidad econdmica, sociocultural y ambiental. Si bien Bogota
cuenta con una demanda muy especializada hacia los negocios, requiere como un imperativo de la
calidad, fortalecer su compromiso con una cultura de la sostenibilidad, como factor diferenciador
frente al mercado. Por ello, esta estrategia estd enfocada a la implantacién de criterios, indicadores
y buenas practicas, para lo cual se proponen algunas acciones como: la seleccién de una zona
piloto para la aplicacion de la norma 001-01, Criterios de sostenibilidad para destinos turisticos de
Colombia; el disefio de una matriz de indicadores para evaluacién de la sostenibilidad en Bogota
como destino turistico; la incorporacion de los criterios e indicadores en el sistema de Informacién
Turistica de Bogota; adelantar un programa de capacitacion y asistencia técnica en sostenibilidad
para empresas de alojamiento y hospedaje, con la aplicacion de la norma 002 Criterios de
sostenibilidad para establecimientos de alojamiento y hospedaje; un programa de sensibilizacion
hacia la sostenibilidad para mypimes turisticas de las 20 localidades de Bogota; el disefio de un
manual de buenas practicas para empresas turisticas de Bogota: por tipologia de empresa, por
tamafio, etc; y la creacién de un incentivo para promocién de empresas que apliquen buenas
practicas en sostenibilidad, entre otras acciones.

2. ARTICULACION DE BOGOTA — REGION A TRAVES DEL TURISMO

Esta estrategia esta enfocada a la busqueda del equilibrio regional y al establecimiento de alianzas
entre el Distrito Capital y las regiones de influencia de la ciudad, para que se promueva un
mejoramiento de la calidad de vida de sus pobladores; en donde el turismo puede aportar a la
mejor redistribucciéon de los ingresos, a partir del desplazamiento de los bogotanos hacia dichas
zonas, con fines de recreacidon y descanso. Se proponen entonces las siguientes acciones que
fortalezcan lo que ya se adelanta en este sentido, a través de la mesa de competitividad turistica de
Bogota — regién: determinacion de zonas piloto de mejoramiento de infraestructura para el turismo
(sitios de alto interés turistico para demanda internacional y nacional, determinacién de condiciones
de accesibilidad y conectividad, adecuaciones de estructura fisica de los sitios de interés, estrategia
promocional); disefio de producto turistico especializado con base en la estructura ecolégica
principal: rutas, senderos interpretativos, elaboracion de guiones de interpretacion, disefio de una
estrategia promocional, elaboracion participativa de un cédigo de buenas practicas y de manejo
responsable en los sitios de interés turistico; determinacion de capacidad de carga en zonas de
alta valoraciéon paisajistica: zonificacibn y usos; programa de innovacidon tecnoldgica vy
mejoramiento de la calidad para una zona piloto de integracion Bogota — region; fortalecimiento del
comité interinstitucional de turismo Bogota — region: disefio de indicadores de seguimiento y
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evaluacion de acciones a ejecutar; mejoramiento de las condiciones de conectividad Bogota —
regiéon: campafia de promocion tren de cercanias, informacion sobre sistemas de transporte
terrestre intermunicipal: horarios, frecuencia, condiciones de las vias; mejoramiento calidad del
terminal de transporte terrestre de Bogota: control a establecimientos gastrondémicos en términos
de su impacto visual y auditivo, control de residuos, remodelacion areas fisicas, mejoramiento
seguridad, etc..

3. MEJORAMIENTO DE LA INFRAESTRUCTURA PARA EL TURISMO

Se propone como resultado del diagndstico, fortalecer algunas acciones relacionadas con el
mejoramiento de la infraestructura del destino, siempre y cuando dichas acciones se ejecuten
conjuntamente con otras instancias de la administracién distrital, regional o nacional: Mejoramiento
de la sefializacion turistica de Bogota: manual de sefializacién turistica de Colombia; apertura de
nuevos puntos de informacion turistica; definicibn y mejoramiento de la accesibilidad a zonas
turisticas de alto interés para Bogota — regién; mejoramiento de las condiciones de seguridad para
el visitante: puntos de reclamos y quejas, ampliaciéon cobertura policias de turismo para localidades
con mayor vocacion turistica de la ciudad, material de informacion sobre condiciones de seguridad
de la ciudad; puesta en valor del espacio publico para el turismo: disefio de mapas tematicos de
ciclorutas, mapas de zonas verdes de la ciudad, mapas de humedales y zonas de alto valor
paisajistico susceptibles de ser visitados, con definicion de circuitos turisticos; mejoramiento de la
estructura de ciclorrutas para la ciudad: semaforos para peatones y ciclistas, disefio calzadas para
accesibilidad en bicicletas, parqueaderos para bicicletas en puntos estratégicos de la ciudad;
campafia de sensibilizacion ciudadana sobre respeto al peatén y al ciclista; puntos verdes en la
ciudad: préstamo de bicicletas para turistas (puntos de informacion turistica); mejoramiento
condiciones de accesibilidad y movilidad para personas discapacitadas: puntos de informacion
turistica, material promocional especializado, mejoramiento condiciones de accesibilidad a sitios de
interés turistico; articulacién interinstitucional para el mejoramiento de las condiciones de seguridad
en localidades con mayor potencial turistico: articulacion puntos de informacién turistica con las
alcaldias locales, comandos de atencion inmediata, empresarios del sector

4. PARTICIPACION CIUDADANA Y COMPROMISO CiVICO FRENTE A LA ACTIVIDAD
TURISTICA

El turismo puede aportar a una mayor participacién ciudadana y compromiso civico de los actores
sociales involucrados con dicha actividad, con el fin de lograr una mayor transparencia y aporte a la
construccion de capital social, si se establecen reglas del juego legitimadas y reconocidas por las
partes implicadas, a partir del establecimiento de acuerdos éticos. Para ello se sugieren acciones
encaminadas al establecimiento de puntos de conflicto o desacuerdo entre actores del turismo:
reconocimiento de practicas de competencia desleal, niveles de corrupciéon, manejo de prebendas,
desinformacién, etc, es decir puntos problémicos en las relaciones entre los actores del turismo;
determinacién de normas de comportamientos deseables del turista, el empresario, la poblacion
local: organizacion de mesas de trabajo con actores del destino para determinacién de acuerdos de
minimos, definicién de roles, puntos de conflicto y negociacion entre actores; el fortalecimiento de
redes empresariales para el turismo: visibilizacion de acciones de los actores gremiales,
institucionales, empresarios, alianzas estratégicas: elaboracion de mapas de relaciones entre
actores, determinacion GAPS: puntos criticos para el establecimiento de alianzas estratégicas;
normalizacién: acuerdos de las instituciones sobre aspectos de la actividad turistica a reglamentar o
regular: establecimiento de reglas claras entre actores, incentivos para premiar al empresario
responsable, establecimiento de sanciones, penalizaciones y estrategias para cumplir la sancion
social a actores turisticos que no cumplan con los acuerdos establecidos.
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6.

FORTALECIMIENTO DE LA CAPACIDAD INSTITUCIONAL DE COOPERACION Y
CORRESPONSABILIDAD

Mas presencia institucional

Nodos para la cohesion social, gremios econdmicos y participacion comunitaria

Interaccion entre empresarios, universidades, institucion publica

Cultura empresarial mas asociativa, organizada, creativa y dindmica

Flujo e informacion y tecnologia

Incorporacion de la catedra turistica en el pénsum educativo

Hacer alianzas estratégicas con instituciones y entidades con experiencia y conocimiento en el
ramo.

Elaborar plan de formacion y transferencia de conocimiento ajustado a la necesidad empresarial
y con programas continuos, permanentes y especializados

Banco documental enriquecido con donaciones y adquisiciones de material técnico y didactico
que permita a cada uno de los interesados enriquecer sus conocimientos.

Banco de recoleccion de mitos, leyendas y tradiciones

ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA LA CIUDAD.

Se realiza un planteamiento de estrategias para cada una de las variables de la mezcla de mercado
como son: producto, promocion, publicidad y plaza (distribucion). Estas estrategias generales dan
una idea de como se puede mercadear a Bogota - regién dentro de la mezcla de mercado y asi
logar el gran objetivo planteado que es hacer de Bogota y la region sea internacional, turistica y
atractiva.

Diversificacion y conocimiento de los productos actuales y potenciales existentes en
Bogota - region.

e Creacion de productos turisticos especificos a partir de los atractivos identificados.

e Comercializacion de Bogotad para negocios, eventos y convenciones, gastronomia y
compras.

e Comercializacion de productos turisticos a nivel de Bogota — regién.

e Aprovechamiento del producto natural - ecoturismo — agroturismo.

Posicionamiento la marca Bogota — region.

e Consolidacién de una campafia de publicidad con impacto en el mercado nacional e
internacional que permita posicionar a Bogota — regién como un destino turistico.

o Distribucion de material promocional en varios idiomas.

e Consolidacion de un plan de relaciones publicas que genere free press a nivel nacional e
internacional.

e Asistencia permanente a ferias a nivel nacional e internacional en una interaccién del sector
privado y sector publico.

e Ampliacién del nimero de puntos de informacion turistica.
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Segmentacion del mercado

Definir los mercados o nichos del mercado.

Conocer el mercado a donde se quiere llegar.

Fortalecer los canales de distribucion tanto directos como indirectos.

Crear programas especiales de divulgacién y conocimiento de los productos turisticos para
el refuerzo de la gestion en los canales de distribucion de Bogota — region.

Alianzas concretas del sector privado y publico con el fin de promocionar a Bogota —
region.

e Realizacién de talleres de divulgacion de informacion turistica de la ciudad y sus municipios
a los prestadores de servicios turisticos con el fin de generar alianzas para su
comercializacién y distribucion.

e Consolidar y redireccionar las actividades del Convention & Visitors Bureau.

Incorporacion de tecnologia en el sector.

e Tener una base de datos Unica del sector.
e Fortalecer el canal internet, ya que es uno de los canales que esta tomando mayor fuerza a
nivel nacional e internacional.

7. ESTRATEGIAS PARA EL TURISMO EN EL TERRITORIO, DE ACUERDO CON LOS
PLANES DE ORDENAMIENTO Y LA VISION DE REGION, Y LAS PERCEPCIONES DE
LOS ACTORES PARTICIPANTES EN EL EJERCICIO DE VISION PROSPECTIVA.

La sostenibilidad econdmica y ecoldgica del destino Bogota- region esta ligada, desde el punto de
vista espacial, al territorio del Distrito Capital, la sabana de Bogot4, los corredores que conectan a
las ciudades de Villavicencio, Tunja, e Ibagué, y las importantes zonas de reserva de agua de los
paramos y el sistema de areas protegidas nacionales, departamentales y distritales, y las cuencas
del rio Bogota y Magdalena. Las areas cuyo potencial para ecoturismo han sido detectadas a la
escala de los planes de ordenamiento territoriales municipales, pero también en los planes
regionales, como se ve en el capitulo sobre el papel del Gobierno y las disposiciones del POT. Se
identifican a escala regional y metropolitana las zonas que deben conservarse en aras de soportar a
la ciudad de Bogota, principalmente en cuanto al recurso hidrico.

Los diferentes subsistemas de la estructura ecoldgica principal (rondas, cuerpos de agua, parques
metropolitanos, cerros orientales y todo el sistema de areas protegidas) tal como se definen por el
POT, se encuentran en diferentes estados de conservacion, siendo los problemas ambientales mas
importantes por resolver el del saneamiento basico y el de la conservacion del recurso hidrico. El
hecho de contar con importantes zonas de reserva de agua en la Cordillera Oriental y en las
cercanias de Bogota hace de la conservacion ecoldgica en estas areas un objetivo estratégico de la
ciudad. Para el turismo, ésta es una clara oportunidad de crecer en concordancia con las
disposiciones del POT.

Para este fin, pueden tomarse acciones, complementarias a las propuestas por los expertos en
prospectiva, para que la vision de “sostenibilidad” vista desde el POT tenga pertinencia para el
sector turistico. Acciones especificas pueden tomarse por parte del IDCT como:
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Desarrollo de una metodologia de identificacion y evaluacion de sitios con mejor
aptitud ecoturistica.

A partir de las zonificaciones de los planes de ordenamiento, proceder a definir una metodologia
estandarizada para estimar la aptitud para el turismo en las zonas protegidas, que permita
identificar de manera estructurada aquellas zonas que ofrecen ventajas frente a otras como
posibles sitios para el turismo. Para esto, se recomienda al IDCT definir metodologias para evaluar
alternativas de localizacién de servicios turisticos, que tengan en cuenta las disposiciones del POT
asi como las del Sistema Nacional Ambiental. Dichas metodologias pueden basarse en métodos de
analisis multicriterio.

Desarrollo de una metodologia de identificacidon y evaluacion de sitios turisticos.

Al igual que la anterior, ésta es una estrategia de tipo metodolégico, que permite crear y sostener
en el Instituto un acervo metodoldgico que le permita aumentar su poder de decision. Estas
estrategias generan metodologias de analisis coherentes, y con ayuda de la tecnologia, repetibles,
para mejorar la capacidad institucional.

8. ESTRATEGIA DE MEJORAMIENTO DE LA INFORMACION TURISTICA PARA
PRESTADORES, TURISTAS Y CIUDADANOS

Para explotar el potencial de la informacion georreferenciada, es recomendable que el Instituto
utilice un sistema de informacion geografica (SIG), tal como se dice en el en el Reporte de
georreferenciacion y cartografia de este estudio. “Esta es una valiosa herramienta para planear y
hacer logistica de actividades y eventos culturales, y mejorar sus sistemas de informacién
geogréfica turistica en la red. Esta tecnologia ha pasado de ser costosa y exclusiva para convertirse
— gracias a su propio desarrollo y al de la internet — en una herramienta de facil uso y acceso.”

Cada dia aparecen mas productos de informacion, y es importante que el Instituto haga un trabajo
muy cuidadoso de planeacién de desarrollos de tecnologia de informacién. Ademas®?, “El IDCT
podria beneficiarse y beneficiar al turismo y la cultura, poniendo en funcionamiento productos y
servicios de informacion tales como:

e Servicios de informacion basados en la ubicacién: la informacion que se le muestra al
usuario depende de su ubicacion. Por ejemplo, un punto de informacion situado en el lugar
de algun atractivo turistico podria mostrarle al turista la ubicacién de otros sitios de interés
0 servicios cercanos(...).

e Los turistas y visitantes se beneficiarian también con una herramienta para generar mapas
turisticos personalizados. De nuevo, utilizando la base de datos turistica y los mapas, un
visitante podria crear un mapa a su medida, e imprimirlo en tamafios adecuados portatiles.
Uno de los productos mas buscados por los turistas son los mapas de las ciudades que
vistan. La tecnologia permite crear un servicio de produccion de mapas que se ajusten a las
necesidades del turista, y es recomendable explorar su adopcion por parte del IDCT.

e Como herramienta para la gestiobn y operacion de eventos culturales, también la
informacion geografica es de utilidad, facilitando la planeacion, logistica y coordinacion para
la realizacion de eventos en la ciudad, tales como determinar la posicion de los sitios de
interés, servicios al visitante, pero ademas la localizacién de facilidades para la atencion de
emergencias y la seguridad de los visitantes.

252 L . A .
Reporte de georeferenciacion y cartografia, Plan de competitividad turistica, IDCT.
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El

Se recomienda que el Instituto implemente la produccién de mapas personalizados para el
turismo, para difundirlos a través de internet. Los turistas y los habitantes de Bogota y de
los municipios, podrian tener acceso desde computadores personales o terminales con
conexién a la web, ubicados en los puntos de informacion turistica, o en el lugar de los
atractivos turisticos en donde sea posible la conexion.

proceso a seguir para implementar tecnologias de informacion georreferenciada debe

contemplar, las siguientes lineas de accion y proyectos especificos:

Consolidar la base de datos georreferenciada, incluyendo evaluar y complementar la
existente.

Planeacién estratégica y conceptualizacion de los sistemas de informacion georreferenciada
del Instituto, para establecer su finalidad y los beneficios que se esperan.

Evaluacion de las herramientas para manejar la informacion.

Disefar los servicios de informacion geogréfica (por ejemplo, los arriba mencionados) que
se consideren de interés para el IDCT.

Implementar dichos servicios.

Hacer seguimiento a la efectividad de dichos desarrollos como aporte a la gestion del
Instituto.

7. PERFIL DE PROYECTOS PRIORITARIOS EN BUSCA DE LA
COMPETITIVIDAD

A continuacién se presentan los perfiles de proyectos identificados para el Plan de Competitividad
Turistica de Bogota, donde se incluyen los objetivos de cada uno de ellos, las entidades que
potencialmente pueden hacer parte de su formulacién final y ejecucion y las diferentes actividades
que conforman el proyecto con los indicadores respectivos que permiten hacer su seguimiento y
evaluacion; entre otras descripciones que complementan el perfil.
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
PRODUCTIVIDAD EMPRESARIAL UN FACTOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA.

PROBLEMA

En el sector turistico se encuentran deficiencias que afectan la eficiencia y la productividad base de la competitividad, en aspectos tales como el
talento humano, la consecucién y aplicacion de capital, el disefio de producto innovador y que consulte las caracteristicas de los diferentes
segmentos de la demanda, los procesos de transformacion, la aplicaciéon de tecnologias de la informacion y de informaciéon de mercado. La
interaccion de actores para trabajar articuladamente y obtener economias de escala y canalizar flujos de informacién es otro de los factores que
aporta a la competitividad y que se encuentra poco desarrollado en las empresas del sector, mostrando un bajo encadenamiento productivo.

También se destaca la necesidad de contar con una oferta de productos y servicios con una gran proporcion de valor agregado derivado del
aprovechamiento sostenible de los recursos turisticos.

Se identifican para Bogot4 las modalidades de turismo de negocios, compras, congresos y convenciones, deportivo, entre los més destacados,
cuya cadena complementaria de servicios no se encuentra sensibilizada frente a la importancia de vincularse de una manera mas activa a la
cadena productiva turistica. Es el caso de centros comerciales, centros de convenciones, sitios de interés cultural, organizaciones deportivas, etc.

De otra parte, proveedores de bienes y servicios que pueden poner al servicio del sector su capacidad productiva, no se vinculan de manera mas
activa en la cadena productiva del turismo, dado el desconocimiento de las ventajas y beneficios.
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OBJETIVOS

o Disefiar programas de productividad empresarial

e Capacitar y brindar asistencia técnica en productividad

e Sensibilizar y motivar a las empresas no turisticas de apoyo, para ser parte del turismo de negocios, religioso, deportivo de compras, entre
otros.

e Lograr que el ingreso generado por el turismo se redistribuya a pequefios empresarios, mediante la articulacién con la cadena productiva
turistica.

FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

- Existencia de programas previos ejecutados por el IDCT y la Gobernacion de Cundinamarca.

- Voluntad politica e interés de gremios, Organizaciones No Gubernamentales y de la academia.

- Existencia de un marco institucional y legal, como la Politica de fomento y promocion de la micro, pequefia y mediana empresa en
Colombia y la existencia de la Ley del emprendimiento.

- Motivacion e interés de los empresarios del turismo.

- Politica distrital con énfasis en lo social.

- Disposicion de organizaciones como centros comerciales, teatros, museos, a apoyar la actividad turistica de Bogota

- Existencia de programas que fortalecen la actividad comercial de la ciudad como Bogota despierta, el septimazo, etc.

- Vinculacion de entidades como la Camara de Comercio, FENALCO, en la promocion y fortalecimiento de la actividad turistica de la ciudad.

FACTORES DE RIESGO.
- No asignacion de recursos técnicos, humanos y financieros a las entidades involucradas en el proyecto.
- Falta de compromiso de actores locales en el &mbito publico o privado relacionados con el proyecto.
- El desconocimiento de microempresas y famiempresas no turisticas, que pueden insertarse en el proceso.
- Falta de informacién sobre la conformacion y caracterizacion de la cadena productiva del turismo y de cada modalidad.

ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO
- Instituto Distrital de Cultura y Turismo
- Cémara de Comercio de Bogota
- FENALCO
- Gremios del sector
- Universidades
- Incubadoras de empresas
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Alcaldias municipales

Localidades

SENA
Gobernacién de Cundinamarca.

