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Introduccion

Actualmente los territorios y sus economias buscan generar una integracion regional, con
el propdsito de lograr alianzas efectivas dentro de un marco estratégico para el crecimiento
economico en pro de un desarrollo sostenible y sustentable para sus habitantes.

La descentralizacion de un estado se basa en la transferencia de poder, recursos,
decisiones y capacidades de un gobierno central a los gobiernos locales para fomentar la
autonomia en un territorio y en sus politicas, contribuyendo al desarrollo local y la atencion
oportuna a los problemas que pudieran presentarse en cada uno de ellos.

Girardot en la actualidad cuenta con autonomia propia en el manejo fiscal y econémico
frente a los actuales procesos de transformacion en las areas sociales, economicas y politicas. Asi
surge la necesidad de plantear algunos lineamientos para trabajar en la construccién de nuevos
modelos enfocados al desarrollo social, por lo tanto, se propone la sostenibilidad y el
emprendimiento como un pilar fundamental en las necesidades de un sistema funcional complejo
y finito.

En la gran mayoria de los paises, los modelos de desarrollo distan de ser compatibles de
una la definicion del desarrollo sostenible, la cual postula los alcances de los objetivos
tradicionales en materia de bienestar social y el aumento de la productividad econdémica a partir
de la adopcidn de criterios de sostenibilidad ecoldgica en cuanto el uso de los recursos a largo
plazo.

Si bien, actualmente no hay acuerdos generales en la implementacion de un modelo
global de desarrollo sostenible, sus principios buscan en términos generales satisfacer las

necesidades de las generaciones presentes, sin comprometer el derecho y los recursos de las



generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades, esto ha inspirado nuevos objetivos
para politicas concretas que mejoran el sistema de la gestion empresarial.

Por lo tanto, en ese entorno se plantea una sinergia de la relacion existente entre el
turismo, el emprendimiento, la educacion y la proteccién ambiental, que incida directamente en
el desarrollo empresarial y econémico, generando asi nuevas actividades que han adquirido un
notable auge en algunos paises o regiones; podemos considerar ademas que las tendencias
indican una importancia relativa cada vez mayor del turismo como sector econémico en el
Producto Interno Bruto de muchos paises.

El turismo y esa sinergia estan basados en un conjunto de actividades de servicios en la
oferta material e inmaterial de recursos fisicos y humanos, que deben encontrar un punto de
equilibrio, una demanda de experiencias, vivencias y emociones que requirieren una mayor
calidad, no solo en los servicios y productos, sino también en su desempefio e interaccion con las
areas sociales y ambientales de la poblacion.

Es importante reconocer que algunas veces el turismo no es inofensivo y puede convertir
o degradar las sociedades y espacios naturales donde se establece y en donde prima los intereses
de rentabilidad en el corto plazo, los cuales generan un impacto directo que implica resultados
negativos en materia econémica, social y politica, que en ocasiones pueden ser irremediables.

Sin embargo, estamos de acuerdo en reconocer al turismo como un semillero de empleo y
oportunidades, en verlo como una actividad que revaloriza los recursos enddgenos (folkldricos,
gastrondmicos, naturales, etc.) de las ciudades y que ademas de ser Util en un proceso de
reconversion productiva, puede planificarse a partir de objetivos sustentables y contribuir con
esto a revertir los problemas de degradacién socioecondmica y natural o directamente iniciar un

desarrollo integral armonico.



El reto actual es involucrar a todos aquellos actores que trabajan en dicho sector
econémico, y resaltar como un hecho social en el que tanto el turista y el residente intercambian
experiencias, resultando de esta interaccion un aprendizaje y una retroalimentacion que genera
los pilares para el mejoramiento continuo en los procesos y servicios.

Por lo tanto, el turismo encuentra un camino para acercarse al emprendimiento, a la
educacion, al desarrollo social, ambiental y econdmico, ya que a través de él se pueden unificar
los principios del desarrollo sostenible, tanto para quienes ofrecen servicios turisticos, como a
quienes lo demandan.