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO

Mesa de competitividad Bogota — region

Programas de capacitacién y asistencia técnica para las microempresas de turismo en las 20 localidades de Bogota y en 26 municipios de
Cundinamarca.

Caracterizacion de la cadena productiva.

Modelos de cadena productiva de otros sectores.

Estudios internacionales sobre el tema.

Caracterizacién del sector que esta fundamentalmente conformada por microempresas.

METODOLOGIA.

Programas de capacitacion y jornadas de sensibilizacién.

Programas de asistencia técnica

Identificacion de necesidades de fortalecimiento empresarial.

Identificacion de bienes y servicios que las empresas turisticas requieren de proveedores pequefios.

Capacitacién y sensibilizacién a los empresarios sobre la importancia de contar con sistemas de informacién de mercados
Alianzas con entidades publicas y privadas para la ejecucion de acciones.

POBLACION OBJETIVO. - Empresas turisticas

Dirigido a tres tipos de poblacién objetivo:

- Empresas no turisticas de apoyo a modalidades de turismo: Empresas financieras,
multinacionales, industriales, artesanias, comercio. centros comerciales, centros de
convenciones, organizaciones religiosas, organizaciones deportivas

- Famiempresas y microempresas proveedoras de bienes para el sector.

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO $840.500.000
EN TRES ANOS:
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ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

INDICADORES

VALOR

Realizacion de programas de capacitacién con secuencia
de participantes y continuidad tematica, dirigidos a
empresas turisticas en temas prioritarios como: disefio e
innovacién del producto turistico segun caracteristicas
del mercado, asociatividad y recursos del crédito.

-No. de empresas participantes en el programa de
capacitacion.

- No. de aplicaciones empresariales derivadas de la
capacitacion.

- No. de experiencias de asociatividad derivadas del
programa.

- No. de nuevos créditos otorgados al sector turistico.

3 diplomados de 120 horas
cada uno que incluyan los
tres temas propuestos, con
cobertura para 250
empresarios a $150.000
hora.

Total : $450.000.000

Asistencia técnica empresarial en productividad.

- No. de empresas inscritas en el programa de asistencia
técnica.
- Nivel de mejoramiento en procesos empresariales.

Asistencia técnica a 125
empresarios. 8 horas
mensuales durante 3
meses.

Total $ 300.000.000

Ejecucién de jornadas de sensibilizacion y motivacion a
las empresas no turisticas de apoyo. ( Segun cadenas
productivas para modalidades de turismo)

- No. de jornadas de sensibilizacion por tipologia
turistica.

- No. de empresas asistentes a las jornadas de
sensibilizacién.

- No. de acciones de apoyo al turismo que se originen
en este proyecto.

5 Jornadas de
sensibilizacion de 4 horas
cada una ( 25 participantes
en promedio) a $ 150.000.

Total: $3.000.000

Asesoria para el seguimiento a los empresarios de apoyo.

- No. de planes de mercadeo y promocién de empresas
gue apoyen modalidades turisticas especializadas.

5 horas de asesoria a 50
empresarios a $150.000
cada uno.

Total $ 37.500.000
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Identificacion de ofertas de bienes y servicios para las
empresas turisticas, por parte de pequefios productores:
famiempresas, tipo de productos y condiciones de
produccién ( fortalezas y debilidades de producciéon)

- No. de productos ( bienes y servicios) identificados
como potenciales para ser vinculados a la cadena
turistica.

- No. de fami y microempresas que se vinculan a la
cadena turistica complementaria.

Dos asesores durante
cuatro meses, para
realizacion de visitas de
identificacién a
$2.500.000/mes.
Total:$20.000.000

Identificacion de posibilidades de las empresas turisticas
para absorber la produccion generada por parte de
pequefios productores.

- No. de empresas turisticas identificados como
potenciales demandantes.

Dos asesores durante tres
meses, para identificacién
de posibilidades de
produccion a
$2.500.000/mes.
Total:$15.000.000

Asesoria y asistencia técnica para la articulacion del
mercado de bienes y servicios generado por las fami y
microempresas.

- No. de encadenamientos a partir de las nuevas
relaciones.
- No. de negocios generados a partir del proyecto.

Dos asesores durante tres
meses asesoria y asistencia
técnica para la articulacion
del mercado de bienes y
servicios. $2.500.000/mes.
Total:$15.000.000

RECOMENDACIONES FINALES

y de otros sectores productivos.

impactos.

- Para el desarrollo de las actividades de este proyecto, es necesario establecer alianzas estratégicas con las entidades vinculadas del sector

- Es fundamental complementar los procesos de capacitacion con programas de asistencia técnica de seguimiento a acciones empresariales.
- La poblacion objetivo denominada fami y microempresa, representa el componente social y la vinculacién y participacion de la poblacion
residente en localidades con mayores Necesidades Basicas Insatisfechas, a la cadena productiva del turismo, generando redistribucion de
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO

GESTION DE LA SOSTENIBILIDAD Y LA CALIDAD DE BOGOTA REGION COMO DESTINO TURISTICO

PROBLEMA

Los actores de los destinos turisticos requieren un mayor compromiso con la gestién de los factores de sostenibilidad y calidad, de tal
forma que se logre un posicionamiento y una imagen de marca hacia mercados nacionales e internacionales cada mas sensibles con
estos aspectos, en donde las comunidades locales desempefian un rol activo en su desarrollo. Bogota carece de esta orientacion en el
desarrollo turistico que hasta ahora presenta, donde se encuentran especiales deficiencias en el compromiso y la identidad
ciudadanos; la adopcion de buenas précticas; la gestion de una cultura de la calidad; y de otra parte, los procesos de normalizacion y
certificacion en esta materia son incipientes en Colombia, razén por la cual ain no existen incentivos y reconocimientos para el
esfuerzo por parte de los actores del destino. De dar respuesta a esta situacion, Bogota — Region se posicionaria como un destino de
excelencia y con un compromiso para con las generaciones futuras, donde el turismo se proyecte como una actividad de
mejoramiento de calidad de vida, a partir de la gestién de las dimensiones, ambiental, sociocultural y econémica.

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO
- Destino aplicando criterios de sostenibilidad y calidad, con el compromiso de todos los actores.

ESTRATEGIA DEL PROYECTO
GESTION DE DESTINO CON ENFOQUE SOSTENIBLE Y DE CALIDAD.
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OBJETIVOS

- Sensibilizar a los residentes de Bogota — regién, sobre la importancia de la actividad turistica y generarles un sentido de
pertenencia y compromiso civico que construya cultura ciudadana.

- Motivar y capacitar a los actores directamente relacionados con la gestion de la actividad turistica, de tal forma que se logre la
divulgacion y aplicacién de acciones, criterios e indicadores de sostenibilidad y calidad del destino.

- Promover la aplicacion de normas de calidad y sostenibilidad en el destino.

- Disefar y promover la aplicacion de manuales de buenas précticas en temas de sostenibilidad y calidad para el destino.

- Crear comités de sostenibilidad y calidad para la gestién del destino, con la participacion de instancias publicas y privadas, de
los niveles nacional, regional, departamental, distrital y local, que dinamicen la adopcion de procesos y efectien seguimiento
sobre los mismos y dinamicen la gestion interinstitucional.

- Crear incentivos y reconocimientos a aquellos actores que aporten en la gestién de la sostenibilidad y la calidad del destino.

FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

- Existencia de normas técnicas sectoriales en calidad y sostenibilidad para el destino.

- Modelos de gestion de destinos a nivel internacional.

- Voluntad politica e interés de gremios, Organizaciones No Gubernamentales y de la academia.

- Marco legal e institucional en Colombia y en el distrito, que facilita la gestion de acciones hacia la sostenibilidad y hacia la
calidad.

FACTORES DE RIESGO.

- No asignacion de recursos técnicos, humanos y financieros.

- Falta de compromiso de algunos actores locales.

- Algunas variables no controlables por los actores del turismo, en la gestion de la sostenibilidad y calidad del destino.

- El poco reconocimiento de la sostenibilidad y de la calidad como factores de desarrollo y mejoramiento de un destino.

- Lanoinclusion de estos aspectos en la gestion de la politica publica distrital y departamental.

- La amplia cobertura geogréfica de Bogota regién dificulta la aplicacion de criterios e indicadores de sosteniblidad y calidad.
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ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

- Instituto Distrital de Cultura y Turismo de Bogota.

- Departamento Administrativo Distrital del Medio Ambiente.
- Corporacién Auténoma Regional de Cundinamarca

- Instituto Colombiano de Bienestar Familiar

- Juntas de Accion Comunal

- Gestores culturales y turisticos locales

- Instituto Alexander Von Humboldt.

- Alcaldias locales

- Secretaria de Gobierno

- Departamento Administrativo de Accién Social

- Corporacion La Candelaria

- Alcaldias municipales

- Organizaciones No Gubernamentales

- Laacademia

- Mercados Verdes, del Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO

- Seminarios internacionales en turismo y pobreza

- Programa Step, Sustainable Tourism Elimination of Poverty, de La Organizacién Mundial del Turismo
- Seminarios de turismo de ciudades.

- Disefio de la norma de gestién de destinos turisticos de Colombia, criterios de sostenibilidad.

- Politica ambiental regional y distrital

- Plan de Ordenamiento Territorial de Bogota

- Criterios sostenibilidad de Rain Forrest Alliance

- Estudios internacionales sobre el tema, con aplicacion a ciudades

- Metodologia O.M.T. de criterios de sostenibilidad para destinos.

- Procesos de certificacion para destinos: agenda 21; sellos ambientales, etc.

- Normas Técnicas Sectoriales Turismo Sostenible para destinos y establecimientos de alojamiento.
- Plan Integral de Gestién Ambiental.
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METODOLOGIA

- Programas de capacitacién y jornadas de sensibilizacion ciudadanas

- Asistencia técnica territorial

- Zonificacion de Bogota — regién para el desarrollo del proyecto, de tal forma que el modelo adoptado permita su validacion

previa para la continuacién del proceso.
- Promocién en zonas piloto de Bogota — region para que apliquen buenas practicas.
- Disefio de cartillas de sensibilizacion y capacitacion en buenas préacticas.
- Actividades de animacion sociocultural para la apropiacién del proceso por la ciudadania.
- Experiencias vivenciales con la ciudadania.

- Alianzas con entidades publicas y privadas para la ejecucion de acciones y promocién de tecnologias que apoyen la
sostenibilidad: promocién de programas de reciclaje en zonas piloto, reductores de energia y agua, acciones sociales, etc.
- Seleccién de buenas practicas y aplicacién de mecanismos de reconocimiento a actores sociales.

POBLACION OBJETIVO.

- Residentes y entidades de las localidades del distrito y de los municipios de Bogota

Regién

TOTAL INVERSION DEL PROYECTO EN
DOS ANOS:

$480.000.000

ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

INDICADORES

VALOR

- Disefio de cartillas de sensibilizacion

- Numero de cartillas disefiadas y que son
distribuidas en la poblacién beneficiaria de las
buenas practicas que efectivamente se aplican

por los actores locales
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capacitacion vy
sensibilizacion

Programas de
jornadas de
ciudadanas

Namero de personas que participan en los
programas

Numero de personas y entidades que aplican
buenas précticas y programas de calidad

$90.000.000 (25
programas en tres
sesiones de ocho horas
cada uno, con un costo

unitario integral de
$150.000 hora).por dos
afos: Total:

$180.000.000

Asistencia técnica local y municipal

Namero de proyectos formulados y ejecutados en
sostenibilidad y calidad

Ndmero de localidades y municipios vinculados
con los procesos

Dos programas: uno de
sostenibilidad y uno de
calidad, para las 20
localidades de Bogota con
por lo menos tres proyectos
cada uno.

Dos programas: uno de
calidad y uno de
sostenibilidad para 30
municipios con por lo
menos tres proyectos cada
uno. Promedio costo
programa de $50.000.000
Total: $200.000.000

Zonificacion de Bogota — regién para
el desarrollo del proyecto, de tal
forma que el modelo adoptado
permita su validacién previa para la
continuacién del proceso.

Ndamero de zonas piloto seleccionadas de las
acciones que se programaron y efectivamente se
ejecutaron.

Nivel de mejoramiento de las zonas piloto por
aplicacion de medidas de mejoramiento.

- Se incluye dentro de los
programas.
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Promocién en zonas piloto de Bogota
— regién para que apliquen buenas
practicas.

Poblacion local que participa activamente en los
procesos.

Ndmero de practicas que se aplican en
sostenibilidad y calidad por zonas piloto

10.000 cartillas disefio e
impresibn a todo color, a
$50000 unidad.

Distribucion cartillas en las
jornadas de capacitacion y
sensibilizacibn  que  se
describieron en una
actividad anterior. total:
$50.000.000

- Disefio de programa de incentivos y
reconocimientos

Namero de reconocimientos otorgados

Incluye disefio del
programa, con criterios de
seleccion y disefio de
distinciones. Total:
$20.000.000

Actividades de animacion
sociocultural para la apropiacién del
proceso y experiencias vivenciales
con la ciudadania.

Namero de personas que participan en los
procesos

Nivel de sensibilizacion de la ciudadania
beneficiaria.

Programa por 20
localidades y por 30
municipios, costo hora a
$150.000 jornada por 4
horas.

Total: $30.000.000

Alianzas con entidades publicas vy
privadas para la ejecucién de
acciones.

Numero de convenios firmados
Nivel de ejecucion de los convenios

Cada convenio estableceria
Ssu propio presupuesto de
ejecucion.

Creacion de comités (conformacion,
reglamentacion y plan de trabajo),
en calidad y sostenibilidad

Numero de comités creados
Nivel de ejecucion de las actividades por comité

- Cada comité estableceria
su propio presupuesto de
ejecucion.

RECOMENDACIONES FINALES

- Se requiere un alto compromiso de entidades publicas, privadas, la academia, O.N.G.s y empresarios, para llevar a cabo las

actividades de gestién de la sosteniblidad y la calidad en el destino.
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
GESTION Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE COMPETITIVIDAD DE BOGOTA

PROBLEMA

Existe el riesgo de que una vez formulado el plan de competitividad de Bogota, éste no se desarrolle por falta de un mecanismo de
gestidn y seguimiento que se encargue de coordinar e impulsar los proyectos y estrategias contemplados en el mismo.

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO

Creacion de un Comité del Plan .

ESTRATEGIA DEL PROYECTO
Convocar a las entidades involucradas en el desarrollo del plan para que hagan parte de un comité de seguimiento del mismo.

OBJETIVOS

Lograr el compromiso de los diferentes actores involucrados en el desarrollo de las estrategias contenidas en el plan.
Concretar las diferentes propuestas para la ejecucién del plan.

Coordinar los esfuerzos de los actores publicos y privados relacionados con el desarrollo del plan.

Estructurar planes de trabajo conjuntos entre los diferentes actores involucrados.
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FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

Existencia del Comité de Turismo.

Disposicién de los actores a contribuir para que el plan no se quede escrito.

FACTORES DE RIESGO.

Duplicacién de funciones con el Comité de Turismo.
Desconfianza del sector privado frente a las iniciativas publicas.
Protagonismo de las entidades que tendrian que coordinar esfuerzos.

ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

Instituto Distrital de Cultura y Turismo-Subdirecciéon de Turismo
Cotelco Bogota

Anato Bogota

Acodreés

Asociacion Hotelera de Bogota

Instituciones de formacién turistica universitaria de Bogota
Dama

CAR

FENALCO

Camara de Comercio de Bogota

Direccion de Turismo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
Convention and Visitors Bureau

Proexport

Secretaria de Planeacion Distrital

Secretaria de Hacienda Distrital

Sena regional Bogota-Cundinamarca

Direccion de Patrimonio del Ministerio de Cultura
Periodistas de turismo

Asociacion de Centros Comerciales

Aeropuerto Eldorado

Terminal de Transportes

Policia de Turismo de Bogota
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ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO

Comité de Turismo

METODOLOGIA.

Expedicién de un decreto distrital que le dé vida juridica al Comité del Plan de Competitividad de Bogota.
Convocatoria de los miembros del Comité y estructuracion de un plan de trabajo con base en los proyectos contemplados en el plan.

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

Definicién de la mision y la organizacién del comité.

Preparacién de manuales operativos para el comité.

Preparacién de decreto

Convocatoria del Comité
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
CREACION DE UN INSTITUTO DE TURISMO DE BOGOTA

PROBLEMA

El turismo no ha sido considerado un sector econdémico estratégico para el desarrollo de Bogota. Ello ha conducido a que exista poco
apoyo politico al turismo dentro del actual Instituto Distrital de Cultura y Turismo, al punto que la administracion distrital ha
presentado a consideraciéon del Concejo distrital un proyecto de reforma administrativa que elimina el Instituto y crea la Secretaria de
Desarrollo Econdmico en la cual el turismo se convierte en una direccion, en un tercer nivel de jerarquia.

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO

Constituir un Instituto de Turismo de Bogota, descentralizado, con patrimonio independiente.

ESTRATEGIA DEL PROYECTO

Lograr el apoyo del Concejo de Bogota, para que en la reforma administrativa se considere la creacion del Instituto de Turismo de
Bogota, como un organismo descentralizado, con patrimonio propio.
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OBJETIVOS

Crear el Instituto de Turismo de Bogota como un organismo descentralizado.
Establecer las funciones del Instituto.

Definir la estructura organica del Instituto.

Determinar las fuentes de recursos para el funcionamiento y la inversion del Instituto.

FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

Disposicién del sector turistico de la ciudad para adelantar las gestiones correspondientes ante el Concejo Distrital, con el fin de
obtener su apoyo en esta iniciativa.

FACTORES DE RIESGO.

Oposicion de la Alcaldia Mayor a la creacién del Instituto.

ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

Concejo Distrital

Cotelco Bogota

Anato Bogota

Acodrés

Instituciones de formacién turistica universitaria de Bogota

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO.
Documento de antecedentes del Instituto y su importancia para el desarrollo del turismo en la ciudad.

Impactos del turismo en la ciudad.

Ejecutorias de la Subdireccién de Turismo.
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METODOLOGIA.

Preparar un documento sobre la importancia del turismo en Bogota: generacion de empleo, ocupacion hotelera, ventas del sector en
la ciudad, contribucion a la imagen positiva de la ciudad, encadenamientos productivos, generaciéon de impuestos.

Solicitar cita a los concejales ponentes para explicar, con base en el documento elaborado, la importancia del turismo y la necesidad
de contar con un Instituto especializado para su manejo.

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

Preparacién de documento

Definicién de la mision y la organizacion del instituto

Preparacién de manuales operativos para el instituto .

Preparacién de decreto

Puesta en marcha
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.
Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO

OBSERVATORIO DE TURISMO DE BOGOTA

PROBLEMA

El sector turistico de Bogota no es ajeno a los constantes cambios de toda indole que sin duda influyen en el destino. La
imagen, los servicios prestados, el nivel de calidad de los mismos, las infraestructuras, etc, permiten mantener a la ciudad en un
nivel turistico recomendable, sin embargo, es preciso establecer mecanismos de apoyo continuo al sector incrementando las
colaboraciones entre el sector publico y privado, con el fin de mantener y mejorar dia a dia la situacién a nivel nacional e
internacional, facilitando, cualquier instrumento que permita apoyar al sector de la ciudad.

No solo en Bogoté sino en cualquier destino turistico es importante que la realidad esté basada en estadisticas y datos veraces
gue muestren las condiciones actuales y comportamientos existentes tanto de la oferta como de la demanda turistica, es decir,
conocer el grado de ocupacion, el periodo vacacional, la estancia promedio, el nivel de exigencia del turista, las caracteristicas y
la cantidad de los atractivos de la ciudad, entre otros criterios, constituyen en su conjunto una valiosa herramienta para la toma
de decisiones tanto empresarios y entes publicos que muchas veces tienen dificultades para adaptarse a la rapida evolucion del
mercado por falta de informacién del sector.

Adicionalmente, el observatorio deberia concretar el sistema de indicadores propuestos mas atras en este documento y los
mecanismos de recopilacion de informacién y seguimiento de los mismos.