En este punto, se articulan en el segundo elemento de esta propuesta, la educacion y el
empleo, considerados como las claves para que el desarrollo sostenible y sustentable sea posible
a partir de un cambio de conciencia.

Podemos decir que la educacion formal y no formal orientadas al turismo responsable es
por, sobre todo, una educacidn alineada en la accion global e interdisciplinar, que facilita asi un
mejor conocimiento y entendimiento de los muchos procesos de la cadena de valor que compone
al turismo y los impactos ecoldgicos, tecnologicos, econdémicos, sociales y culturales que genera.

La educacién debe promover una transformacion social a partir del desarrollo de
actitudes, valores y habilidades para asumir una responsabilidad, siendo asi una herramienta para
mejorar las relaciones de los seres humanos con su medio y entorno, por lo tanto, incide en la
prevencion y resolucion de problemas socioecondmicos.

Una sociedad educada en la sostenibilidad y el emprendimiento actuara para tal fin,
exigira lideres que trabajen bajo esa consigna y demandaran politicas en tal sentido, por lo que
esto es la garantia del desarrollo sostenible. Cualquiera sea la forma en que se capacite y se

promueva esta vision, es un paso mas en la toma de conciencia hacia un modelo mas equitativo.



Las poblaciones buscan su bienestar en un ambito colectivo o individual, a través de la
explotacion de los recursos naturales, siendo estos vectores importantes para el desarrollo
sostenible de la localidad, pues todos los seres humanos buscamos un progreso social que
permita el mejoramiento de la calidad de vida.

Girardot actualmente presenta un panorama complejo en materia econdémica, por ende,
esto afecta directamente al progreso de su comunidad, generando una mayor ausencia de
oportunidades productivas en materia laboral promoviendo asi el desempleo, la delincuencia y la
informalidad, a la par de nuevas tendencias negativas como el comercio infantil, microtrafico,
prostitucion, entre otros factores que no contribuyen en la calidad de vida de la poblacion.

El tejido empresarial es sin duda uno de los pilares mas importantes para el desarrollo
sostenible de un territorio; Girardot en los Gltimos afios ha sufrido el desplazamiento de varias
organizaciones ya sea por el cierre o el traslado de ellas, con lo cual contribuye a un mas al
fortalecimiento de los problemas sociales de la region.

Aun asi Girardot posee una serie de ventajas comparativas que la hacen atractiva para la
inversion, ventajas que no han sido aprovechadas por los dirigentes regionales para generar ese
esperado desarrollo, que solo es plasmado en extensos y eternos estudios y planes de desarrollo
escritos y con ello cito la frase que dice “tanto analisis causa paralisis”; lo Gnico cierto es la
voluntad y el deseo por crear un entorno atractivo y potencial para liderar una nueva era de
crecimiento econémico y de prosperidad, que le permita posicionarse en un centro de servicios y
desarrollo para la innovacion, el emprendimiento y la generacién de oportunidades altamente
dindmicas e integradas a los objetivos de la region haciéndola realmente sostenible, sustentable y

solidaria.



1. Proyecto Turistika / Alto Magdalena (Sostenible - Solidario - Sustentable)
La temética del presente trabajo se encuentra orientada al reconocimiento actual de la

operacion turistica de Girardot y su entorno regional, con el fin de establecer y postular un
proyecto de desarrollo turistico mediante una plataforma que genere una sinergia entre lo
sostenible, lo solidario y lo sustentable, acorde con el desarrollo territorial y ambiental de la
region, asi mismo que sea compatible con las diferentes tipologias del turismo alternativo y
soportado en una estrategia de marketing territorial (city marketing), generando asi un espacio de
razonamiento y reflexion para la construccion colectiva de estrategias integrales de
consolidacién del turismo como potenciador de las dindmicas econdmicas y sociales para la
region y que contribuya al emprendimiento, a la educacion, capacitacién, generacion de empleo,
identidad regional y la prosperidad de la misma, propia de la dinamica del ascenso social y del
aprovechamiento de sus recursos y atractivos.

2. Justificacion
2.1 Problema — Oportunidad

El conocimiento de la actual competitividad regional permite reconocer oportunidades y
amenazas, compararse y reaccionar a los posibles cambios del mercado, por tanto, hay que
formular politicas involucrando todos los estamentos econdmicos y sociales de Girardot en torno
a ello, en especial las entidades educativas quienes deben dirigir todos sus esfuerzos académicos
hacia la formacion de profesionales con un enfoque y una vision orientada al disefio de teorias y
modelos de desarrollo para la integracion y trabajo mancomunado del sector privado y
productivo, el gobierno municipal y la sociedad civil.

Hablar de pobreza y desigualdad en Girardot segun los habitantes son temas manejados
en época de campafias electorales; y es cuando los dirigentes politicos reconocen a la comunidad

la existencia de la problematica social por la cual a traviesa Girardot como: el desempleo,



microtrafico, prostitucion, comercio infantil, hambre y la ausencia de oportunidades en
educacion basica, media, técnica y Universitaria para los jovenes Girardotefios.

Girardot actualmente presenta varias deficiencias en materia social; Las Instituciones, los
partidos Politicos locales y el gobierno Municipal no pueden encerrase en una muralla china o
hacerse los de la vista gorda a esta problematica social que dia a dia va creciendo y legalizando
la poca efectividad de sus promesas en extensos documentos con visiones a largo plazo con mas
de 9 afios; A primera vista, en una observacion nace un interrogante; ¢Cuales son las estrategias
del gobierno Municipal para mitigar la galopante pobreza de Girardot?

También se puede apreciar en el municipio el creciendo continuo de la tasa demogréafica
y urbana, y que dicho crecimiento no es relacional con la expansion del tejido empresarial e
industrial de Girardot, impactando y afectando de forma directa la productividad laboral, siendo
los jovenes la victima principal; asi mismo Girardot viene presentando ineficiencias,
particularmente en la difusion del conocimiento, en el fortalecimiento de la capacidad turistica y
el ecoturismo, en la consideracion del potencial fluvial y férreo del municipio y la region, y en la
formacion temprana en tecnologas y sistemas, turismo, liderazgo e idiomas, por lo anterior, esto
conlleva a crecientes debilidades, pero que una vez sean superadas, pueden impactar
positivamente en el desarrollo sostenible de su entorno.

Se debe tener en cuenta que, si este problema no se soluciona o se mitiga en el corto
plazo, los jovenes de hoy serdn un problema para las finanzas publicas del mafiana de Girardot,
debido a que sera el gobierno Municipal el encargado de auxiliarlos a nivel de salud, vivienda y
pension.

El incremento constante de la pobreza en Girardot es alarmante y obedece a factores

como: la ausencia de nuevos puestos de trabajo, el bajo ingreso por habitante, la ausencia de



politicas pablicas en el &mbito laboral, el poco o nada crecimiento del sector industrial del
Municipio, una economia basada en temporadas turisticas, baja calidad en la oferta y prestacion
de los servicios turisticos, las altas tarifas de los servicios publicos y la poca oferta de atractivos
turisticos; No se puede desconocer también el problema agudo de contaminacion ambiental y de
los recursos hidricos por causa del rio Bogota y su desembocadura sobre rio magdalena; sin
embargo, esto no somete al fracaso a las grandes oportunidades de desarrollo economico y de la
produccidn de bienes y servicios competitivos que Girardot debe empezar a proyectar tanto a
nivel nacional como externo.

Girardot definitivamente debe encauzar su economia hacia una dimension esencialmente
turistica y empresarial como polo de desarrollo econémico y generadora de empleo.

La construccion de la doble calzada de Bogota a Girardot, presenta varios problemas en
materia de movilidad y planeacion de la misma, pero esta generando una apertura y un impacto
socioecondmico que se siente especialmente en el turismo, por tanto, se debe empezar a construir
las bases para absorber la migracion de turistas y ejercer la explotacion racional y competitiva de
este sector conjuntamente con los deméas municipios circunvecinos del Departamento de
Cundinamarca.