Cualquier accion o politica que se deba poner en practica y especial en el sector turistico debe basarse en instrumentos reales y
en la medida de lo posible cuantificados. El Observatorio Turistico de Bogota se configura como una herramienta avanzada y
pionera en el ambito local, para planificar y conocer el turismo de la ciudad y en la medida de lo posible instrumento que permita
planificar 6ptimas estrategias turisticas.
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RESULTADOS FINALES DEL PROYECTO

e Reunir, estudiar y publicar todas la informacién cuantitativa y cualitativa de la ciudad Util sobre y para el sector turistico
y en particular, evaluar periddicamente la competitividad turistica de Bogota.

e Dotar de caracter cientifico al turismo de la ciudad

e Optimizar las politicas promocionales

e Observar la evolucion del destino de los productos de la ciudad, tanto para la oferta como de la demanda, para
establecer adecuadas Politicas Turisticas

e Estructura del sistema de indicadores de competitividad turistica

ESTRATEGIA DEL PROYECTO

Andlisis de la oferta y la demanda, las caracteristicas del turismo en Bogotd, sus efectos de tal forma que la actividad se
planifique y sus acciones se ejecuten sobre bases confiable.
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OBJETIVOS

e Disponer de informacion precisa sobre la evolucion del turismo en Bogota -a nivel micro y macroeconémico, de oferta y de
demanda- con el objeto de poder realizar comparaciones con otros destinos.

Establecer un sistema de indicadores turisticos que permitan visualizar los resultados de las politicas e iniciativas turisticas
Informar sobre la situacion y evolucion futura del turismo en la ciudad

Convertirse en el centro de informacién estadistica de la ciudad ante el pais y el mundo

Facilitar a los posibles inversores en el sector, nacionales y extranjeros, toda la informacién necesaria para incrementar su
presencia en el sector.

FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

El Observatorio de Cultura Ciudadana con el que cuenta la ciudad es una base de andlisis para la puesta en marcha de este proyecto.

FACTORES DE RIESGO.

Consecucién de los recursos financieros para poner en marcha en proyecto
Falta de participacion activa de los prestadores de servicios turisticos para la entrega de informacion empresarial
Recursos deficientes para la elaboracion y puesta en marcha de estudios especificos.
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ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccién de Turismo.

Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Viceministerio de Turismo

Fondo de Promocién Turistica de Colombia.

PROEXPORT.

Convention and Visitors Bureau

Asociacion Hotelera de Colombia — COTELCO.

Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo - ANATO

Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica — ACODRES.

Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo. Gobernacion de Cundinamarca — Secretaria de Turismo

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO:

Documento sobre Bogota Internacional — Turistica y Atractiva -Documento
Estudio de competitividad Min. Desarrollo 1997 - Bogota y alrededores (Tomo I1)
Estadisticas de Turismo en Bogota - Boletines

Panorama turistico de 12 localidades de Bogota — IDCT

Aerocivil - Cifras de pasajeros

Encuesta de Hogares — DANE

Documentos y material impreso de la Campafa Y td, ¢qué sabes de Bogota?
Estudio Cindamer

Catéalogo de productos turisticos colombianos — Fondo de Promocién Turistica
Inventarios de atractivos turisticos de Bogota

Cifras COTELCO — Revistas

Documentacion Convention and Visitors Bureau

Cifras de llegadas de pasajeros (DAS)

Seminario de marketing de ciudades — COTELCO

Foro de ciudades del IDCT

CONPES 3397
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METODOLOGIA.

e Obtencion de datos de las distintas fuentes de informacion.
e Realizacion y procesamiento de encuestas propias a establecimientos, turistas y visitantes
e Elaboracién y calculo de los valores de los indicadores turisticos de forma periddica y preparacion de las tablas informativas

con la evolucién de los mismos.

e Elaboracién, publicacion y difusién de informes periédicos planeados.
¢ Archivar en adecuadas condiciones la informacion sobre el turismo de Bogota obtenida y elaborada

POBLACION OBJETIVO.

En definitiva, es una herramienta al servicio de los profesionales del turismo, de la
ciudad y de los ciudadanos.

ACTIVIDADES RESULTADOS OBTENIDOS
Estudio de Oferta, donde se analiza los o Numero de los prestadores de servicios turisticos existentes en Bogota
diferentes elementos que configuran la o Ndmero de prestadores de servicios turisticos certificados
oferta turistica, su composicion, evolucién, . Nuamero de atractivos por producto turistico
peso relativo en Cundinamarca y Colombia . Empleo generado por prestador turistico
o Nivel de inversiones de los establecimientos
o Expectativas empresariales y vision de los empresarios
Estudio de Demanda, de forma paralela se o Cantidad de turistas anuales que entran y permanecen en la ciudad
analiza los turistas que llegan a Bogota o Procedencia de los turistas nacionales y extranjeros
. Gasto promedio por turista
. Perfil del turista y visitante de la ciudad

Mantenimiento constante de las bases de
datos de los prestadores turisticos de la
ciudad

Realizacion de investigaciones de desarrollo
turistico para Bogota con enfoque sostenible

Namero de investigaciones realizadas anualmente
Numero de estudios de seguimiento para medir el impacto del estudio realizado
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Organizacion de foros de actualizacion para| e Numero de foros realizados semestralmente
presentar al publico los resultados de las
diferentes investigaciones

Publicacion periddica de analisis del| e Nuamero de publicaciones realizadas semestralmente
mercado - estadisticas . Calidad de las publicaciones emitidas

RECOMENDACIONES FINALES

Revisar las fortalezas y debilidades y oportunidades del Observatorio de Cultura Ciudadana, de tal forma que se puedan recoger las
experiencias y aplicarlas al proyecto
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
PROMOCION TURISTICA DE BOGOTA — REGION.

PROBLEMA

En la actualidad la ciudad de Bogota cuenta con una promocion a nivel local, regional, nacional e internacional; sin embargo de acuerdo
con las mediciones que se han realizado periddicamente, éstas arrojan un resultado bajo en el posicionamiento como destino turistico de la
ciudad tanto para residentes como para los turistas.

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO

Posicionar a Bogotd como un destino turistico reconocido a nivel local, regional, nacional e internacional.

ESTRATEGIA DEL PROYECTO

Fortalecimiento de la promocién de Bogota — Region.
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OBJETIVOS

e Consolidar una campafia de publicidad con impacto en el mercado nacional e internacional que permita posicionar a Bogota como
un destino turistico y a su vez consolidar la marca Bogota.

e Disefiar productos turisticos especificos a partir de los atractivos identificados y calificados de la ciudad y la segmentacién del

mercado.

Dar a conocer el producto actual y potencial de Bogota — region.

Fortalecer los canales de distribucion tanto directos como indirectos del destino Bogota.

Redireccionar la gestion del Convention and Visitors Bureau.

Consolidar un sistema de sefializacién turistica para la ciudad.

FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

Existencia de:

e Inventarios turisticos que identifican mas de 373 atractivos calificados en la ciudad.
Estudios de mercado que identifican los nichos a los cuales se puede direccionar el producto turistico.
Estudios de mercado que identifican la imagen de Bogota y su posicionamiento en el mercado.
Campafias previas de promocion de la ciudad que contemplan material POP y material audiovisual.
Portal oficial de turismo de Bogota.
Puntos de Informacién Turistica — PIT.
Agencias de viajes que comercializan paquetes turisticos de la ciudad.
El Convention and Visitors Bureau.

FACTORES DE RIESGO.

Consecucion de una partida presupuestal para poner en marcha en proyecto
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ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccién de Turismo.
Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Viceministerio de Turismo
Fondo de Promocion Turistica de Colombia.

PROEXPORT.

Convention and Visitors Bureau

Asociacién Hotelera de Colombia — COTELCO-

Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo - ANATO
Asociacién Colombiana de la industria hotelera — ACODRES —.
Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo de Cundinamarca

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO:

Documento sobre Bogota Internacional — Turistica y atractiva -Documento
Estudio de competitividad Min. Desarrollo 1997 - Bogota y alrededores (Tomo I1)
Estadisticas de turismo en Bogoté - Boletines

Panorama turistico de 12 localidades de Bogotd — IDCT

Aerocivil - Cifras de pasajeros

Encuesta de Hogares — DANE

Documentos y material impreso de la Campafia Y ta, ¢qué sabes de Bogota?
Estudio Cindamer

Catélogo de productos turisticos colombianos — Fondo de Promocién Turistica
Inventarios de atractivos turisticos de Bogota

Cifras COTELCO — Revistas

Documentacion Convention and Visitors Bureau

Cifras de llegadas de pasajeros (DAS)

Seminario de marketing de ciudades — COTELCO

Foro de ciudades del IDCT
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METODOLOGIA.

- Definicién de la segmentacion de mercados y productos de la ciudad

- Ejecucion de una campafa de publicidad agresiva de posicionamiento de la ciudad
- Redireccionar las acciones del Convention and Visitors Bureau

- Consolidar un sistema de sefalizacién turistica para la ciudad

POBLACION OBJETIVO. Residentes de la ciudad, visitantes, turistas nacionales e internacionales actuales y
potenciales
ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO
DESCRIPCIONDE LA ACTIVIDAD INDICADORES VALOR
Convocatoria a agencias de publicidad para . Numero de personas que conocen la |Parte creativa $ 10.000.000
el disefio de la campafa de publicidad. campafa Parte de produccion entre $50.000.000 a
. Presupuesto asignado a la campafia | $130.000.000
de publicidad
Ejecucion del plan de medios de la campaia | e Numero de material promocional Pauta
publicitaria. impreso y distribuido $ 3.500.000.000
. Ndmero de comerciales y de cufias
radiales
Creacion de programas especiales de| e Numero de programas planteados El precio de depende del nimero de talleres y
divulgacion y conocimiento de los productos| e Cantidad de informacién del destino | nimero de invitados aprox $ 800.000 a $

turisticos para el refuerzo de la gestién en
los canales de distribucion a través de
talleres.

en paginas de internet

1.000.000
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Generacion del Programa de “Guias expertos
de la ciudad” a través de talleres.

Numero de guias turisticos expertos
vinculados al programa

El precio de depende del nimero de talleres y
namero de invitados aprox $ 800.000 a $
1.000.000

Realizacion de talleres de divulgacion de
informacion turistica de la ciudad a los
prestadores de servicios turisticos con el fin
de generar alianzas estratégicas

NUmero de talleres realizados
NUmero de asistentes a los talleres.
Numero de paquetes turisticos

El precio depende del numero de talleres y
ndmero de invitados aprox $ 800.000 a $
1.000.000

Participacion en ferias turisticas nacionales e
internacionales con marca Bogota

Ndamero de ferias en que se
participaron

Nacional $ 20.000.000
Internacional $ 35.000.000
por evento

Ampliar el nimero y la calidad de los Puntos
de Informacién Turistica de la ciudad

Crecimiento en el nimero y calidad
de PIT"s
Ndmero de consultas por PIT s

$ 30.000.000 por punto, adecuacion y
contenido.

Creacion de programas de relaciones

publicas de la ciudad

Namero de articulos publicados de la
ciudad

$ 1.500.000 por almuerzo o evento
$ 400.000 asesoria externa

Realizar foros de ciudad internacionales

NUmero de foros realizados
NUmero de conferencistas invitados

De $ 8.000.000a $ 10.000.000,
Depende del numero de conferencista e
invitados.

Realizar viajes de familiarizaciéon para
periodistas nacionales e internacionales

Numero periodistas que se invitan y
que asistan
Ndmero de articulos publicitados

$ 3.000.000 por invitado internacional y
1.500.000 por invitado nacional

Contratacibn de una empresa para la
ejecucion del proyecto de sefializacion

Sefales localizadas

Por la concepcién creativa $ 8.000.000 a

$10.000.000

RECOMENDACIONES FINALES

Se debe contar con presupuesto adecuado para la promocion.
Se deben hacer alianzas del sector publico y privado, para asi poder crear sinergias para mayor efectividad.
Se debe plantear una estrategia agresiva para posicionar Bogota - region.
Se deben hacer mediciones periddicas del posicionamiento.
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
DIVERSIFICACION DE PRODUCTO TURISTICO DE BOGOTA — REGION.

PROBLEMA

En la actualidad existen mas de 300 atractivos turisticos de los cuales se oferta tan solo el 18%.

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO

Tener una gran variedad de productos turisticos para Bogota — Region.

ESTRATEGIA DEL PROYECTO

Consolidacion de nuevos productos turisticos para Bogota — region.

OBJETIVOS

Disefiar productos turisticos especificos a partir de los atractivos identificados y calificados de la ciudad y la region.
Segmentar el mercado por productos.

Dar a conocer el producto actual y potencial de Bogota — region

Fortalecer los canales de distribucién tanto directos e indirectos del destino Bogota

Redireccionar la gestion del Convention and Visitors Bureau
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FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

Existencia de:

Inventarios turisticos de las ciudades que conforman la region.

Estudios de mercado que identifican los nichos a los cuales se puede direccionar el producto turistico.

Portales oficiales de turismo de las diferentes ciudades de la region.
Puntos de Informacién Turistica — PIT
Agencias de viajes que comercializan paquetes turisticos de la ciudad y la regién.

FACTORES DE RIESGO.

Consecucion de una partida presupuestal para poner en marcha en proyecto

ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccion de Turismo.

Oficinas de turismo de Cundinamrca, Boyaca, Tunja, Tolima, Ibagué, Meta y Villavicencio.
Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Direccién Nacional de Turismo — DITUR.
Fondo de Promocién Turistica de Colombia.

PROEXPORT.

Convention and Visitors Bureau.

Asociacion Hotelera de Colombia — COTELCO.

Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo - ANATO.

Asociacion Colombiana de la industria hotelera — ACODRES.

Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo.

Gobernacion de Cundinamarca — Secretaria de Turismo.

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO:

Proyecto 219.

Documento sobre Bogot4 Internacional — Turistica y Atractiva —Documento.
Bogota — Cundinamarca mesa de planificacion.

Plan de Competitividad de Bogotd — Cundinamarca — Parte de Turismo.

Estudio de Competitividad Min. Desarrollo 1997 - Bogota y Alrededores (Tomo I1).
Panorama Turistico de 12 localidades de Bogota — IDCT.

Aerocivil - Cifras de pasajeros.
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Encuesta de Hogares — DANE.

Estudio Cindamer.

Catalogo de productos turisticos colombianos — Fondo de Promocién Turistica.
Inventarios de atractivos Turisticos de Bogota y la regién.

Cifras COTELCO — Revistas.

Documentacion Convention and Visitors Bureau.

Cifras de llegadas de pasajeros (DAS).

Seminario de Marketing de ciudades — COTELCO.

Foro de ciudades del IDCT.

METODOLOGIA.

- ldentificacion de los inventarios turisticos.

- Definicién de la segmentacion de mercados por producto y por nicho de mercado.
- Creacion de productos turisticos.

- ldentificaciéon de agencias de turismo.

- Alianzas de comercializacion de los productos turisticos.

- Divulgacion de los productos turisticos.

POBLACION OBJETIVO. Residentes de la ciudad, visitantes, turistas nacionales e internacionales actuales y
potenciales
ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO
DESCRIPCION
DE LA ACTIVIDAD INDICADORES VALOR
Realizacion de talleres para la creacion y| e Numero de talleres realizados El precio de depende del niumero de
disefio de productos turisticos. e NUumero de asistentes a los talleres. talleres y nUmero de invitados aprox $
e NUmero de paquetes turisticos 800.000 a $ 1.000.000
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Creacion de programas especiales de
divulgacion y conocimiento de los productos
turisticos para el refuerzo de la gestién en
los canales de distribucién a través de
talleres.

e NUmero de programas planteados
e Cantidad de informacion del destino en
paginas de Internet

El precio de depende del nimero de

talleres y niUmero de invitados aprox $

800.000 a $ 1.000.000

Creacion de programas de relaciones
publicas.

e Numero de articulos publicados de la
ciudad

$ 1.500.000 por almuerzo o evento

RECOMENDACIONES FINALES

Se debe contar con presupuesto adecuado para la promocion de los productos y paquetes turisticos.
Se deben hacer alianzas del sector publico y privado, para asi poder crear sinergias para mayor efectividad.
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.

Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
CULTURA DE LA CALIDAD TURISTICA EN BOGOTA — REGION.
Sello: ” LA CALIDAD NOS DISTINGUE”

PROBLEMA

La ciudad carece de normalizacion de la oferta turistica y los procesos de servuccién presentan deficiencias en la calidad

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO
Normalizar y certificar en calidad la oferta turistica de Bogota — Region

ESTRATEGIA DEL PROYECTO

> Establecer un programa de formacion flexible para el contexto, continuo y técnico que califique y certifique dentro del territorio turistico a
los diferentes prestadores de servicios turisticos de la ciudad.

» Bogota — Region sera un cluster tematico que motive al visitante a permanecer y pernoctar con mas y mejores productos: Mejor calidad,

mejor innovacion y mas versatilidad.

Hacer alianzas estratégicas con instituciones y entidades con experiencia y conocimiento en el ramo.

Elaborar Plan de formacioén y transferencia de conocimiento ajustado a la necesidad empresarial y con programas continuos,

permanentes y especializados.

Implementar herramientas para mejorar la calidad en las empresas turisticas.

Impulsar la promocion de las empresas turisticas, a través de la certificacién de calidad.

Facilitar el acceso a esquemas de financiamiento.

Fortalecer los mecanismos de certificacion de competencias laborales del recurso humano del sector.

YV VvV

YV V VY

392




OBJETIVOS

» Normalizar y certificar la oferta turistica.

» Destinar recursos para apoyar a los empresarios en la normalizacién y certificacion.

> Ofrecer consultoria y acompafiamiento empresarial enfocadas hacia la articulacion y consolidacion de un cluster turistico
Bogota — Region.

» Formar siempre para la calidad empresarial, cultural y artistica.

» Elevar la rentabilidad de las empresas turisticas, asi como las habilidades y destrezas del personal que presta servicios
turisticos.

FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.

Variedad de prestadores de servicios turisticos en la ciudad.
Incentivos para las empresas que se normalicen y certifiquen.
Competitividad en la oferta.

Altos niveles de calidad en la prestacién de servicios.
Facilidad de acceso a la informacion.

VVVYVYY

FACTORES DE RIESGO.

Débil socializacién de las politicas nacionales de certificacién de calidad.
Poca inversion.

Falta de sensibilidad politica y privada hacia el turismo

Los proyectos y programas carecen de continuidad.

YV VYV
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ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO;

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: Viceministerio de Turismo
SENA

Gremios: Cotelco, Acodrés, Anato, etc

Camara de Comercio de Bogota

FENALCO

VVVVYYV

ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO:

» Programas de capacitacion IDCT — Gobernacion de Cundinamarca, en las localidades de Bogota y municipios de Cundinamarca dentro
del programa Bogota Regién.

» Pocas empresas certificadas en el sector turistico, reportados en el Viceministerio de Turismo

» Escasa afluencia y continuidad de empresarios turisticos en las capacitaciones de certificacion de calidad. (SENA)

» Bajos niveles de calidad en la prestacién de servicios turisticos.

METODOLOGIA.

La percepcion favorable o no que el turista tiene de un destino depende en gran parte de la actitud de los residentes, los comerciantes, los
transportadores, entre otros, se considera conciencia o sensibilizacién turistica el proceso formativo de cambio de conductas, conocimiento y
comprension de la actividad turistica. Que ofrece apropiacion de los potenciales del territorio y la atencion calida al cliente.

Ademas el acelerado cambio tecnolégico, organizacional y productivo reclama calidad, agilidad y versatilidad de la formacion orientada a
competencias laborales y competencias empresariales; es decir, al conjunto de saberes puestos en juego por empresarios y trabajadores para
resolver la productividad turistica.

Descripcion médulos de formacion:

e Unidad Sectorial de Normalizacién USN como entidad reconocida por el organismo nacional de normalizacion, cuya funcién es la
preparacién de normas propias del sector para agencias de viajes, guias de turismo, alojamiento y hospedaje, gastronomia, empresas
comercializadoras de tiempo compartido y destinos turisticos sostenibles.

e Innovacion de productos turisticos, ocio y entretenimiento

e  Cultura de la calidad y calidad como un proceso continuo.
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POBLACION OBJETIVO.

Prestadores de servicios turisticos Bogota — Region, en dos niveles: Nivel 1:
Prestadores que ya han participado de programas anteriores. Nivel 2: Nuevos
prestadores que se incorporan al proceso.

ACTIVIDADES

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

INDICADORES

Diplomados en capacitacion en calidad y
procesos de certificacién de calidad

Numero de empresarios asistentes a las capacitaciones en certificacion de calidad

Crear una campafia de socializacién de las
diferentes NTS.

Numero de empresarios que aplicaron la normalizacion sectorial.

No de empresarios que participaron en la socializacion de las normas sectoriales.
No. de aplicaciones empresariales.

No. de empresas certificadas.

RECOMENDACIONES FINALES

Acorde con las necesidades y visiones de futuro de los empresarios y destinos turisticos, al igual que las acciones para mejorar la calidad para la
competitividad del turismo, ser& necesario incentivar a los prestadores de servicios turisticos mediante la implementacion de un sello de calidad
0 marca registrada que garantice la calidad del servicio o producto.
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DATOS BASICOS DEL PROYECTO.
Perfil del Proyecto.

NOMBRE DEL PROYECTO
ADOPCION DE LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION GEOGRAFICA PARA EL TURISMO

PROBLEMA

Actualmente no existen mecanismos atractivos para los turistas para obtener informacion util, tales como mapas, guias gastronémicas,
guias de atractivos, ayudas para transportarse, recomendaciones, etc, para facilitar su estadia y hacerla una experiencia mas agradable.
La informacidn turistica para los turistas se encuentra dispersa y los puntos de informacién son muy pocos en la ciudad.

De otra parte, la planificacion del turismo a nivel institucional, como a nivel empresarial, no cuenta con un mecanismo de acceso a
informacion estratégica Gtil para la toma de decisiones que incrementen la competitividad.

RESULTADO FINAL DEL PROYECTO

Ofrecer a los prestadores de servicios turisticos y a los turistas, informacién Gtil, de una manera confiable, rapida y atractiva, en forma de
mapas, graficas e informacion multimedia personalizadas.

Ademas, el proyecto de creacion de un Observatorio de Turismo es complementario a éste, en el sentido en que el observatorio estaria
llamado a ser uno de los principales usuarios de informacion georreferenciada, pero también un importante generador / recopilador de
datos que pueden alimentar un sistema de informacion georreferenciada.
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ESTRATEGIA DEL PROYECTO
Para lograr realizarse, se debera:

Realizar una labor de difusion que permita a los tomadores de decisiones del sector, conocer los sistemas de informacion geografica y los
métodos de andlisis espacial que soportan la toma de decisiones.

Realizar una labor de difusién que permita concienciar a los prestadores de servicios turisticos sobre las ventajas de construir una base de
informacion comin que les permitird aumentar su competitividad y mejorar su toma de decisiones, asi como mejorar los servicios de
informacion al turista.

Crear una base de datos geografica turistica de Bogota y la regién.
Crear un mecanismo para captura rapida y confiable de informacion

Hacer la gestion institucional para que el Instituto pueda acceder a informacion cartografica que generan otras entidades, para sus labores
de gestion del turismo vy la cultura, a la vez que compartir la que produce.

Disefiar e implementar un sistema de informacion geogréfica que produzca informacion de manera flexible para servir a las necesidades de
diferentes tipos de usuarios: turistas, empresarios, instituciones.

Establecer los roles de administracion y mantenimiento del sistema, asi como los de productores y usuarios de informacion, y en particular,
implementar el sistema de informacién georeferenciada como una herramienta para el Observatorio.

OBJETIVOS

Disefiar, desarrollar e implementar un portal de informacion geografica que permita difundir mapas, documentos, fotografias, sonido,
video, del sector turismo de Bogota. Debe permitir producir informacién para los tomadores de decisiones y permitir la produccion de
mapas y/o guias personalizados para el turista.

Disefiar, desarrollar e implementar un sistema de informacion con capacidades para el analisis de informacion geografica y estadistica.

Lograr fortalecer una cultura del uso compartido de informacién como mecanismo para incrementar la competitividad del sector
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FORTALEZAS PARA EMPRENDER EL PROYECTO.
Existencia de:

Existencia de datos georreferenciados, tanto de contexto (ciudad, regién, infraestructura, comunicaciones, medio ambiente, ordenamiento)
como especificos del Turismo.

La internet es un mecanismo de facil acceso que facilita la implementacién y la adopcion de las tecnologias de informacion a costos cada vez
menores, y con mayor calidad, velocidad y flexibilidad.

La experiencia de portales de mapas a nivel distrital, como el mapa callejero de Bogota, muestra que las tecnologias ofrecen lo necesario
para implementar sistemas de informacion geografica y difundir su informacion.

Los avances metodolégicos a nivel académico/cientifico que muestran como se utilizan los sistemas de informacion geogréafica aplicados a
los negocios y al turismo.

FACTORES DE RIESGO.

Consecucion de una partida presupuestal para poner en marcha en proyecto

ENTIDADES VINCULADAS AL PROYECTO

- Instituto Distrital de Cultura y Turismo. Subdireccién de Turismo.

- Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Viceministerio de Turismo
- Fondo de Promocién Turistica de Colombia.

- PROEXPORT.

- Convention and Visitors Bureau

- Asociacion Hotelera de Colombia — COTELCO-

- Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo - ANATO

- Asociacion Colombiana de la Industria Gastronémica — ACODRES —.
- Secretaria de Deporte, Cultura y Turismo de Cundinamarca

- IDRD

- DAPD

- IGAC

- Otras entidades que generan informacién geografica
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ANTECEDENTES QUE RESPALDAN EL PROYECTO:
Georreferenciacién de informacioén turistica de Bogota, Plan de Competitividad

Servicio de mapas en linea del portal Bogota www.bogota.gov.co, y numerosos ejemplos de mapas en linea para turismo

METODOLOGIA.

Hacer el analisis de necesidades de informacion georreferenciada de turistas y actores publicos y privados relacionados, mediante estudio de
fuentes secundarias y entrevistas directas.

Hacer el estudio de factibilidad y el plan estratégico de implementacion de un sistema de informacion geografica para el turismo de Bogota.

Hacer el andlisis y disefio de un sistema de informacion georreferenciada con capacidades analiticas y con capacidades para generar
productos de informacién de manera flexible, personalizada.

Implementar el SIG y servicios de mapas en web.

POBLACION OBJETIVO. Residentes de la ciudad, visitantes, turistas nacionales e internacionales actuales y
potenciales, tomadores de decisiones publicos y/o privados.

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

- Recopilacién de informacion

- Revisién y andlisis de calidad de informacién geogréfica

- Andlisis de necesidades

- Disefio de base de datos

- Disefio de mecanismos de captura de informacién via web

- Disefio de funcionalidades para captura, analisis y difusién de informacién

- Implementacion del sistema de informacidn geografica y el servicio de mapas en web
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8. CONCLUSION

Este estudio permitié reconocer el camino hacia la competitividad y la excelencia que decidié tomar
el sector de turismo de Bogota. Su analisis se llevé a cabo mediante el acceso tanto a las fuentes
secundarias de la informacién, -las tendencias mundiales derivadas de las mejores practicas en este
tema- como a las fuentes primarias, que, para este caso, son los directivos del estado (el Instituto
Distrital de Cultura y Turismo del Distrito y otras entidades del sector de gobierno), los medios de
produccién que son las empresas prestadoras de servicios turisticos, en quienes reposa la
construccion de su futuro.

El aspecto mas relevante del andlisis prospectivo es la identificacion de escenarios o imagenes de
futuro que tienen valor conjetural pero que permiten comparar situaciones imaginarias para
escoger la mejor de ellas y construirla por medio de estrategias.

Este fue el caso del escenario por el cual decidié “apostar” el turismo de Bogota, es decir la vision
que se constituye en el norte por ser la mas conveniente para forjar el mafiana.

El escenario apuesta estuvo conformado por cinco variables que permitieron estudiar el perfil que
va a tener el turismo de Bogota en el futuro.

Este escenario fue uno entre los tres disefiados por los expertos. En cada uno de ellos se
presentaron variantes u opciones de las cinco variables elegidas, de tal manera que el escenario
escogido presentaba las opciones mas convenientes para construir el futuro del turismo de la
capital del pais.

El escenario apuesta llevd por nombre “Bogota, destino obligado” denominacién que da fe de la
vision que sefiala.
En efecto, en esta situacion de futuro, sobresalen los siguientes puntos relevantes.

En primer lugar, ser sostenible como destino turistico.

En segundo lugar, fomentar las actividades turisticas a través de un Fondo sostenido
con aportes estatales y privados.

En tercer lugar, concretar la voluntad politica en un Instituto descentralizado del orden
distrital.

En cuarto lugar, generar una cultura de la calidad por parte de quienes ejercen las
diferentes actividades turisticas.

En quinto lugar, promover la investigacion a través de un Observatorio definido con
este fin.

Este futuro deseado y por el cual “apuesta” el turismo bogotano es solo el norte hacia donde debe
encaminar sus pasos.

Queda la parte mas importante cual es su construccién, lo cual solo se puede obtener con el
despliegue de las estrategias identificadas por los expertos participantes, pues como lo indica
Anatole France, uno de los primeros premios Nobel de Literatura, “el futuro esta oculto detras de
los hombres que lo hacen”.

Finalmente, este derrotero esta sujeto al cambio, es decir, a la revisidon constante del futuro y los
ajustes que esta revisién imponga. No olvidemos que vivimos en un medio de cambios rapidos a los
cuales las organizaciones exitosas responden manteniendo en el mastil del barco al “vigia” mirando
hacia el futuro constantemente y de esta manera adelantdndose a los hechos que las pueden
afectar.
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9. GEORREFERENCIACION

Esta parte del documento contiene la metodologia y el instructivo para producir informacion para
georeferenciar e integrarla con la informacién geogréfica existente del area de estudio.

OBJETIVOS

Los objetivos principales de la georeferenciacion en este proyecto fueron los siguientes:
e Permitir la incorporacion de informacién a una base de datos georeferenciados
e Permitir la generacion rapida de toda la cartografia base y tematica del diagnéstico del
estado del arte y los mapas que permitan formular la visién prospectiva resultante de los
talleres. Los mapas producidos seran consistentes en su forma y contenidos, acordados
con el IDCT.

METODOLOGIA PARA GEORREFERENCIAR INFORMACION
Recursos

Para desarrollar las actividades se necesitan los siguientes recursos minimos:

Computador PC, Pentium 4

Sistema operativo Windows XP

Conexion a Internet

Microsoft Excel y MS Access (opcional)

Software GIS libre, ArcExplorer, ArcView. Se recomienda al IDCT la adquisicion de un
sistema de informacién geografica.

e Datos. Se explica mas adelante su proceso de creacion y visualizacion cartogréfica.

Caracteristicas de la informacién para georreferenciar
Informacién espacial

El objetivo general es el de crear una base de informacién que permita conocer el turismo como
actividad que se desarrolla en el espacio de la ciudad y la regién®*®.

Para esto, se propone utilizar la siguiente informacion:

e El Plan de ordenamiento territorial de Bogota D.C. (o POT), por considerar relevantes para
el turismo los siguientes aspectos:
0 Los planes de vias urbanas y regionales (llamado “sistema de movilidad urbana y
regional”).
0 La estructura ecologica principal de la ciudad y su region
0 La estructura socioeconémica y espacial de la ciudad, con su sistema de
centralidades
e La ubicacion y distribucién geogréafica de las empresas, organizaciones e instituciones
prestadoras de servicios turisticos, las actividades complementarias al turismo y las
instituciones gubernamentales relacionadas a nivel ciudad y region.

256 se cre6 una pagina web para divulgar el tema de georeferenciacion durante el proyecto plan de competitividad. Su direccion es
http://www.geoturismo-idct.blogspot.com . El objetivo es el de servir de medio para discutir temas geogréaficos con los consultores en turismo
de este proyecto. Sus contenidos estan destinados a dichas personas, y estara en linea durante la duracién del proyecto.
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e La ubicacion de los atractivos turisticos de la ciudad, y los municipios de la region de la
Sabana de Bogota.
e Larelacion de Bogotéa con las ciudades de Ibagué, Villavicencio y Tunja.

La informacion que se muestra en los mapas puede ser informacion espacial, como son:

La localizacién, forma, y/o tamafio de las cosas
Distancias
Relaciones entre las cosas

Por ejemplo:

- Lalocalizacion de un hotel dentro de la ciudad, a partir de su nomenclatura.

- Lared vial a través de la cual se transportan vehiculos y personas

- El area de un parque metropolitano para hacer eventos

- Cuales son los servicios de salud mas cercanos a un evento cultural o a un sitio turistico de
riesgo.

La informacion espacial se produce mediante captura en campo con dispositivos como GPS,
mediante la interpretacién de aerofotografias o imagenes satelitales, mediante el escaneo de
mapas existentes, o mediante la digitalizacion en pantalla. En el plan de competitividad, el origen
de la informacion georeferenciada es uno de los siguientes:

- se utilizé informacion geogréfica existente (mapas del POT)

- informacion posicional generada mediante un software para geocodificacion

- informacion gréfica que se digitalice en pantalla para plasmar la vision prospectiva y el plan
de competitividad. Debe precisarse por el IDCT si se requiere, y con qué caracteristicas,
para adoptar la mejor solucion técnica.

Referencia Espacial
Se utilizé la siguiente referencia espacial®’:

Transverse Mercator

Projection: Transverse_Mercator
False_Easting: 100000,000000
False_Northing: 100000,000000
Central_Meridian: -74,080917
Scale_Factor: 1,000000
Latitude_Of_Origin: 4,599047

7 Si se desea utilizar imagenes satelitales como las que se encuentran de manera gratuita en Internet, se debe utilizar el sistema de
coordenadas Universal Transverse Mercator, UTM Zone Number: 18. En algunos de los mapas producidos hasta el momento se muestra una
imagen de estas, que es muy Util para visualizar la cobertura del suelo y los usos. Cabe sefialar que en general la cartografia oficial del POT
carece de dicha informacion, es decir, que no se encuentra propiamente georeferenciada.
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Atributos

En los mapas también se visualizan datos alfanuméricos, como cifras, o0 nombres, o categorias, que
aparecen asociadas a los objetos del mapa. Cuando estos datos describen a un objeto localizado en
el mapa, se llaman atributos, y pueden ser de diferentes tipos:

Los que permiten identificar un objeto, como cuando a una localidad se le llama Teusaquillo
(nominales)

Los que permiten ordenar los objetos, como al ordenar los hoteles en “grandes”, “medianos”,
“pequefos.”

Los que permiten conocer una magnitud (como la cantidad de hoteles) o una razén entre dos
magnitudes.

Nivel de detalle o escala

Bogota
La informacion a nivel de la ciudad de Bogota DC puede encontrarse asociada a uno o varios de los
siguientes objetos o unidades geogréficas de analisis:

i. Puntos de los mapas de atractivos, planta turistica, instituciones, o servicios

complementarios al turismo

Para los mapas de puntos, debe crearse una tabla con la siguiente estructura:

NombrelLugar | Direccién Dato n

Donde la primera columna contiene el nombre del municipio, y las restantes columnas los datos
gue se quieran utilizar para describir cada lugar. La columna direccion indica la direccién del sitio
usando la nomenclatura estandar de direcciones en Bogota.

ii. Localidades

Para asociar informacion y crear mapas tematicos de las localidades, se deben producir tablas con
la siguiente estructura:

Localidad | Datol Dato n

Esta tabla debe guardarse en formato dbf 4 (se crea utilizando MS Excel). En la llustracion 18 se
muestra un ejemplo de tabla con informacién asociada a las localidades.
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llustracién 18. Ejemplo de una tabla con informacion por localidad: Cantidad de establecimientos
de alojamiento registrados en el Registro Nacional de Turismo, en el Distrito Capital de Bogota.

ol0 LOCALIDAD ALO

k 1] 17
T [AMTORIC AR 3

2 [BARRICS LRI 13

3 [CAMNDELARLA 19

4 [CHAPIRERD 33

3 [ERGATI A 2

G [FOMTIBOMN 14

7 |KERMED™ 2

g [LOS MARTIRE i

9 |PUEMTE ARAM g

10 |SAMTA FE 32

11 |5UBA 3

12 | TEUSAGQUILLC 24

13 |USAGUER 29

llustraciéon 19. Ejemplo de una tabla con

Capital de Bogota.

informacion por localidad: Operadores profesionales de
congresos, ferias y convenciones registrados en el Registro Nacional de Turismo, en el Distrito

oln

LOCALIDAD

OP_COHGR

ARTOMID MAR

BARRICS LI

CANDELARIA,

CHAFINERC

EMGATI L

FOMTIBON

LS MARTIRE

W m|n| B Wk =2

PUEMTE &R:AM

w

FAFAEL LRI

—
=

SANTA FE

—_
—_

sUB&

—=
]

TEUSAGUILLD

—
L% ]

sAGUEN

M=l = = =l =W = =
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Al georeferenciar dicha informacion, se pueden observar estas cifras en un mapa de las localidades.

llustracién 20. Ejemplo de un mapa con informacion por localidad: Agencias de viajes
registradas en el Registro Nacional de Turismo, en el Distrito Capital de Bogota.

CONVENCIONES
Agencias de viajes mayoristas
Agencias de viajes operadoras
Agencias de viajes y turismo
Diatos hugnte
Registro Nadio
Flan de Orden; Teantorial de Bogota (Departamenta

Administraeve de Plangacin Disttal

e
propiedad del IDCT.
Iocahdad

1 x4 A k
. = 3 h_pAR Gl E CAHAL DE TORCA
R 14 2 2
4 PARGUE wigknon DELOS HEvapos b UsAmUEN | o
g ).
" FY 4 &
gy :

Los marmiREs 7
.‘w i

& e T

: 4 -
F Y
A AL A

Departamento y Sabana de Bogota

Para este nivel de detalle, se puede asociar informacion a los municipios del departamento de
Cundinamarca, aunque se espera informacidon asociada principalmente a los municipios de la
Sabana de Bogot4 y los 17 municipios méas cercanos al distrito capital. Para asociar informacion al

mapa de municipios, debe crearse una tabla con la siguiente estructura:
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Nombre_Municipio | Datol | Dato2 | Dato .. | Dato n

La primera columna contiene el nombre del municipio, y las restantes columnas contienen los datos
que se quieran utilizar para describir cada municipio. Esta tabla debe guardarse en formato dbf 4
(se crea utilizando MS Excel).

Formatos

Se referencié informacion espacial en formatos raster y vectorial soportados por software GIS
estandar. Se pueden incluir formatos dwg, dxf, shapefile, coberturas arcinfo, e00, mrsid, tif, img,
grid, siempre y cuando se encuentren documentados indicando su referencia espacial y contenido.

Georeferenciacion
En este numeral se indica como se produce informacién en los casos generales.
Localizacion mediante coordenadas determinadas a partir de su direccion.

Para los mapas de planta turistica, servicios complementarios e instituciones, las coordenadas de
los lugares se determinaron a partir de su nomenclatura y el mapa de la malla vial. Una vez se
identifican los objetos de interés, debe determinarse su posicién en el espacio. Los lugares se
ubican mediante un par de coordenadas referidas al sistema de coordenadas oficial de Bogota.

El software encargado de encontrar la posicién de un sitio de interés, calculada a partir de su
direccién y expresada en coordenadas x,y, es el software disponible en el mapa del portal oficial en
la Red de la Ciudad de Bogota258. Este software funciona bastante bien en la mayoria de los
casos, de la siguiente manera (explicacion dada por el desarrollador del software®®): a partir de
una direccion (por €j., calle 57 No 32 -60) se busca la interseccion calle-carrera mas aproximada (la
57 con 32) se mide a lo largo de la cuadra la distancia dada por el nimero de placa (60 metros en
el ejemplo).

En algunos casos, como cuando no existe una interseccién, se hace una busqueda de las
intersecciones cercanas con direccion similar a la buscada, y se intenta ubicar el punto.

Las instrucciones detalladas para realizar este proceso se encuentran en el sitio web.
Disefio de cartografia
Para crear los mapas esperados, se cred una serie de archivos de simbolos cartograficos. El disefio

cartogréafico se hizo teniendo en cuenta el tipo de informacion a mostrar, se puede disefiar
simbologia utilizando combinaciones de variables visuales (Ramroop260, Kraak). Ramroop presenta

2% \www.bogota.gov.co/mad/buscador.php para el pablico general de Internet.