Ahora es el momento, no hay que esperar mas foros ni mas estudios para decir que el Rio
Bogotéa es el mas contaminado de Colombia y que esta situacion coloca a Girardot fuera de
concurso para cualquier desarrollo sostenido ecoldgica y econdmicamente hablando, se debe
actuar de inmediato y aun mas con el tan esperado fallo del el Consejo de Estado que ordend a
19 entidades de la Nacion girar 6 billones de pesos para ejecutar las obras de ingenieria
necesarias para descontaminar el rio y para recuperar el ecosistema de su ribera, deteriorado

desde el mismo nacimiento de la corriente, hasta su desembocadura en el rio Magdalena.



Se pueden apreciar en Girardot las pocas acciones y el poco compromiso por parte de la
administracion para enfrentar de forma radical la problematica social y econdmica que afronta
actualmente el municipio, asi como también el poco fortalecimiento que se les da a las Pymes y
la baja participacion en esta problematica de organismos como la Camara de Comercio para
generar un tejido empresarial robusto y preparado, en cuanto a educcién se refiere es claro que se
debe extender una mayor cobertura de becas para la educacion superior y media por parte del
gobierno Municipal.

Es momento de generar alianzas, convocar o integrar cluster’s entre el sector pablico, el
sector privado y la comunidad, con un esfuerzo mancomunado para el desarrollo econémico y
social, encaminado a posicionar a Girardot como una Ciudad-region, competitiva y sostenible.

Estos actores incluidos y sincronizados dentro de un proyecto integral, generan procesos
de emprendimiento, desarrollo y promocidn para la region, articulados en respuesta a los
objetivos planteados dentro del plan de desarrollo regional, asi mismo se debe revisar el tema del
rio, como un integrador con las demas regiones y no como un elemento limitrofe o separador,
esto es lo que motiva y da nacimiento a este proyecto, buscado la integracion social y
combatiendo el aislamiento regional.

La competencia actualmente son los Territorios organizados y el reto para los gobiernos
es ayudar a sus regiones a posicionarse como territorios competitivos, modernos, con equidad y
participacion.

Por lo anterior, cada territorio, region o ciudad necesita tener una personalidad propia
basada en sus atractivos, ventajas y valores, que le permita diferenciarse de los demas y la logren
identificar con una narrativa propia, por lo tanto, es una de las herramientas estratégicas de

avanzada para realizar una gestion urbana exitosa. Actualmente estamos ingresando en tiempos



en los cuales solo tendra éxito y sobreviviran ciudades competitivas, atractivas, con una
identidad propia, positiva e inconfundible, aquellas regiones que cuenten con estas herramientas,
contaran con un activo clave para generar desarrollo econémico, tecnoldgico, académico y
calidad de vida a sus habitantes mediante la atraccion de turistas, inversionistas, visitantes y mas
importante aun la construccion de tejido social.

En el panorama actual donde existen problemas de exclusion y desempleo, se abre paso
el autoempleo como una opcion u oportunidad laboral directamente relacionado con el concepto
del emprendimiento, el cual dia a dia genera mas fuerza, adeptos y relevancia en las sociedades,
siendo este un concepto de vanguardia que concibe nuevas teorias y modelos para su estudio y
aplicacidn exitosa en muchos programas innovadores, productivos y sostenibles, que si son
orientados y apoyados desde las entidades publicas para tal fin aumentan su probabilidad de
éxito.

Es asi que el proyecto GIRARDOT TURISTIKA se postula para brindar una
innovadora plataforma de emprendimiento y capacitacion en soluciones a procesos de
aprendizaje laboral y empresarial, orientado al sector turistico y productivo municipal soportada
en la base por los lineamientos estratégicos de una herramienta efectiva de gestion urbana.

Ademas se desarrollé pensando en fomentar las capacidades, los talentos, la experiencia 'y
la energia interna de cada uno de los solicitantes, motivandolos a iniciar sus propios proyectos
turisticos empresariales y productivos, o aportar sus conocimientos mediante oportunidades
labores en las diferentes areas y empresas que componen la cadena de valor del sector turistico;
se busca igualmente consolidar y fortalecer las herramientas y recursos existentes de las

entidades municipales y nacionales como sistemas funcionales para la consultoria, seguimiento,
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potencializacion y ejecucion de los proyectos de forma eficaz y eficiente con orientacion al

dinamismo del turismo solidario, sostenible y social en Girardot .