29 Ing. Santiago Hernandez

260 e utilizaran las Referencias sobre Cartografia

1. E.H.Silayo , Cartography In A Gis Environment. University College of Lands and Architectural Studies (UCLAS).
http://www.geog.ubc.ca/courses/geog470/notes/background_docs/cartography GIS.pdf, ultimo acceso junio 2006.

2. Steve Ramroop, Appropriate Selection of Cartographic Symbols in a GIS Environment, SIRC 1998.
http://divcom.otago.ac.nz/sirc/webpages/Conferences/SIRC98/98Abstracts/98RamroopA/Ramroop.pdf, acceso junio 2006.
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un método estructurado basado en Elzakker con el cual se puede disefiar simbologia cartogréafica
teniendo en cuenta el tipo de informacién existente en la base de datos.

El objetivo del disefio cartografico en este caso es garantizar que los temas de los mapas se
muestren a sus lectores de manera intuitiva y comunicativa, y tengan un lenguaje visual
consistente.

Fuentes de informacidén para la generacién de mapas del Plan

La cartografia en formato arcinfo o shapefile es la oficial, generada por el Departamento
Administrativo de Planeacion Distrital. Sus mapas son:

1 Clasificacion del Suelo: Distrito Capital

2 Clasificacion del Suelo

3 Amenaza por Remocién en Masa

4 Amenaza por Inundacion

5 Zonas de Tratamiento especial para Mitigacion de Riesgo por Remocién en Masa
6 Suelo de proteccion por Riesgo de Remocién en masa e inundacién

7 Microzonificacion sismica

8 Estrategia de Ordenamiento Regional: Esquema Indicativo red de Ciudades: Bogota -
Cundinamarca

9 Estrategia de Ordenamiento del Distrito Capital

10 Estructura Ecoldgica Principal Regional

11 Estructura Ecoldgica Principal: Distrito Capital

12 Estructura Ecoldgica Principal: Suelo Urbano

13 Estructura socio-econdmica y espacial: Red de centralidades

14 Estructura funcional: Sistema de movilidad / Subsistemas Viales

15 Estructura funcional: Sistema de movilidad / Subsistemas de Transporte
16 Estructura funcional: Sistema de movilidad / Secciones Viales

17 Estructura funcional: Sistema de Espacio Piblico

18 Estructura funcional: Sistema de Acueducto

19 Estructura funcional: Sistema de Saneamiento Basico

20 Estructura funcional: Sistema de Alcantarillado Pluvial

21 Estructura funcional: Sistema de Gas

22 Programa de vivienda de Interés Social

23 Programa de Renovacién Urbana

24 Programa de Patrimonio Construido

25 Usos del Suelo Urbano y de Expansion

26 Usos del Suelo: Areas de Actividad Minera

27 Tratamientos Urbanisticos

28 Indices de Desarrollo

29 Zonas Normativas por Demanda de Estacionamientos

30 Unidades de Planeamiento Zonal (UPZ)

31 Sistemas Generales y Usos del Suelo en Territorio Rural

32 Operaciones Estratégicas

33 Escenario de ejecucion 2004 - 2007 / Proyectosl: Movilidad y Espacio Pablico

3. Kraak, M. J. and F. J. Ormeling. 1996. Cartography--Visualization of Spatial Data. Edinburgh: Addison Wesley Longman.
4. Instituto  Geogréfico Agustin  Codazzi. Cartila de como se hacen mapas, disponible en linea en
http://www.igac.gov.co/carmapas.doc.
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34 Escenario de ejecucion 2004 - 2007 / Proyectos2: Acueducto, Alcantarillado y Saneamiento
Béasico

Registro Nacional de Turismo

Esta informacion esta disponible en Internet en la direccién
http://200.21.14.106/prestadores/prestadores_report.asp, realizando una  blsqueda  por
Ciudad/Departamento = Bogota/Cundinamarca.

Se realiz6 la labor de georeferenciar esta lista, nuevamente usando el software en linea del IDCT.

Deben compararse los resultados con los mapas de atractivos y prestadores suministrados por el
IDCT, descritos anteriormente.

Planta turistica, Servicios complementarios, Instituciones

Se obtuvieron las coordenadas y se realizé la labor posterior de georeferenciacion en un SIG, para
obtener una base de datos con:

- Aerolineas

- Agencias

- Alcaldias

- Alquiler_vans

- Alquiler_vehiculos

- Antigtiedades

- Artesanias

- Bares

- Bibliotecas

- Calendariocorferias
- Casasdecambio

- Centroscomerciales
- Centrosdeconvenciones
- Cines

- Clinicashospitales

- Clubes

- Federaciones

- Galerias

- Hoteles

- Iglesias

- Jal

- Ministerios

- Notarias

- Organismosinternacionales
- Parques

- Registradurias

- Restaurantes

- Rumba

- Teatros

- Universidades
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2. MAPA DE ATRACTIVOS TURISTICOS CULTURALES TECNICO-
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3. MAPA DE BOGOTA Y MUNICIPIOS ALEDANOS CON ATRACTIVOS
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4. MAPA BOGOTA Y SU ENTORNO REGIONAL
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5. MAPA ESTRUCTURA ECOLOGICA PRINCIPAL DE BOGOTA
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6. MAPA ESTRUCTURA ECOLOGICA PRINCIPAL DE BOGOTA Y OFERTA
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7. MAPA OFERTA HOTELERA DE BOGOTA - REGISTRO NACIONAL DE
TURISMO
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8. MAPA ESTRUCTURA SOCIOECONOMICA Y ESPACIAL (POT) — SISTEMA
DE CENTRALIDADES
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9. MAPA DE AGENCIAS DE VIAJES EN BOGOTA - REGISTRO NACIONAL DE

TURISMO
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10. MAPA CANTIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO EN BOGOTA
POR LOCALIDAD SEGUN REGISTRO NACIONAL DE TURISMO
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11. MAPA DE ATRACTIVOS TURISTICOS CULTRALES TANGIBLES EN LA
CANDELARIA
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12. MAPA ATRACTIVOS CULTURALES TECNICO -CIENTIFICOS EN LAS
LOCALIDADES DE BARRIOS UNIDOS Y CHAPINERO
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13. MAPA PUNTAJE DE COMPETITIVIDAD POR LOCALIDAD
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11. ANEXOS
ANEXO N° 1

INSTITUTO DISTRITAL DE CULTURA'Y TURISMO
PLAN DE COMPETITIVIDAD PARA BOGOTA. ENCUESTA PARA TURISTAS

ENCUESTADOR: SUPERVISOR:
REVISOR: Sitio de aplicacién: Aeropuerto/Puente Aéreo ..... 1 Terminal ..... 2

Buenos dias (tardes). IDCT, con su Plan de Competitividad para Bogota, esta realizando una investigacion de satisfaccion
del turismo en Bogota. La presente encuesta es confidencial y tiene como objetivo recolectar informacion del mercado
para el mejoramiento del turismo. Los resultados seran sistematizados y presentados como indicadores estadisticos.
Agradecemos su colaboracion.

1.- ¢En qué pais reside usted?

En Colombia .... 1 = En qué ciudad?
En otro pais .... 2 > Pais Ciudad:

2.- ¢Cuanto tiempo se quedd en Bogota en este viaje? (No leer opciones de respuesta)

e Unanoche .......c.c.cocvivininininns 1 D0s NOChES ..........ccevvvvevins 2

e Tresnoches ...........ocoeeeeeeeenn, 3 Cuatro noches .................... 4

e Cinco noches .......ccocceevviiinnnnns 5 Una semana .............ccoevve. 6

e Dossemanas ............ceeeeenene. 7 Tres semanas ..................... 8

e UNmeS ..o, 9 Mas de un mes .............c.o.. 10
3.- ¢;Dénde se aloj6?

e Hotel ............. 1 Familiares / amigos .................... 2 Otro ..coeovvevis 3

4.- En este viaje, ¢con quién vino? (Encuestador, no lea opciones de respuesta)

o S0l0 .t 1 Con la familia ..................... 2
o CON amigos .......coceevvvvinieiiinnnn. 3 Compafieros de trabajo ........ 4
e Otro

5.- ¢Cual fue el motivo principal por el que usted vino a Bogota en este viaje? (Encuestador, pase tarjeta # 1)

o Salud .o 1
®  COMPIAS ivviiiiieen e 2
®  NEQOCIOS .covvviiiiiiiii e 3
o CUIUIA oo 4
e Congreso 0 CONVENCION .........ccocevvuveeienns 5
o EdUCACION ......coovviiiiii e 6
e Actividades religiosas .............ccccoeevvernnen 7
e Visitar familiares y amigos ..................... 8
e Recreacion y descanso ..........ccccocverennn, 9
e Otro
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6.- (Cuando usted estaba en su ciudad de origen, qué otras actividades adicionales le llamaba la atencién venir a hacer
en Bogota? Por favor digame las tres principales (Pase tarjeta # 2)

COMPIras ......ccceeee v
NEQOCIOS ...vvviviiiiiiiies ceicr e
Visita a sitios de interés cultural
Actividades gastrondmicas .................
EdUCACION ..o
Actividades religiosas ............ccccceeveevienn.
Visitar familiares y amigos .....................
Recreacion y descanso .........ccccoeevveeeneen.
Visitar municipios aledafios ...................
Vida nocturna ..........ccoceeverieeninininn,
Otro

7.- ¢Una vez estando aca en Bogota, qué actividades adicionales a las que tenia planeadas hizo usted? Por favor
mencione las tres principales.

A.-

B.-

C.-

8.- (A través de qué medios se enterd usted de Bogotd como un destino turistico?

RAIO .ovvvvvvieeie
Television ... v
Prensa ......cccoocvvveiiiiiis e
(0] ][] (o SN
Amigos .....
Internet ....
REVIStAS ......vvvvviiiiiiiiii
Agencia de Viajes ........cccccooveeiiiiiiieriiinnns 8
Otros

9.- ¢Qué tan atractiva considera usted que es Bogota? Por favor conteste segun esta escala:
Nada atractiva ...............cocoeoiviiininin.
Poco atractiva ....... c.ccooveviiiiiii
Indiferente ...
ALraCTIVA. oevvviiii i
MUy atractiva .........cccoeeeiieiiiie e

OnwN R

10.- Por favor digame tres aspectos positivos que le encuentra a Bogota como ciudad turistica:
A.-
B.-
C.-

11.- Y ahora digame tres aspectos negativos que le encuentra a Bogota como ciudad turistica:
A.-
B.-
C.-

12.- Por favor califique el grado de satisfaccion que usted tiene con Bogota y sus servicios en los siguientes aspectos. La
calificacién debe hacerla de 1 a 5, donde 1 es la menor calificacion y 5 la mayor.

Espacio publico | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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Facilidad de desplazamiento ..

Sefializacion de la ciudad

Guianza turistica

Seguridad

Alojamiento

Actividades nocturnas

Amabilidad de la gente

Clima

Gastronomia

Calidad del terminal aéreo o terrestre ..

Estado de las vias

Infraestructura y lugares comercial

Calidad de sitios culturales

Variedad de actividades para hacer

S N N e N R R R
NN NN NN NN NN NN N NN

Nivel de los precios

W W W W W W W wWww w|w|w|lw|w

S N N R R R R R R R

gl ololo| ool o|o| oo oo

13.- ;Y en general, qué tan satisfecho se siente con su visita a Bogota?

Nada satisfecho ..........c.ccoeveiviiiiiiines 1 - Continlie
Poco satisfecho ....... .....coociiiiiiins 2 = Continte
INdiferente ......ccoeveviiie e 3 - Continle

14.- ¢Por qué se siente asi?

Satisfecho .......cccocciiiiiie 4 > Pase a pregunta # 15
Muy satisfecho ..........ccccoveiiiiiiiie 5 - Pase a pregunta # 15

15.- ¢Qué imagen tenia usted de Bogota antes de venir?

16.- ;Y ahora que la visité, con qué imagen se va?

17.- En general se podria decir que esa imagen que tenia de Bogota:

©  MEJOIO .vvviiiieeeii et 1
®  EMPEOrO ....oooevii e 2
o Siguidigual........ccccoiiviiiiiiei 3

18.- (Es la primera vez que usted viene a Bogota o ya habia venido antes?

e Primeravez .................. 1 - Pase a pregunta # 20
e Ya habia venido antes ....... 2 - Contintie

19.- (Cuéntas veces ha venido a Bogota
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20.- ;Y en el Gltimo afio 2005, cuantas veces vino?
21.- En este viaje, cuanto dinero gasté en promedio diariamente? Por favor tenga en cuenta alojamiento, alimentacion,
compras, recreacion.

e Menos de 100.000 ......ccceevvevviniiiiiiiiiiiiiieens 1
e Entre 100.000 y 200.000 .......cccceevvrriivrininannes 2
e  Entre 201.000 y 300.000 .....ccevvvieviriiniriiiirniinns 3
e Entre 301.000 y 400.000 .......ccvvevvvviviieinienannn 4
e  Entre 401.000 y 500.000 .........cceevcurriivriinnaannes 5
e Entre 501.000 y 600.000 .........0eeveviivriririnnnns 6
e Entre 601.000 y 700.000 ........ovevviiiiieeiiiinns 4
e Entre 701.000 y 800.000 .......ccoceevivvireririrennn 5
e  Entre 801.000 y 900.000 .......ccoeevrivrrierinnnns 6
o Unmillon ....oovvvvviiiiii 7
e Masdeun milldn .........ccooviiiiiiiiiiiie e, 8
e NS/NR o 9
DOLARES

22.- Conoce la campafia publicitaria “...Y tl ¢qué sabes de Bogota?

@ S i - 1 - Continte
®  NO 2 - Pase a datos de identificacion P # 22

o RAIO oo 1
o TeleviSiOn ....ccccccet voiiiiii 2
®  Prensa ....coccocoiiiiiiiiiii e 3
e  Material promocional .............ccocceeivenn. 4
o Feriasy eventos ........ccooceviviiiiiiiiiieaiiinns 5
e Otro. Cual?

24.- ;Considera que esta campafia tiene elementos suficientes como para atraer turistas a la ciudad?

Para terminar le pido el favor de darme unos datos de identificacion generales:
25.- ¢De los siguientes rangos de edad que le voy a leer por favor digame en cual se encuentra usted?

18 A25 ... 1 26 A35 .. 2 36 A45 ... 3

26.-;Cual fue el Gltimo grado de estudio que curs6?
Ninguno .... 1 Primaria .... 2 Bachillerato ... 3 Universidad .... 4 Postgrado .... 5
27.- ;Cudl es su ocupacioén principal?

Estudiante ....... 1 Empleado .......... 2 Independiente .... 3
Pensionado ...... 4 Desempleado ..... 5 Ama de casa ...... 6 Otro .... 7
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SEXO: Hombre .... 1 Mujer ....... 2
ANEXO N° 2

INSTITUTO DISTRITAL DE CULTURA'Y TURISMO
PLAN DE COMPETITIVIDAD PARA BOGOTA. ENCUESTA PARA RESIDENTES

ENCUESTADOR: SUPERVISOR:
REVISOR: CODIFICADOR:
SITIO DE APLICACION: Zona: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Buenos dias (tardes). IDCT con su Plan de Competitividad para Bogotd, esta realizando una investigacion sobre Bogota.
La presente encuesta es confidencial y tiene como objetivo recolectar informacién del mercado para el mejoramiento de
la cuidad. Los resultados seran sistematizados y presentados como indicadores estadisticos. Agradecemos su
colaboracién.

1.- ¢Vive usted en Bogota?

e BOQOta ......coooveiiiiiii 1 - Continte
e Otraciudad .......cccoooevvivriernnn. 2 > Agradezca y termine

2.- ¢ Usted considera que Bogoté es una ciudad turistica?:

Sl ... 1 > ContintleenP # 3
NO ...... 2 Por qué?

3.- ¢Sabe usted cual es la entidad encargada de la planificacion y desarrollo turistico de la ciudad?
Sl ... 1 Cuél?
NO ...... 2 - Pase a pregunta # 4

4.- ;Como califica usted la gestion realizada por esta entidad?
e Muybuena..........ocooeveeernnn.

Muy mala .........ccocoveiininnn.
No sabe/ No responde............

o o 0o 0o o
<
=8
QD

5.- ¢ Qué sitios turisticos conoce usted que hay en Bogot4?

6.- Por favor digame tres aspectos positivos que le encuentra a Bogota como ciudad turistica:
A.-
B.-
C.-

7.- Y ahora digame tres aspectos negativos que le encuentra a Bogotd como ciudad turistica:
A.-
B.-
C.-

8.- Por favor califique de 1 a 5, siendo 1 la mas baja y 5 la mas alta, los siguientes factores que le voy a mencionar en el
manejo que se les da actualmente:
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9.- Y ahora califiqgue qué tanto influye cada aspecto en la imagen turistica de la ciudad, donde 1 es que no influye nada y
5 que influye mucho:

#8 ASPECTO P#9
Manejo que se le da Que tanto influye en la imagen
actualmente turistica de la ciudad
1 23 ]4|5|NS 1 2 13|14 |5]|Ns

Manejo de las basuras

Control del ruido

Manejo del espacio publico

Control de la contaminacion visual

Suministro de informacion turistica

Ubicacién de puntos de informacion turistica

Manejo de la seguridad

Oferta de sitios de parqueo

Oferta de eventos culturales

Calidad de las vias

Conservacion arquitectonica

Amabilidad de la gente

Sefializacion de la ciudad

10.- ;Cudles considera son las ventajas o beneficios que genera la actividad turistica en Bogota?

11.- ;Cudles considera son las desventajas o problemas que genera la actividad turistica en Bogota?

12.- Conoce la campafia....Y tl ;qué sabes de Bogota?

S s 1 - Continte
NO oot 2 > Pase a pregunta # 15

13.- ¢A través de que medios conoci6 la campafia?

[ 1o Lo TSRS 1
Prensa .....ccoccce e 2
TEeleVvisSiON .......coooveviiiiiiiicie e 3
Ferias y eventos .........cccocevevieiiiiieieninnn, 4
Material Promocional ... 5

NO L 2 Cudl?

16.- Qué recomendaciones nos da para mejorar la imagen turistica de Bogota.
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Para terminar le pido el favor de darme unos datos de identificacion generales:
17.- ¢De los siguientes rangos de edad que le voy a leer por favor digame en cual se encuentra usted?

18 A 25 ... 1 26 A35 i 2 36 A45...3
46 a 55 ..... 4 Mas de 56 afios ......... 5

18.- ;Cudl fue el Gltimo grado de estudio que curs6?
Ninguno .... 1 Primaria .... 2 Bachillerato ... 3 Universidad .... 4 Postgrado .... 5
19.- ;Cudl es su ocupacion principal?

Estudiante ....... 1 Empleado .......... 2 Independiente .... 3
Pensionado ...... 4 Desempleado ..... 5 Ama de casa ...... 6 Otro .... 7

20. ¢En qué barrio vive usted?

SEXO: Hombre .... 1 Mujer ....... 2
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ANEXO N° 3

INSTITUTO DISTRITAL DE CULTURA Y TURISMO. SUBDIRECCION DE TURISMO.
PLAN DE COMPETITIVIDAD TURISTICA PARA BOGOTA.

ENTIDAD

Esta encuesta permite identificar el grado de relacion que existe entre las entidades que
contemplan en su misién el desarrollo de programas de apoyo al sector turistico, o que atendiendo
sus funciones puedan incorporarse al desarrollo del sector..

1. LA ENTIDAD EJECUTA PROGRAMAS PARA EL DESARROLLO TURISTICO DE BOGOTA?
Si No

2. DENTRO DE LA MISION INSTITUCIONAL CUALES SON LOS PROGRAMAS O PROYECTOS DE
MAYOR SIGNIFICADO PARA EL DESARROLLO TURISTICO DE LA CIUDAD O QUE TENGAN
INCIDENCIA EN ESTA ACTIVIDAD?

3. IDENTIFIQUE EL CARACTER DE LAS FUNCIONES DE LA ENTIDAD QUE APOYEN O PUEDAN
APOYAR EL DESARROLLO TURISTICO. (MARQUE CON X)

Asesoria: Gestion y Desarrollo Evaluacién y Monitoreo

4. INDIQUE LAS TRES PRINCIPALES ENTIDADES QUE CONSIDERA PRESTAN SUS SERVICIOS AL
SECTOR TURISTICO EN BOGOTA.

5. SI SU ENTIDAD EJECUTA PROGRAMAS PARA EL DESARROLLO TURISTICO DE BOGOTA,
CUALES DE ELLOS ADELANTA EN FORMA CONJUNTA CON OTRA(s) ENTIDAD (es)

PROGRAMA O OBJETIVO ENTIDAD PERIODICIDAD
PROYECTO ( MESES)
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6. CALIFIQUE EL GRADO DE CONOCIMIENTO DEL SECTOR POR PARTE DEL PERSONAL QUE
TIENE A SU CARGO LOS PROGRAMAS O PROYECTOS RELACIONADOS CON EL TURISMO EN SU
INSTITUCION. ( Marque con X)

Amplio Restringido
Mediano Nulo

7. POR FAVOR INDIQUE LAS ENTIDADES CON LAS QUE MAS SE RELACIONA EN LA EJECUCION DE
ACCIONES PARA EL TURISMO

NOMBRE DE LA ENTIDAD COMPETENCIA

8. INDIQUE LOS MECANISMOS O CANALES DE COMUNICACION CON OTRAS ENTIDADES DE
APOYO AL SECTOR. ( Marque las tres de uso mas frecuente.)

Reuniones de Trabajo
Medios
Conferencias.
Correos directos.
Medio Electrénico
Otras Cuales?

9. INDIQUE EL GRADO DE FLUIDEZ Y EL NIVEL DE IMPORTANCIA DE LAS COMUNICACIONES
ENTRE LOS DIFERERNTES ACTORES INSTITUCIONALES. ( 1: Baja Calificacion; 5 : Maxima
Calificacion)

GRADO DE FLUIDEZ ACTORES IMPORTANCIA

1 12|34 |5|NS |NR 1123|415

Sector Privado /Sector Publico Distrital

Gremios / Sector Publico Distrital

Sector Publico Distrital / Sector Publico
Nacional

Sector Publico Distrital / Sector Publico
Departamental

Academia / Sector Publico Distrital

Sector Publico Distrital / Sector Publico
Municipal
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10. EN SU OPINION QUE CALIFICACION MERECE EL CONOCIMIENTO DE SUS FUNCIONES POR

PARTE DE SUS USUARIOS.

GRADO DE CONOCIMIENTO Marque POR QUE?
con
una X
Amplio
Mediano
Restringido

11. EVALUE EL IMPACTO DE LAS ACCIONES DE LAS SIGUIENTES ENTIDADES ( 1: Baja
Calificacion; 5 : Maxima Calificacion) Y ANOTE LA PERCEPCION O FACTOR DESTACADO DE CADA
UNA DE ELLAS, EN RELACION CON EL CUMPLIMIENTO DE SUS OBJETIVOS.

ENTIDAD

CALIFICACION

3

4

5

NS/NR

FACTOR
DESTACADO

INSTITUTO DISTRITAL DE CULTURA Y
TURISMO

DIRECCCION NACIONAL DE TURISMO

FONDO DE PROMOCION TURISTICA
DE COLOMBIA

PROEXPORT

BURO DE CONVENCIONES Y
VISITANTES DE BOGOTA

ASOCIACION HOTELERA DE
COLOMBIA. COTELCO

ASOCIACION DE AGENCIAS DE VIAJES
Y TURISMO. ANATO

ASOCIACION COLOMBIANA DE LA
INDUSTRIA GASTRONOMICA.

ACODRES
CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA.
FEDERACION NACIONAL DE

COMERCIANTES. FENALCO

DAPARTAMENTO ADMINISTRATIVO
DEL MEDIO AMBIENTE

MINISTERIO DE CULTURA

POLICIA DE TURISMO

12. QUE MECANISMOS CONSIDERA UTILES

PARA  OPTIMIZAR
INTERINSTITUCIONALES A FAVOR DEL DESARROLLO TURISTICO.

LAS RELACIONES
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NOMBRE DE LA PERSONA QUE DILIGENCIO:

Cargo: Teléfono:

(Cualquier inquietud favor comunicarse con Rosa Isabel Duque 3153402625
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ANEXO 4

Apartes del estado del Arte desde la vision de /la Calidad y el Mercadeo, elaborados por la
Economista Rosa Isabel Duque, para el proyecto “ Fortalecimiento del Sector Turistico para el
Mejoramiento de la Competitividad de los destinos y de los productos Turisticos. Cundinamarca

El éxito del turismo en el departamento de Cundinamarca
s6lo ser& posible si el esfuerzo orientado a la
satisfaccion de la demanda y a la evoluciéon y
especializaciéon de los mercados continda en el futuro.

El turismo representa un sector importante en la economia del departamento de
Cundinamarca. Lo demuestran su importancia actual, medida por las preferencias de la demanda
por este destino, sino las importantes inversiones representadas en establecimientos de
alojamiento, centros vacacionales empresariales y balnearios, y las expectativas de futuro que
ofrece.

No obstante, la actividad turistica esta evolucionando muy rapidamente; el nivel de tecnificacion
de sus empresas, sus modelos de gestion y financiacion han experimentado profundas
transformaciones, los cambios en las tendencias de la demanda y las transformaciones en los
canales de comercializacion, y los fendmenos de integracion vertical y horizontal, suponen
condiciones nuevas a las cuales tendra que adaptarse los diferentes destinos . Tal situacién de
liderazgo, vision sectorial para el departamento, so6lo se puede mantener y consolidar si se
definen objetivos de politica turistica que supongan una respuesta cualitativamente superior,
respecto a los destinos competidores, y a los nuevos retos que la rapida evolucion de la actividad
turistica implica, cuyo planteamiento encuentra en la calidad empresarial y de destino un
instrumento de desarrollo.

Solamente desde la delimitacion de la serie de caracteristicas que configuran la situacion actual del
sector turistico y la identificaciébn de los elementos de cambio es posible la determinacion del
contenido del Plan Integral de Calidad del Turismo y de los programas en que los que
descomponen. Los elementos basicos del analisis que lleva a la definicion del Plan Integral deben
tener en cuenta la evolucion de la demanda tanto en los mercados emisores exteriores como en el
mercado, y las transformaciones que ha experimentado la oferta espafiola. El objetivo es conseguir
responder a las nuevas tendencias de la demanda, adaptarse a sus transformaciones, a su
creciente segmentacién y a las siempre mayores exigencias de calidad y de respeto al medio
ambiente. Solamente asi se asegurara la sostenibilidad del desarrollo turistico y se garantizara su
rentabilidad.

El proceso de adaptacién de la empresa. Desde el punto de vista del funcionamiento y la
gestiébn empresarial el cambio en el turismo en la Ultima década ha sido muy relevante. Dos
fendmenos marcan estos cambios: la globalizacién y la gestiébn empresarial. Los cambios en los
sistemas de gestidon requieren un cambio cualitativo en el modelo empresarial del sector, con un
paso progresivo de la estructura tradicional - de origen familiar y basada en la autofinanciacion -
hacia nuevas formas de gestion y financiacién, y que ademds facilitan los procesos de
concentracién y especializacion, caracteristicas de la presente etapa del sector turistico.

Las empresas del departamento, la mayor parte pequefias, medianas y en la categoria de fami-
empresas, consiguen que la oferta turistica desde este punto de vista, sea humerosa y variada pero
con caracteristicas de gestién y operacién que no permiten un destacado posicionamiento en el
concierto turistico nacional:
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La mayoria de las empresas carecen de procesos de produccién preestablecidos,
organizados y orientados segun la mision de cada una de ellas.

Asi mismo, los negocios que no requieren una gran inversion, es el caso de la venta de
comidas tipicas, que se sirve de la estructura de la familia para el montaje del negocio, no
son constantes en la prestacion de sus servicios, y ante las temporadas propias del turismo
aparecen o desaparecen de la oferta de tal forma que no se puede contar con estas para
estructurar el producto departamental.

Ligado a la situacion anterior, los programas gubernamentales y privados por lograr la
organizacion empresarial en cuanto sus estrategias, procesos productivos y recursos
humanos,

De otra parte la inversion r y modernizacion de sus establecimientos y su gestién se ha
estancado en esta franja empresarial.

Los programas de calidad, vista como un proceso de mejoramiento continuo no tiene
soporte, ante esta fluctuacién, al igual que los esfuerzos realizados por el sector
empresarial y las administraciones publicas orientados a asegurar una buena relacién
calidad/precio y especializacién de producto y, en consecuencia, la competitividad de los
destinos.

Es significativo la presencia de ofertas de alojamiento no tradicionales en busca de atender
la tendencia de la demanda por consumir otras formas de turismo: Turismo de Naturaleza,
de aventura, agroturismo entre los principales. Las formulas de alojamiento representada
en la parahoteleria y alojamientos den instalaciones en directa relacién con la naturaleza,
han ido creciendo con el tiempo..

Las encuestas ente los turistas que visitan el departamento, aunque reflejan un alto grado
de satisfaccion y fidelidad, ponen de manifiesto el descontento con ciertos aspectos tales
como la higiene, el manejo ambiental y la relacion precio/calidad en los destinos turisticos.
Si esta relacion precio/calidad se mantiene dentro de los limites de la competitividad, la
tensién de la demanda se resuelve de manera positiva en una mayor rentabilidad del
turismo, que a su vez permite financiar la progresiva mejora de la oferta. Si esta relacion
se rompe, bien por el crecimiento excesivo de los precios, o por la atenuacién del esfuerzo
sobre la calidad, el resultado seria el de deterioro de la competitividad, Sobre esta premisa,
base de la Cultura de la Calidad, y a modo de recomendacion, se debera actuar en el
departamento en forma continua.

Es imprescindible contar con un inventario de los recursos y los productos turisticos, su ubicaciéon
geografica, la relacion entre oferta e infraestructura y servicios publicos, las inversiones por
subsectores, el empleo directo e indirecto segun actividades, Sin embargo, y dando por hecho que
esta situacion se encuentra resuelta y con una orientacion de permanente actualizacion, la accion
complementaria sera el disefio de actividades novedosas que permita el uso del atractivo y el uso
del tiempo libre de la demanda, bajo consideraciones de seguridad, higiene y armonia con la
cultura y el medio natural.

La demanda en Cundinamarca, con una decisiva definicion por parte del mercado natural de
Bogota, presenta cuatro grandes grupos de destinos:

Destinos Recreativos: Aquellos cuya motivacion principal es el cambio de clima, la
permanencia puede ser de un dia o superarlo ( hasta 8 dias) y cuyas actividades estan
ligadas a la recreacion, el descanso y el uso de fuentes de agua.

Destinos de Turismo Especializado: Los destinos aptos para actividades no tradicionales:
Turismo de aventura, naturaleza, deportes, agroturismo.

Destinos para Visitantes: Los municipios que estan orientados a los visitantes, cuya
utilizacién es de dia solar, y la motivacion es el uso del tiempo libre con consumos
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orientados exclusivamente a la gastronomia, artesanias y transporte. Modalidad
especificamente dada en las provincias de la sabana.

e Destinos con Atractivos de alto Significado: Aquellos con atractivos de alto significado,
como es el caso de Zipaquird y Nemocén, que aunque su visita es de un dia, cuenta con
atractivos especificos y la actividad si bien es cierto esta ligada al descanso y la recreacion,
la motivacion esta influenciada por un atractivo diferenciado.

El analisis desde las rutas definidas en este proyecto presenta la siguiente situacién.

La Ruta del Veraneo incluye a Nilo, Agua de Dios, Ricaurte, Flandes, Girardot, Tocaima, Anapoima y
La Mesa. Tal como su nombre lo indica es una ruta que revela “veraneo” “ cambio de clima” como
una tradicién de uso, donde se encuentran los primeros destinos turisticos del pais como Tocaima y
Girardot.

En el corredor turistico Bogota — Girardot, se observa concentracion de la oferta de servicios, en
diferentes modalidades y precios, lo cual la convierte en la ruta mejor servida del departamento,
situaciéon estd definida para los municipios sobre la via principal con un gran soporte en la
infraestructura, sin embargo, los municipios que tienen conectividad a partir de esta carretera pero
gue no se encuentran sobre la misma, no presentan el mismo desarrollo sectorial y las falencias en
cuanto a servicios, cuantitativa y cualitativamente, producto, mercadeo y comercializacion y
demanda captada son visibles e implican acciones de mejoramiento en torno a:

Desarrollo empresarial.

Vias secundarias de acceso.

Disefio de producto, comercializacion y mercadeo.
Calidad empresarial y calidad de destino.

Sin embargo, ante las expectativas del turista por tener diversas posibilidades en cuanto al
producto, se proyectan en los Ultimos tiempos modalidades de turismo de salud (Tocaima)
naturaleza, (Nilo) y el generado por las segundas viviendas ( Ricaurte, Anapoima, La Mesa) que
estaria ubicado en la clasificacion recreativa, pero por el uso de servicios se perfila como una
demanda a la que se le pueden ofrecer actividades complementarias a las que encuentra en su
propia casa y que deben estar relacionadas con los atractivos culturales o naturales de la region.
Cabe destacar que en el caso de los propietarios de viviendas, se genera una demanda cautiva,
cuyos consumos de productos, excepto el alojamiento, se pueden captar por una parte de la
regién que se encuentre en el area de dispersion de la propiedad. Los congresos y convenciones
encuentran oferta apta para eventos, por lo cual esta modalidad, previo mercadeo, puede generar
mayores beneficios que los que hasta ahora irradia para la comunidad local. La calidad y cantidad
de servicios ( requerimientos de equipos, capacidad, transporte especializado) son una exigencia
de este segmento para lo cual debe estar preparada la oferta a partir de la inversién fisica, los
procesos de organizacion y atencion de eventos y la capacitacion del talento humano.

La presencia de Centros Vacacionales de Cajas de Compensacion en la ruta enfatiza la propuesta
anterior, sefialando la posibilidad de alianzas estratégicas por parte de los operadores y las
empresas generadoras de estos flujos turisticos.

La Ruta de Suma Paz: Una Ruta para descubrir: Soacha (La Poma), Silvania, Fusagasuga, Chinauta,
es un tramo que actualmente, al igual que la anterior presenta caracterizacion de uso por parte de
la demanda de recreacion y descanso, también con presencia de centros vacacionales
empresariales y urbanizaciones para segunda vivienda. Los talleres realizados en este proyecto
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apuntan a otorgarle el caracter de naturaleza con un muy buen soporte a partir del parque
ecologico de La Poma, cuya atraccién en forma aislada ofrece actividades para un dia. Por las
caracteristicas de esta reserva natural no se proyecta en forma clara la posibilidad de conformar
producto con Fusagasuga y Chinauta.

El escenario que plantea el mega proyecto de la doble calzada a Girardot, actualmente en inicio y
con proyeccion de funcionamiento al afio 2010, es inmejorable para esta ruta, sobre la cual se
proyecta un trafico promedio diario de 10.000 vehiculos, lo cual ademés proporcionara a los
municipios posibilidades de negocios. La via prevé el Tunel del Boquerén en sentido Girardot —
Bogotd, y dos variantes en Fusagasuga (Cundinamarca) y Melgar ( Tolima) y cuatro carriles que
permitiran el recorrido entre Bogota y Girardot en menos de 90 minutos. Ante las variantes, el
municipio de Fusagasuga debe disefiar estrategias turisticas de envergadura y posicionarse desde
ya segun el direccionamiento de estas, ante el riesgo de quedar fuera del radio de accion vehicular;
actualmente la via le proporciona una demanda captada a partir de los viajeros que buscan
cambio de clima pero sin un destino en particular, la modificacion vial dirigida exige que el destino
este predeterminado.

Esta ruta por las caracteristicas recreativas es homogénea a partir de los municipios de Chinauta,
Fusagasugd y Girardot.

Las Ruta de Tierra Verde, Cuna Aborigen (Funza, Mosquera, Madrid, Bojacd, Zipacdn, Facatativa,
Sasaima, La Vega y la Ruta de la Sal por la Sabana ( Chia, Cajic4, Zipaquira, Tocancipa, Nemocon,
y Suesca. Guatavita, Sopd) muestran en forma general recorridos de la sabana.

La primera de las mencionadas, caracterizada por la presencia de un buen nimero de
establecimientos gastrondmicos. Tal como ya se anoto, la gastronomia tiene una gran incidencia en
la calificacion del destino y su definicion en la preferencia del consumidor, razén por la cual las
empresas deberan orientar sus acciones en busca de la calidad asi:

e Capacitacion del recurso humano en procesos técnicos de alimentos y bebidas, cocina
regional, manipulacién de residuos.

e Aspectos locativos y de dotacion.

e Areasy actividades de animacion.

En la Ruta de Tierra verde, se encuentra diversidad en cuanto a la caracterizacién de la misma:
Funza, Mosquera y Madrid, se ubican dentro de los recorridos de un dia, visitantes; pero no debe
dejarse de lado el atractivo que puede aportar la industria localizada en tales municipios, en forma
combinada con la posibilidad de visita a sus instalaciones, procesos de produccion y la compra de
bienes de consumo ( Punto de Fabrica) En este recorrido también se encuentran los municipios de
Zipacén, Sasaima y La Vega, con orientacion actual al cambio de clima, y posibilidades de ofertas
de naturaleza.

En este caso la segmentacién del mercado debera ser muy precisa a fin de disefiar el producto y
orientar las acciones de publicidad, ya que unos y otros presentan gustos y preferencias que seria
dificil de conjugar en un mismo paquete turistico.

El municipio de Facatativa, con el parque arqueoldgico, muestra tendencia hacia lo recreativo, mas
que a lo cultural que es la esencia del atractivo. Finalmente, en Bojacd, se encuentra factible la
relacion del turismo de naturaleza / recreativo, el cultural vy religioso orientado por los atractivos
municipales.
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En este caso se recomienda:

e Elaborar planes turisticos que contemplen las posibilidades cultural y religiosa ( caso
Bojaca) y recreativa encauzados a los mismos segmentos de mercado.

e Contar con guianza especializada a fin de poner en relieve el contenido cultural del
atractivo. ( Piedras de Chivo Negro en Bojaca y Piedras del Tunjo en Facatativa)

e Otorgar el caracter de Turismo sostenible a los atractivos de estos destinos.

e Contar con operadores idoneos para esta mezcla de motivacion en el destino y necesidad
de preservacion del mismo.

La Ruta de la Sal por la Sabana ( Chia, Cajica, Zipaquira, Tocancipa, Nemocén, y Suesca.
Guatavita, Sopd), también es una ruta que redne municipios de la zona de dispersion de Bogota,
con la caracteristica de visita de un dia, y el consumo gastronémico con un alto impacto en el
gasto turistico, que dan respuesta a la demanda que sale de Bogota en el plan “vuelta al norte”,
“almuerzo del domingo” o “ vuelta de golosinas”.

Al igual que en el caso anterior, la ruta retine las modalidades de turismo cultural, religioso y de
naturaleza. Se destacan atractivos como la Montafia del Oso, la reserva natural de Pio Nono, las
rocas de Suesca, Los doce Arcangeles de Sopo en la iglesia del Divino Salvador, el Santuario del
Sefor de la Piedra, el Museo Mineralégico de Nemocén, de reciente funcionamiento, y la Catedral
de Sal en Zipaquira, atractivo con significado internacional.

Las dos Ultimas rutas podrian estar servidas por transporte turistico, con equipos de altas
especificaciones que desarrollen recorridos por los municipios de la sabana, evitando asi que el
visitante haga uso de su vehiculo particular, posibilitando el disfrute del paisaje y evitando la
tensiéon de conducir. De otra, el manejo ambiental estaria favorecido con esta medida. El municipio
de Nemocoén, con ocacion de la apertura del museo mineralégico y la capilla de la Sal, y con el
apoyo del Fondo de Promocion Turistica de Colombia, ha lanzado la campafia “ Nemocoén linda por
fuera y por dentro” y se encuentra reglamentando el acceso vehicular al municipio.

En forma general se puede concluir que desde la Optica del destino, las administraciones locales
deberan orientar sus acciones a la puesta en valor de atractivos que diversifiquen la motivacion y
generen fidelidad en el consumidor y crear o poner al servicio atractivos y actividades para la
demanda de visitantes que en un periodo entre 5y 7 horas visitan los destinos.