3. Objetivos
3.1 Objetivo General

Establecer y postular un proyecto para el desarrollo turistico sostenible mediante una
estrategia de marketing territorial (city marketing) como plataforma solidaria, sustentable, y
compatible con el crecimiento y la identidad regional; que impacte y genere sinergias en la
cadena de valor del turismo sostenible como potenciador de dinamicas econdmicas y sociales del

municipio de Girardot

3.2 Objetivos Especificos
e Proyectar una propuesta de marketing territorial como base para una estrategia de

desarrollo competitivo y apropiacion de Girardot, que genere un icono 0 marca
territorial encaminada a promover los diferentes productos turisticos del
municipio de Girardot.

e Analizar las variables que componen los proyectos de emprendimiento en materia
de financiacion, tecnologia y recursos administrativos, para disefiar un modelo de
gestion con el fin de maximizar y dinamizar el tejido empresarial del municipio
de Girardot.

e Proponer un modelo de asociatividad e integracion a los actores estratégicos
publicos y privados de la region, que intervienen en la cadena de valor del
turismo, para disefiar un cluster con base tecnologica que promueva la

innovacion, emprendimiento y el empleo en el municipio de Girardot.
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4. Marco Referencial
4.1 Marco Histérico De Girardot

Girardot es una ciudad llena de cultura, patrimonio e historia en cada una de sus esquinas;
basta solo con entrar a refrescarse en alguna de las varias tiendas o cualquier establecimiento
comercial que acompafian un paseo por el camellén comercial para encontrarse con una
fotografia o un pedazo de historia de Girardot pegado o colgado en algunos de sus muros, asi
mismo, si se desea al preguntar por algun sitio en ruinas se puede encontrar con una mégica
historia; todo esto nos dimensiona en un contexto melancélico, romantico y evocativo de un
Girardot que desea renacer, reinventarse volverse a encontrar con el mismo y revivir
nuevamente, permaneciendo en el lugar de importancia que gradualmente ha ido perdiendo a
través de los dias.

Una falencia es sin duda alguna la recopilacion y clasificacion de la piezas historicas y
culturales propias de la identidad de Girardot, archivos gréficos, artesanias, mobiliario,
documentos, etc, los cuales deberian estar situados en un museo, que porque no, podria ser
fluvial situado en el cauce del real significado de la existencia de Girardot el rio magdalena.

De igual forma es visible el deterioro arquitecténico y de espacios publicos en algunas
zonas, de esto somos conscientes que es costoso pero fundamental su recuperacion y
renacimiento.

Al caminar por el camelldn, nos podemos encontrar arquitecturas clésicas y fachadas
histdricas, mas encantador es encontrarse con construcciones como el cinema LAS ACACIAS,
una edificacion devastada, la cual colaboro con el desarrollo artistico y abrid espacios para el
entretenimiento y la cultura; segun los habitantes fue un edificacion lujosa y memorial, que fue

saqueada, ahora encontramos en la plaza principal una edificacion contemporanea para este fin.
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El Hotel san German es un baluarte cultural, lo podriamos postular como un icono de la
historia de Girardot, como un testigo mudo de los sus sucesos Yy la evolucidn, su estado actual de
conservacion y su situacion compleja de identidad, lo debilitan dia a dia, la propiedad del predio
es privada y la ausencia de recursos para su conservacion es precaria llevandolo a un deterioro
visible en aumento, también el saqueo de su mobiliario en las transiciones de sus duefios lo
hacen perder su encanto y su valor historico, en el encontramos una gran oportunidad para ser el
sitio de reposo de turistas atraidos por la historia, el romanticismo y la cultura de la época, en la
cual se le ofreceria al turista la posibilidad de viajar en el tiempo y vivir en la Girardot de
principios del siglo IXX, inspirandolos con una completa representacién en su mobiliario,
arquitectura y en el staff de servicio, lo considero como un punto que debe ser atendido o
estudiado en las agendas de proteccion del patrimonio cultural del gobierno regional.