Con frecuencia se ha planteado los limites al crecimiento turistico bien en funcién de los mercados,
bien y de forma especial por la propia capacidad de la oferta.Planteada esta cuestién de manera
genérica no tiene sentido. Es indudable, y la experiencia lo demuestra, que los destinos atraen
cada vez mayor numero de turistas tanto de los mercados locales como del mercado nacional. La
diversificacion de productos y la desconcentracidon geografica no sélo inciden sobre la rentabilidad
del turismo, sino que sustentan su capacidad de crecimiento.

Sin embargo, la cuestion ha de plantearse no de manera general, sino referida a destinos
concretos, 0 sea en términos de sostenibilidad y de relacion con el medio ambiente natural y
sociocultural. Es en estos términos como se pueden definir modelos de desarrollo que determinen
los limites cuantitativos y fijen pautas de desarrollo cualitativo . De ahi la importancia de un
conocimiento mas riguroso y cientifico de la oferta, para hacer posible definir modelos de
desarrollo turistico en funcion de los recursos naturales y socioculturales y de las infraestructuras,
existentes o potenciales, disponibles.
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Por ultimo no se puede olvidar el esfuerzo realizado por las administraciones locales y nacional y
las organizaciones privadas en la promocion del turismo . La continuidad de las campafas de
promocion y de publicidad desarrolladas, es muestra de la voluntad de penetrar en nuevos
mercados y complementar las acciones en otros.

Nuevos retos. Mercados. Sin embargo, la experiencia demuestra la rapidez con la que
evoluciona la demanda y la profundidad con la que se ve afectada por una serie de factores:
precios, motivaciones, competitividad, por lo que la oferta turistica debe estar preparada para
afrontar nuevos retos: El turismo del departamento de Cundinamarca debe adaptarse
permanentemente a la situacion cambiante de su principal mercado emisor, Bogota, que obliga a
la oferta a insistir en la mejora de la calidad del producto turistico y en su diversificacién, ante una
demanda cada vez mas exigente y un mercado cada vez mas segmentado.

Nuevas Ofertas. El departamento se sitla ante los riesgos de desviacion del cliente tradicional
hacia destinos competidores, y acrecienta la competencia de los destinos entre si, pero también
debe aprovecharse esta situacion para atraer nuevas oportunidades de negocio, como la captacion
de nuevos mercados y para fomentar el mejoramiento de la empresa turistica.. Se esta ante un
nuevo reto del sector que necesariamente debe llevar a aumentar la calidad del producto.

Fragmentaciéon de las vacaciones. En cuanto a la fragmentacién de las vacaciones, esta
tendencia implica el acortamiento de la vacacion anual, a la que se afiaden viajes adicionales a lo
largo del afio. Produce una rotacion mayor y una variacion en el peso especifico de los
componentes que integran el coste de las vacaciones.

Esta tendencia acentla la necesidad de afiadir nuevos elementos a la oferta de los destinos
tradicionales con el objeto de obtener un adecuado nivel de ingresos, no obstante el acortamiento
de la estancia, y asegurarse la repeticion de la visita.

Diversificacion de las motivaciones. Ligada a la fragmentaciéon de las vacaciones, la
diversificacion de las motivaciones de la demanda supone una gran oportunidad para el desarrollo
de nuevos productos turisticos. Los mercados estan cada vez més segmentados y el crecimiento
de su demanda de viajes se basa en los viajes de corta duracidon y con motivacion diferente a la
puramente vacacional.

Cundinamarca, por su patrimonio histérico- cultural y natural, por su cercania al principal mercado
emisor, su accesibilidad e infraestructura de transporte dispone de un gran potencial de
crecimiento en las areas de turismo recreativo, de negocios, de naturaleza y deportivo, cultural,
religioso y de eventos. El grado de definicion de los productos de cada una de estas modalidades
es muy diverso y condiciona su promocién y comercializacion. La promocion y la comercializacion
de productos alternativos exigen la existencia de unos minimos elementos de homogeneidad para
el consumidor y el intermediario basados en la calidad del servicio.

Calidad y competitividad. Asi las cosas, los destinos y las empresas deberan orientar sus ofertas
bajo los principios de calidad como un instrumento para alcanzar la competitividad teniendo en
cuenta los postulados para la satisfaccion de todas las necesidades, exigencias y expectativas
legitimas de los consumidores respecto a los productos y servicios, a un precio aceptable, de
conformidad las condiciones contractuales mutuamente aceptadas y con los factores subyacentes
que determinan la calidad tales como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, la
autenticidad y la armonia de una actividad turistica preocupada por su entorno humano y natural.
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Apartes del estado del Arte desde la vision de la Planificacion, elaborados por la Arq. Rosa
Margarita Figueredo para el proyecto “ Fortalecimiento del Sector Turistico para el Mejoramiento
de la Competitividad de los destinos y de los productos Turisticos. Cundinamarca

“La descripcion del estado del arte del turismo de Cundinamarca muestra algunos aspectos como
los siguientes:
1. Estrecha relacion de dependencia de un solo mercado de demanda en los destinos,
2. Variedad y riqueza de la oferta turistica para un gran mercado potencial y natural por
tamafio y localizacion,
3. Respuesta en el departamento de actividades y lugares para satisfacer tanto motivacion
como preferencias de los consumidores por el cambio de clima asimilable al turismo de sol
y playa como modalidad dominante,
4. Atencidn publica frente al turismo en los Ultimos afios y en las diferentes instancias
territoriales y la conciencia sobre la importancia del sector en el desarrollo de los pueblos.
5. Surgimiento de organizaciones de turismo como iniciativa privada.

La definicion de la funcién y rol de cada grupo de personas que intervienen en el desarrollo local
del turismo permitié a los actores locales participantes en este proyecto, asumir su papel con miras
a integrar un producto turistico a partir de la conformacion de las rutas y desde esa perspectiva,
presentar este andlisis descriptivo.

El escenario turistico de Cundinamarca cuenta con elementos atrayentes fuertes y particulares con
respecto a su competencia geografica en cuanto a las oportunidades para disfrutar del sol y la
piscina para diferentes segmentos que son reforzados con otras modalidades de turismo de
naturaleza y cultura, lo cual le confirma su diversidad alrededor de la motivacion central de cambio
de clima. Estas variables dominantes se refuerzan como atraccion la existencia de una diversidad
de ofertas para los diferentes segmentos de mercado por estrato socioeconémico en funcion de las
tarifas de los servicios y la calidad de los mismos y en algunos casos segmentadas por los
diferentes destinos.

Si bien la oferta en funcién de sus atractivos en las rutas que incluyen recorridos por las
poblaciones de Nilo, Agua de Dios, Ricaurte, Girardot, Tocaima, La Mesa, Anapoima, Sasaima y La
Vega, muestran que la atraccion central es el cambio de clima y la motivacion se centra en las
actividades recreativas alrededor del recurso agua, se aprecia poca diversidad puesta al servicio del
visitante y del turista.

Para el conjunto de poblaciones ubicadas en la Sabana de Bogota es posible pensar que estas
compiten con destinos mas lejanos en Boyaca con quienes a su vez comparten el clima, el paisaje
del altiplano cundiboyacense, la cultura, la arquitectura, sus raices todo lo cual lleva a percibir una
competencia por el mercado que ambos destinos comparten y en ese sentido son otras la variables
gque empiezan a intervenir y que hacen la diferencia y mejoran la competitividad de las rutas que es
el proposito de este proyecto de las Camaras de Comercio. Las rutas que cubre la Sabana de
Bogota al igual que las de Boyaca en la regién de Tunja, Duitama y Sogamoso son fuertes en su
oferta histérica y cultural, representada en sus haciendas, los caminos reales, pueblos cuya area
central ha sido protegida como bien de interés cultural o han logrado su preservacion y restos de
pictografias o arte rupestre, ademas de las opciones para turismo de naturaleza en sus diversas
modalidades.

La oferta de los caminos reales y el arte rupestre son quizds un gran oportunidad para
Cundinamarca pues tiene a su favor varias investigaciones y publicaciones sobre el tema que son
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un punto de partida para la puesta en valor por el turismo de una manera respetuosa y sostenible
que preserve el lugar y el atractivo y brinde al visitante la oportunidad de aprender, valorar y
sensibilizarse frente al patrimonio cultural y natural. Esta oportunidad asi identificada contiene un
elemento clave para el desarrollo desde la region por la integraciéon de varias poblaciones y donde
sera preciso comprender lo especifico y significativo de dicho patrimonio cultural en cada eje o
lugar y en ese caso, orientar para comprender tales significados que coadyuven en la conservacion
de sus valores y que brinden insumos novedosos para la construccion del producto turistico cultural
en Cundinamarca.

La percepcion surgida del trabajo de campo inicial muestra la intencién de algunos actores por
apuntarle al turismo de naturaleza, el cual es posible practicarlo en areas protegidas no
necesariamente de propiedad publica como puede apreciarse en algunos proyectos en marcha
actualmente y en pisos térmicos diferentes cuyos paisajes y condiciones de grados de dificultad
dan lugar a distintas actividades como las caminatas para observacion e investigacion. Asi mismo,
dentro de las motivaciones asociadas con atractivos naturales pueden dar origen a modalidad de
turismo de salud y termalismo. El aprovechamiento de estas ofertas para el turismo amerita el
conocimiento profesional de tales recursos con el fin de poder comunicar adecuadamente los
valores que este encierra para los visitantes de acuerdo con los modelos de planificacion ambiental
presentados y analizados en los talleres.

El analisis estratégico de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas previamente elaborado
y sometido a sus ajustes por los actores locales, se agrupan las fortalezas y oportunidades para
aunar esfuerzos desde adentro y con el apoyo externo para conformar las posibilidades para
fortalecer el desarrollo entorno al turismo, en este orden de ideas, la posibilidades tienen que ver
con:

v En las rutas, se encuentran destacados desarrollos turistico - recreativos en Girardot,
Anapoima, Tocaima, Fusagasuga, Silvania, La Mesa, El Colegio, Villeta, La Vega y Guaduas,
paralelos con desarrollos urbanisticos de segunda vivienda y se aprecia una consolidacion
de circuitos de un dia en la Sabana de Bogotéa con fines gastronémicos y de contacto con la
naturaleza.

v' Alta dependencia de las rutas como productos del mercado natural de generacion
espontanea motivado por el “atractivo” del clima, con origen en Bogota. Este mercado es
grande en volumen, diverso en su composicién socioecondémica y geografica y con
posibilidades de acceso al mercado internacional.

v' Respuesta en la region y en gran parte de sus destinos, a la motivacion alrededor del
disfrute del cambio de clima frio a climas mas céalidos y templados del su mercado natural
de Bogota que ademas tiene una alta demanda cautiva para algunos de los destinos y
productos turisticos en colegios asociaciones.

v' Atractivos de alto significado como Zipaquird y Guatavita incluidos en programas de viajes
para el mercado internacional con posibilidades para operar como destinos receptores de
importantes corrientes de turismo internacional

v' Tendencia a la diversificaciéon de actividades recreativas en estrecha relacion con los
recursos que proporciona la naturaleza, aln si transformar en atractivo junto con las
posibilidades del destino para innovar y presentar ofertas diferentes a las tradicionales de
sol y agua-piscina con relacién a los como atencion a dos tipos de flujo: turistas y visitantes
y para diferentes segmentos socioeconémicos.

v' Facil accesibilidad desde muchos lugares del pais en la medida que Cundinamarca es un
departamento enteramente central cruzado por importantes carreteras que llegan a Bogota
por su favorable localizacion geogréfica y alta conectividad desde Bogota, que actia como
el centro emisor mayoritario, con los destinos por vias en buen estado de conservacion.
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Interés por el desarrollo del turismo en la Administracion Departamental que muestra
continuidad no necesariamente en los planes sino en la atencién al turismo como sector
gue en este semestre ya contard con un plan estratégico para enfrentar el desarrollo del
turismo y desarrollo institucional desde lo puablico y lo privado, con el Instituto
Departamental de Turismo y con la Corporacién de Turismo de Cundinamarca,
respectivamente constituyen un soporte para los municipios y los prestadores de servicios,
al igual que las acciones que se derivan de la ejecucién de los convenios suscritos entre el
Instituto Distrital de Cultura y Turismo de Bogota con varios municipios y con la
Administracién Departamental.

Amplia divulgacion de varios de los destinos del departamento en guias e impresos
financiados no solo por el sector publico lo cual aporta elementos para futuros proyectos
de promocién.

Diversidad de atractivos naturales en diferentes pisos térmicos enriquece las opciones de
disefio de productos turisticos alrededor de la aventura y la recreacion y el desarrollo de
ofertas para el aprovechamiento del turismo especializado de naturaleza: termalismo,
deportes y aventura, agroturismo y ecoturismo; riqueza histérico cultural de las lagunas
sagradas de la cultura muisca y oferta de recursos culturales, algunos de ellos declarados
Bien de Interés Cultural como son la iglesia y el parque principal de los municipios son los
lugares mas visitados que soportan una vocacion por organizar en el turismo religioso,
cultural e historico, ademas de la existencia de una documentacion especializada de sitios
arqueoldgicos, arte rupestre y evidencias del paleoindio y caminos reales y la tradicion de
peregrinaciones y fiestas patronales.

Existencia de un atractivo monumental como la catedral de sal en Zipaquird y Museo
Mineraldgico de Nemoc6n (capilla de menores dimensiones) como jalonadores del
desarrollo del turismo y de una abundante oferta gastronémica en cocina tipica nacional e
internacional y mas destacada en las provincias Sabana Centro y Occidente para integrarse
en el producto y en la conformacion de atractivos ‘nuevos’ como el uso del tren con fines
de turismo en la Sabana y desarrollo de ofertas complementarias a partir del alojamiento,
tales como los casos de centros de convenciones .

En complemento a los anteriores caracteristicas positivas, existen aquellos aspectos que limitan el
desarrollo del turismo en el ambiente interno y externo, las cuales se resumen en las siguientes:

v

v

Deficiencias en algunos accesos a atractivos destacados como los caminos reales, parques
ecoturistico privados, reservas arqueoldgicas, pictogramas, etc.

Ausencia de una imagen del departamento y dificil asociacién de las rutas con una sola
imagen por la variedad de sus elementos atrayentes y segmentacion de las rutas centrales
por la densidad de actividades y atractivos que conduce a la estructuracién de rutas sin
puntos intermedios de interés y la confusion de imagenes individuales en algunos
municipios sin considerar su contenedor que es el departamento o la ruta.

Baja figuracion de los destinos del departamento en el mercado internacional a pesar de la
presencia de atractivos valiosos y la inclusion de alrededores de Bogota.

Baja credibilidad del turismo como sector estratégico del desarrollo frente a la presion por
desarrollo de vivienda e industrial.

Limitadas opciones de transporte especializado y poca o0 nula respuesta a las necesidades
del mercado de viajes en automavil particular reforzado con el alto costo elevado de peajes
en algunos trayectos.

Inversion en publicaciones sin direccion de mercado.

Baja calidad en la prestacion del servicio en algunos establecimientos gastrondmicos y
pequefios hoteles y conciencia de la higiene en el manejo de alimentos, ademas del
desconocimiento y aplicacion de las normas de certificacion de la calidad en las empresas
de turismo y complementarias.
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No solo el clima es suficiente para mantener el flujo de visitantes.

No respuesta al mercado cuya principal via de llegada es terrestre en la deficiente
sefializaciéon y productos especializados

Oferta de atractivos naturales sin resefia y documentacion como por ejemplo, el cerro de
Pan de Azlcar, Pefias de Juaica.

Bajo o casi nulo uso de los caminos reales, lo cual conduce a la pérdida de los mismos por
invasion de finqueros y desaparicion del empedrado.

Limitaciones en la gestidn turistica local de las oficinas de turismo en algunos casos ligadas
con la cultura, donde la inversién y gestion se prioriza en los programas culturales, se
observa desconocimiento de roles y funciones, baja asignacién presupuestal en turismo,
escasa formulacion de planes especificos y limitada o nula inversion para la recuperacion,
restauracion y mantenimiento de sitios turisticos y poca atencion para aprovechar las
corrientes generadas por el turismo residencial o segunda residencia, todo esto, a pesar del
interés priorizado en planes de desarrollo municipal.

Informalidad en el grupo de restaurantes y afines y en el servicio de guianza.
Desarticulacion de planes locales y de proyectos de inversidon con los prestadores de
servicios turisticos y de organizaciones con las iniciativas locales.

Desconocimiento del mercado, ausencia de informacién estadistica y turistica.

Pérdida de culturas tradicionales

Falta de organizacion empresarial turistica

Baja conciencia de la importancia del manejo de alimentos con higiene.

Oferta en venta de un sinnimero de inmuebles de recreo en la ruta y circuito Bogota —
Girardot — La Mesa — Bogota.

La presencia de ofertas competitivas en departamentos cercanos como Boyaca, Meta y
Tolima sin gran diferenciaciéon con la que ofrece Cundinamarca lo posicionaria Gnicamente
como destino de visita/ dia. Esta situacién con especial incidencia en Boyaca y frente al
cumplimiento con procesos de certificacion en el Eje Cafetero

En las zonas rurales aun se observan deficiencias en servicios publicos, lo cual dificulta la
presencia de desarrollos turisticos junto con la situacion de orden publico impide hacer uso
y disfrutar de algunos importantes atractivos, inseguridad violencia y presencia de grupos
armados ilegales, desinformacién y mala prensa e imagen del pais.