El Club union, sin duda otra edificacion llena de momentos historicos de la sociedad
pasada de Girardot, en el la cual se vivieron tertulias y méagicos eventos, su arquitectura y disefio
son un atractivo historico, cultural y turistico de Girardot; en su interior se puede apreciar las
huellas del lujo, el confort y la exuberancia de la época, actualmente se encuentra en un proceso
de restauracion de la edificacion clasica y se complementara con una moderna edificacion de
varios pisos orientada al turismo, con una proyeccion a 2 afios y medio para su terminacion, por
su ubicacion sera sin duda uno de los hoteles historicos mas representativos de la ciudad.

La Estacion del ferrocarril y casa de la cultura: por las vias férreas viajan muchos afios de
historia y progreso, desde sus inicios la via férrea se convirtié en uno de los principales ejes de
desarrollo de la regién, que impulso las actividades comerciales de Girardot, ahora encontramos
un renacimiento con el desarrollo del tren de cercanias , en cuanto a la casa de la cultura o la

estacion del ferrocarril esta orientada actualmente a promover y fomentar la identidad de
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Girardot junto a la promocion de la cultura de sus habitantes, dazas, musica, escritura etc, son las
actividades que apoyan y acercan a la poblacion con una Girardot que no debe perder su
identidad y cultura.

La Catedral y la Iglesia san miguel son dos construcciones emblematicas y monumentos
de la fe catolica de Girardot; fascinantes e histdricos, su arquitectura los convierte en
edificaciones Unicas, aca se puede encontrar con Dios y con Girardot, en las festividades santas
se presentan peregrinaciones y se convierte en un gran atractivo turistico.

Es asi que dentro de esta ciudad méagica con muchos encantos y atractivos, espera ser
explotada una ciudad cosmopolita, llena de oportunidades de inversion, desarrollo e innovacion

en sector del turismo.

4.1.1 Los Origenes.

En tiempos precolombinos antes de la conquista, en la regién donde se sitda Girardot,
estuvo habitada por las tribus indigenas de los Panches, tribu de la cual se recalca la guerra como
una de sus labores primarias y quienes desarrollaron sus actividades alrededor de los rios,
Sumapaz, Bogota, y Magdalena.

Aproximadamente el 10 de febrero de 1844, los sefiores José Bueno y Ramoén Triana,
propietarios de los terrenos que hoy ocupa Girardot, decidieron donar dichos terrenos con el fin
de cimentar una parroquia. Finalmente, el 9 de octubre de 1852, segun la ordenanza 20 se
constituy6 como "Distrito Parroquial” con el nombre de Girardot, en honor al General Atanasio
Girardot, héroe de la Batalla de la Barbula. Colombiamania, (2017 febrero).

http://lwww.colombiamania.com/ciudades/girardot.html.
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La conformacion urbana y su desarrollo se inici6 a partir de la plaza Constitucién, hoy
Ilamada Parque Santander y la plaza San Miguel, donde aln se encuentra una iglesia con el
mismo Nombre, estos lugares dinamizaron la interaccion tanto social como comercial mediante
actos civicos, culturales y religiosos.

Girardot por tener una posicion estratégica privilegiada se convierte como uno de los
puertos mas relevantes del interior de Colombia y junto con Honda dominan el transporte sobre
el rio Magdalena, que en ese entonces era la principal arteria fluvial, desde alli son manejadas
gran parte de las mercancias que entran y salen de Bogota, asi mismo es uno de los puntos
logisticos mas importantes para la salida a barranquilla y posterior exportacion de Café y tabaco
Colombiano, razén por la cual un gran namero de trilladoras, empresas de transporte y bodegas
de almacenamiento se radicaron en la ciudad.