Autonomia regional y fortalecimiento de Medellin, Cali, Barranquilla y Pereira lo que quita
peso turistico de Cundinamarca.”
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ANEXO 5

ASISTENTES A TALLERES DE PROSPECTIVA

NOMBRE ENTIDAD Cargo DIRECCION TELEFONO CORREO 2| ole ol o
ELECTRONICO Slz|S|2|8]2| 8
S| 53| =332 9
253Nl alol®
o N 0 — — N o
Adolfo Scheel | GHL Hoteles Presidente Calle 71AN. 6 - | 3139330 adolfo.schell@ghl.com.co
30 pisol3
Adriana Leal | Hotel Victoria Regia Directora Carrera 13 # 646 64 07 revenue@sofitelvictoriare
mercado turistico | 85-80 gia.com.co
Alejandra Portal de la 80 Coordinadora de | Transversal 434 96 47 marialechopy@hotmail.c
Chaparro planeacion 100A # 80A 20 om
Alejandro Organizacion hotelera | Gerente Calle 75 No 6 - | 3470099 almorales@germanmoral
Morales German Morales e 62 esehijos.com
hijos
Alexandra City center Viajes Operador 5960160 receptivo@vchapinero
Medina Chapinero receptivo
Alexandra Convention Bureau Directora Carrera 9 # 16- | 33491 11 alexandra.torres@gmail.c
Torres Bogotéa ejecutiva 21 om
Aleyda Panamericana de Directora 6354000 aleyda.tabares@paname
Tabares viajes receptivo ricanadeviajes.com.co
Alfonso Planeacion distrital Arquitecto 3358000 apinaud@dapd.gov.co
Pinaud
Alis Camara de Comercio Coordinadora Av El Dorado 3830609 asocentro@cch.org.co
Clemencia de Bogota Zona Centro 68D - 35
Cortes
Alvaro CAR Gerente de Carrera 7 # 36- | 3209000 ext. | amaldonadoo@car.gov.c
Maldonado parques 45 1424 o]
Amira Lopez | DAMA Asesora Transversal 44 | 4441030 ext. |amy_lopez@yahoo.com
# 98-51 302
Amparo Rada | Politecnico Docente Cra 45 #187-80 | 6740826 raor2000@yahoo.co.uk
Ana Beatriz DITUR Profesional Calle 28 # 13A 382 13 00 anabeatrizr@mincomerci
Rodriguez 15 Ext. 1798 0.90V.Co
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Anana Maria | Transmilenio Jefe de 2203000 anamaria.forero@transm
Forero comunicaciones ilenio.gov.co
Andrés Hotel Casa Dann Gerente Calle 94 No 19 - | 6338777- gerencia@casadann.com
Alarcén Carlton 71 6338822- .Co
6338811

Andres Centro Comercial Director de Calle 146 # 15- | 4348801 publicidad@unicentroocci
Granados Unicentro Occ. mercadeo 10 dente.com
Andres Planeacion Distrital Arquitecto 3358000 ext. |andirod2001@hotmail.co
Rodriguez 8406 m
Angela IDCT Secretaria general 3274906 _
Arenas
Angela IDCT Asesora turismo | Carrera 8 # 9- 327 41 83 angela.guzman@idct.gov
Guzman 83 .Co
Angela Maria | Hotel Radisson royal Gerente Calle 114 No 9 | 6578700 adealarcon@radisonroyal
Gomez Itda 65 .com
Angela Perez | Biblioteca Luis Angel Gerente Carrera 5 No 11 | 2863551 apeeremej@banrep.gov.
Mejia Arango - 68 co
Angela Camara de Comercio Jefe de cadenas | Avenida El 3830300 clusters@cch.org.co
Usseglio de Bogotéa productivas Dorado 68D - 35 | ext:2718
Armando Diaz | Reservatour Presidente Carrera 6 # 14- | 336 67 72 ventas@reservatourviaje

48 Of. 202 syturismo.com
Aura Alicia ANATO Gerente Carrera 21 # 691 40 22 capitulocentral@etb.net.
Moreno 83-63 co
Beatriz Velez | Alcaldia de Usaquen Asesora Alcalde 2147507 velezestrada@yahoo.com
Camilo Hotel Victoria Regia Coordinador de Carrera 13 # 646 64 07 revenue@sofitelvictoriare
Verastegui calidad 85-80 gia.com.co
Cecilia Viajemos Ya Gerente Cra 15 #106-50 | 3103050698 | viajemosyal3@yahoo.es
Rodriguez
Cesar Agusto |ETB Asesor 2422004 cesatorl@etb.com.co
Torres
Cesar Amin ECOTET Rector Autopista Norte | 2364701 ecotec@ecotec.com

No 106 - 63
Claudia IDCT Profesional Carrera 8 # 9- 327 41 83 claudia.agudelo@idct.go
Agudelo especializado 83 V.co
Claudia Viajes galedn Gerente oficina 2811809 claudia.torres@viajesgale
Torres on.com
Daniel Castro |casa museo quinta de | Director 3360349 quintadebolivar@excite.c

Bolivar

om
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Diego Colombian Tourist Gerente Calle 90 # 13-40 | 644 58 20 gerenciaventas@colombi
Ramirez Comercial Piso 3 antourist.lalianxa.net
Doria Patricia | Planeacion distrital Arquitecta de 3358000 dnoy@dapd.gov.co
Noy saneamiento ext:8406
urbano
Doris Abril Salitre Plaza Directota Carrera 68B # 4231010 salitrep@cable.net.co
mercadeo y 24-39
publicidad
Edgar CUN Asistente 3343225 edgar_bejarano@cun.ed
Bejarano u.co
Edgar Rios Universidad Director de 2544785 edgarriveros@gmail.com
Libertadores Investigacion
Edilberto Empresa Tur. De Gerente Carrera 8 # 11 - | 2815569 info@lacandelaria.info
Guerrero Cundinamarca 34
Fabian Catedral de Sal Coordinador Carrera 7 # 3- 852 98 90 vfabianmendoza@yahoo.
Mendoza comercial 63 Zipaquira com
Felipe Panaca Sabana Director de 2567144 frodriguez@panacasaban
Rodriguez Mercadeo a.com
Fernando Aeronautica civil Director general | Aeropuerto El 4139894 fsanclemente@aerocivil.g
Sanclemente Dorado Piso 4 0V.CO
Alzate
Fernando Casa San lIsidro Gerente Cerro de 243 89 53 admonse@yahoo.com
Torres Monserrate
Flor Veronica | Aviatur Directora turismo | Avenida 19 # 4- | 342 77 64 f_rincon@aviatur.com.co
Rincon receptivo 62
Francis de La | Turismo Abordo Gerente Carrera 35 # 610 87 05 fdelarosa@aviatur.com.c
Rosa 100-45 0
Fredy Amado | IDCT Asesor Carrera 8 # 9- 327 41 83 fredy.amado@idct.gov.c
83 0
German Independiente Guia de turismo | Carrera 53 # 27160 71 ermancaicedo mail.
Caicedo P. 118-50 com
German Tourverde Director Calle 73 # 20-36 | 660 67 53 geprisa4@hotmail.com
Prieto
Gina Cleves Subdireccion de Consultora Carrera 30 N. 3358000 ext | gcleves@dapd.gov.co
competitividad e Planificacion 24-90 Piso 8 8502
innovacién DAPD regional
Gonzalo Proturzipa Gerente Carrrera 10 # 4- | 852 76 43 proturzipa@yahoo.com
Vargas 23 Zipaquira
Graciela Ecotet Coordinadora Avenidal3 # 612 26 92 gracegoncl@hotmail.co
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Gonzélez

106

m

Graciela Leal | IDCT Asesora Carrera 8 # 9- 327 41 83 graciela.leal@idct.gov.co
83

Guiomar DITUR Profesional Calle 28 # 13A | 3821300 guiomarv@mincomercio.

Vargas Especializado 15 gov.co

Gustavo UNCRD Asesor externo 274 13 85 gperaltam@hotmail.com

Peralta

Haydi Thorin | Bienvenidos Turismo Gerente 2531754 bienvcol@cable.net.co

Helida Leén Ecodestinos Gerente Calle 127D # 608 80 31 eco_destinos@yahoo.co
58-32 m

Hollman Dario | Centro Comercial Plaza | Director 4467575 ext: | ventas@plazadelasameri

Daza de las Amercias Comercial 120 €as.com.co

Hugo A. Fundacion Salsi Guia de Turismo |Cra 7 #17-01 3415854 huasanizo7@hotmail

Sanchez Puedes

Ingrid Calle Hansa Tours Asistente Carreral9A 6379604 ingrid@hansatours.com

gerencia #106-36
Isabel Barrera | Subdireccion de Profesional Carrera 30 N. 3358000 ext |ibarrera@dapd.gov.co
competitividad e especializado 24-90 Piso 8 8502

innovacion DAPD

Ismael Subdireccién de Consultor Carrera 30 N. 3358000 ext | imartinez@dapd.gov.co
Martinez competitividad e Planificacion 24-90 Piso 8 8502
innovacién DAPD regional
lvan Acodres Presidente 655 96 71 hibohorguez@hotmail.co
Bohorquez m
Ivan Agencia Park Way Asesor comercial | Avenida 22 # 3380829 agenciaparkway@hotmai
Hernandez 42-16 l.com
Jaime Arturo | Agencia Park Way Gerente Avenida 22 # 3380829 agenciaparkway@hotmai
Hernandez 42-16 l.com
Jaime Rojas | Alcaldia de la Funcionario 3410261 jrojas@cec.gov.com.co
Candelaria planeacion
Jairo Alonso Univ. Los Libertadores | Coordinador de Carrera 8 # 63- | 212 13 26 jairoalonsoseguramateus
Segura investigacion 63 @gmail.com
Jairo Pinzén Gobernacion de Profesional Calle 26 # 47-73 | 4261081 jepinzon@cundinamarca.
Cundinamarca gov.co
Jenny Henao | Hotel de La Opera Directora Calle 10 # 5-72 | 336 20 66 comercial@hotelopera.co
Jaramillo comercial m.co
Jhon Erik Hansa Tours Gerente Carrera 19A # 637 96 04 info@hansatours.com
Boehke 106-36
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Jhonny Colombian Tourist Director mayoreo | Calle 90 # 13-40 | 644 58 20 mayoreo@colombiantour
Sarmiento Piso 3 ist.lalianxa.net
Jorge Corrales | Decano Ciencias Fundacién Carrera 16 63 A | 2544750 jcorrales@cit.unilibertado
Administrativas Universitaria los |- 68 ext:301 res.edu.co
Libertadores
Jorge Moreno | Alcaldia de Chia Banco de 8630200 jorgempr2003@yahoo.co
proyectos m
Jorge Gobernacion de Secretario de Calle 26 No 47 - | 4260305 jspifieiro@cundinamarca.
Santiago Cundinamarca Cultura, Turismo |73 gov.co
Pifieiro y Deporte
Jorge Independiente Consultor Carrera 9 # 60- | 235 06 86 jorvall@visat.net.co
Valencia Caro 09 Apto. 501
Jose Gobernacién de Consejero Calle 26 # 47-73 | 4260547 jose.garcia@cundinamar
Alcidiades Cundinamarca competitividad €a.gov.co
Garcia
José Gobernacion de Profesional Calle 26 # 47-73 | 426 11 17 jfleon@cundinamarca.go
Fernando Cundinamarca V.CO
Ledn
José Maria American Airlines Director para Carrera 7 No. 5609712, josegiraldo@aa.com
Giraldo Colombia 26-20, Piso 28 3432424
Jose Pefia Aero civil Profesional 2663043 jose.pena@aerocivil.gov.
co
Josefina Secretaria de Hacienda | Asesor 3385019 ligonzalez@shd.gov.co
Gonzalez
Juan Carlos Travel Depot Gerente Avenida 19 # 600 37 77 jcamacho@traveldepotre
Camacho 100-49 p.com
Juan Manuel |IDCT Asesor turismo Carrera 8 # 9- 327 41 83 juan.castro@idct.gov.co
Castro 83
Juan Manuel | Museo de los nifios Coordinador Carrera 48 # 225 75 87 juanmlleras@gmail.com
lleras proyectos 63-97
Juan GHL Hoteles Director 3139330 juan.rodriguez@ghlhotel
Rodriguez corporativo es.com
Medina
Julia Lopez Ministerio de Cultura Coordinadora 3420984 ext | jalopez@mincultura.gov.
grupo difusién y 29 co
fomento
Julian Ochoa | Fundacién Director de 2124244 jochoa@areaandina.edu.
Universitaria Area distancia co

Andina
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Juliana Uribe | Proexport Asesora Turismo | Calle 28 # 13A 560 01 00 juribe@proexport.com.co ‘ ‘
15
Julio Arbelaez | IDRD Asesor Calle 63 con 45 | 2481224 Ext. landecenalidrd@yahoo.
5005 es

Julio Cesar Camara Comercio de Asesor Av.Calle 26 # 5941000 xt asesorinversion@ccb.org

Puentes Bogotéa 68D35 piso 7 2769 .co

Montafio

Laura Avianca Directora Calle 26 # 92-30 | 457 86 62 Irestrepo@avianca.com

Restrepo mercado turistico Ext 2650

Lilia Cristina UNITEC Coordinadora de | Carrera 15 # 256 50 26 Ibeltran@unitec.edu.co

Beltran Area 76-40

Lilia Linares ACODRES Directora Calle 100 No. 6353671/87 acodres@acodres.com
Ejecutiva 19-61

Liliana Pulido | Subdireccion de Profesional Carrera 30 N. 3358000 ext | lpulido@dapd.gov.co

competitividad e especializado 24-90 Piso 8 8502

Innovacion DAPD

Lina Maria Avianca Gerente mercado | Calle 26 # 92-30 | 457 86 62 Isegura@avianca.com .:-:-
Segura turistico Ext 2650
Liza Paola Planeacién Secretaria de Calle 26 No 47 - | 4260563 Ipgruesso@cundinamarc
Gruesso departamental planeacion 73 a.gov.co
Lorena Murillo | CCB Coord. Turismo Avda .El Dorado | 3830300 ext. | clusters2@ccb.org.co -
68D-35 2783
Luis Fernando | Aerolineas Argentinas | gerente ventas 3190860 Ibernalor@orgsaarg.com
Bernal aierplus company
Luis Fernando | Clorofila urbana Gerente 2358663 luisfc@clorofilaurbana.or
Castro o]
Luis Fernando | Amarillas de Gerente Calle 11# 11-30 chiaofertas@yahoo.es
Ramirez Cundinamarca
Luz Danny Lanta Subgerente Avenida 15 # 21519 00 luzdanny.moreno@Ianta.l
Moreno general 114-36 Local alianxa.net
107
Lynda Pérez | FUNCORES Coordinadora Cr. 6 # 12-18 283 67 97 lynmary512@gmail.com
salidas
pedagdgicas
Ma. Fernanda | Fundacién Docente Calle 70 # 15-22 | 212 42 44 mbohorquez@areaandin
Bohorquez Universitaria Area a.edu.co
Andina
Ma. Isabel Vitramar-Lufthansa Asistente Calle 99 # 10-37 | 622 70 75 comercial@vitramar.com
Segura gerencia
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Manfredo Gerente Hotel cosmos 100 | Calle 100 No 21 | 6464000 gerenciageneral@cosmos
Linsker A- 41 100.com
Manuel Fundacion Decano 2124244 mvargas@areaandina.ed
Vargas Universitaria Area u.co
Andina
Manuela Pava | Director de Turismo Director Turismo | Calle 26 No 47 - | 4260553 mapava@cundinamarca.
73 gov.co
Marcela Mesa de planificacion | Directora de Av El Dorado 3830300 director_competitividad
Corredor de Bogotéa-regién Competitividad 68D - 35 ext:1658 @cch.org.co
Martinez
Maria Cristina | SIWA Gerente Calle 152 # 17- | 274 48 84 mcacerono@yahoo.es
Acero 06
Maria Cristina | Cotelco capitulo Directora Carrera 10 No |5664960 mariacristinamora@gmail
Mora Bogota ejecutiva 26 - 21 OFo 357 .com
Maria Elda Fenalco Gerente regional | Carrera 4 # 19- | 336 11 52 museche@fenalcobogota
Useche 85 Ext. 553 .com.co
Ramirez
Maria Helena | UNCRD Experto nacional 6292808 mhrodriguez@uncrd.lac.
Rodriguez org
Maria Isabel | Universidad Externado | Estudiante Calle 8 bisB# |6051470 mariavaron18@yahoo.co
Varon 81B-26 m.mx
Maria Teresa | Artesanias de Director Carrera 2 # 18A | 286 65 58 mtmarroquin@artesanias
Marroquin Colombia cooperacion 58 decolombia.com.co
internacional
Mariana Planeacion distrital Gerente de 3358000 mpatino@dapd.gov.co
Patifio patrimonio ext:8403
Mariel cecilia | Universidad Externado | Monitora Cra 8 #9-83 4122133 mariel.hernandez@est.ue
Hernandez xternadoedu,com
Mariela Lasso | Alcaldia general Consultora 6364241 marielalacio@hotmail.co
m
Marina IDRD Profesional 6605400 maria.cordoba@idrd.com
Cordoba especializado .co
Martha Cecilia | DAPEL Asesor Cra 30#24-90

Rincon

Martha Subdireccién de Consultora Plan Carrera 30 N. 3358000 ext | mrincon@dapd.gov.co
Rincon competitividad e de Desarrollo y 24-90 Piso 8 8502
innovacién DAPD Programa Bogota
Productiva
Mauricio Leén | INPAHU Director hoteleria | Av. 39 # 15-58 332 3500 mleon@inpahu.edu.co
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Ext. 109

Miguel Hotel la fontana Gerente AVENIDA 127 A | 6154400 gerencia@hotellafontana
Enrique Diez No 21 - 10 .com
Mike Nufiez Secretaria de Hacienda | Profesional Cra 30 # 24-90 | 3385020 mnunez@shd.gov.co
Monica Acero | IDCT Asesor Carrera 8 # 9- 327 41 83 monica.acero@idct.gov.c
83 0
Myriam Alcaldia Local Usaquén | Profesional Carrera 7 # 619 50 88 mynope@hotmail.com
Yolanda Nope planeacion 118-23
Nancy Daza | Centro comercial Administradora Calle 140 No 91- | 6832140 subasar@hotmail.com
SUBAZAR 34
Nelson Baena | Centro Comercial Director de 4348801 operaciones@unicentroo
Unicentro Occ. operaciones ocidente.com
Nora Aguilera | Hotel de La Opera Gerente 3362066 manager@hotelopera.co
m.co
Nora Baena IDCT Asesora Carrera 8 # 9- 310 56 16 42 | nora.baena@idct.gov.co
83
Olga Centro Comercial Sta. | Administradora Avenida 19 # 612 01 10 sbdrive@cable.net.co
Fernandez Barbara Drive 122-49
Olga Lucia Viajes galedn Gerente Calle 94A No 13 | 6512000 olagalucia.salazar@digal
Salazar -42 eon.com
Omaira Fundacién Salsi Guia de Turismo |Cra 7 #17-01 3415854 omacaminco6@yahoo.co
Figueredo Puedes m
Orlando Tequendama Gerente Carrera 10 N. 26 | 3820300 bogha@interconti.com
Salazar Intercontineltal -21
Otto Talento colombiano Director Calle 119 No 5- | 6196016 talentocolombianol@yah
Riesenberg 84 00.com
Paola Agencia Park Way Mayoreo Avenida 22 # 338 08 29 agenciaparkway@hotmai
Bejarano 42-16 l.com
Paola Garcia | Hotel Radisson royal Jefe Servicioo 6578700 pgarci@radissonroyal.co
Itda Cliente m
Patricia Fondo Promocién Directora Calle 69 N. 11 - | 2124545 direccion@turismocolom
Acosta Turistico 66 bia.com
Patricia Lastra | Univ. Los Libertadores | Docente Carrera 8 # 63- | 212 13 26 patlastra85@yahoo.es
63
Paula Universidad Externado | Estudiante Transversal 38B | 482 74 48 paulaandreacego@yahoo
Ceballos # 45-71 .com
Pedro J. Ledn | Viajes Dorado Tours Director Carrera 13 # 2358371 viajesdoradotours99@ya
R. administrativo 64-16 Of. 333 hoo.es
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Renata Gematours Gerente Calle 67 No 6 - | 3465025 sufiigar@overgematours.
Zuiiiga 60 Of.404 com.co
Rene Museo de arte Director de 6088752 opera.rec@manbogota.c
coronado moderno de Bogota mercadeo om
Ricardo Astro Tour Gerente comercial | Calle 125 # 32- | 629 63 55 ricardo.copete@gmail.co
Copete 46 m
Ricardo Proexport Subdirector de Calle 28 # 13A 560 01 00 restupinan@proexport.co
Estupifian turismo 15 m.co
Ricardo Silva | Continental Airlines Director general | Carrera 7 No 71- | 3171523 rsilva@coair.com
para Colombia 52, Torre B Of.
1101
Roberto Turismo HOY Director Calle 65 # 19-10 | 249 48 51 turhoy@gmail.com
Gomez
Rodrigo Ferro | Museo arte moderno Gerente 2860466 subdirecion@mambogota
.com

Rosa Emilia Independiente Guia de turismo | Calle 173A # 674 87 49 suarezquia@hotmail.com
Suérez 40-32
Rosa IDCT Asesora Carrera 8 # 9- 327 41 83 rosa.figueredo@idct.gov.
Figueredo 83 co
Rosa Ma. De | Fenalco Gerente gremial |Carrerad4 # 19- | 336 11 52 rcardenas@fenalcobogot
Cardenas 85 a.com.co
Ruby Marcela | Aviatur Asistente turismo | Av. 19 # 4-62 342 77 64 rm_garcia@aviatur.com.
Garcia receptivo co
Sandra Catedral de Sal Gerente 8529890 contacto@catedraldesal.
Bustos gov.co
Sandra Cortes | Ecobussines Directora 6297983 eccobussines@cable.net.
Valencia ejecutiva co
Silvia Morales | Fundacion Docente smorales@areaandina.ed

Universitaria Area u.co

Andina
Telma Gomez | Cotelco capitulo Directora central 3103640 gerencia@reservashotele

Bogota de reservas ext:224 ras.com.co
Veronica ANATO Directora 6107099 receptivo@anato.org
Botero ejecutivo
Victor DITUR Asesor Calle 28 # 13A | 3821300 victorrf@mincomercio.go -:
Fernandez 15 V.CO
Victoria Centro comercial potal | Gerente 4339944 portal80gerencia@etb.ne
Solano 80 t.co
Wilson Costa | Varig Brasil Representante 3507782 wilson.costa@varig,.com
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Legal

Wolfang
Latorre

SENA

Asesor

Carrera 30 #
14-53

370 49 49
Ext. 236

walatorrem@sena.edu.co
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