El 27 de mayo de 1881, el presidente Rafael Nufiez, ordend la construccion de la linea
férrea de Girardot a Facatativa, y con esto de nuevo la ciudad inicio un proceso de
transformacion acelerada fortaleciendo su posicion estratégica como un punto de conexién entre
el pais y la capital, tiempo después esta linea férrea se extendié hasta Bogota y se conecto con el
ferrocarril del pacifico, decisiones que incidieron en el aumento del crecimiento urbano de la
ciudad, dejando atrés el gran Rio Magdalena y focalizando sus actividades en los ferrocarriles,
desde luego esto colabord con la caida del transporte y la navegacion fluvial. Alcaldia de
Girardot, (2017 marzo). http://girardot-cundinamarca.gov.co/informacion_general.shtml.

Girardot en dicha época goza de una floreciente economia, razén por la cual llegan los
primeros Bancos a la region con marcado estilo republicano, algunos de ellos fueron Banco

Colombia, la Caja Agraria el Banco Cafetero entre otros.
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Fue tal la importancia de su posicion geografica, que marcaron la historia de la
navegacion aérea comercial en Colombia, al recibir en 1920 el primer vuelo inaugural
procedente Barranquilla hasta la ciudad sobre el rio Magdalena del hidroplano Junker,
perteneciente a una compafiia Colombo Alemana de transporte Aéreo llamada "Scadta”
actualmente conocida como Avianca.

Debido al desarrollo industrial, comercial y territorial, se presenta un crecimiento y
avance en los proyectos de vias terrestres para el pais, con esto llegan los bajos costos del
servicio de transporte terrestre y traen consigo la caida de las operaciones férreas y todas sus
actividades conexas, decayendo econdmicamente la ciudad.

Las dinamicas propias del desarrollo industrial, social y comercial de la ciudad trajeron
consigo un desarrollo paralelo de una infraestructura hotelera orientada al servicio de los miles
de viajeros que la visitaban, nuevamente su localizacién estratégica después del desplome
industrial de la ciudad la pone en el mapa como un destino turistico por preferencia, factores
como su cercania a la capital del pais, el clima tropical que se ofrece a pocas horas de la fria
ciudad de Bogota, y su hermoso paisaje la convierten en una ciudad apta para la recreacion y el
turismo, en los afios 60 se construye uno de los primeros complejos turisticos, con condiciones
similares y con categoria internacional llamado "El Pefion™, cuyo nombre se le atribuye al sefior
Luis Alberto Duque Pefia, un visionario mas que genera una nueva linea de progreso y desarrollo
para la ciudad.

Es asi como la economia de Girardot cambia su enfoque al sector turistico, generando
proyectos de grandes infraestructuras de alojamiento, recreacion y descanso dentro y fuera de la
ciudad. Estas nuevas dindmicas generan un nuevo crecimiento urbano, aumentando el desarrollo

de nuevas carreteras y vias desde y hacia Girardot, dichas dindmicas generan un crecimiento en



16

la zona, elevando a corregimientos como el de Ricaurte a la categoria de municipio en 1968,
razon por la cual se separa del Girardot.

Girardot inicia un nuevo cambio, dejando atras su nombre conocido como la ciudad del
puerto, y conformandose como la ciudad de la Acacias, nombre que recibi6 debido a la
plantacion de miles de estos arbustos por parte de sus habitantes con el fin de adornar y proveer

una fresca sombra en sus calles, para asi poder protegerse del generoso sol en época de verano.

4.1.2 La nueva era del turismo.

Actualmente, parte de nuestro esfuerzo esta concentrado en convivir y armonizar con
culturas diferentes, poder percibir e interrelacionarse con la identidad cultural y la diversidad de
otras sociedades, siendo esto un engranaje del desarrollo y la sostenibilidad econdémica y social
de los territorios.

Es asi, que se origina la solucion a la necesidad de explorar y viajar de los individuos y
de este modo surge la Industria Turistica, que a lo largo de los afios se ha desarrollado, y va
creciendo exponencialmente en el nimero de participantes que se dedican a brindar un variado
numero de productos y servicios orientados a la satisfaccion de la demanda creciente, llegando a
convertirse en un sector econémico importante para cualquier territorio que pueda potenciarlo.

El turismo como todo modelo productivo esta directamente ligado con procesos de
mercadeo, pues se basa en la satisfaccion de las necesidades y deseos de recreacion, gozo y
placer del turista. Ademas, los comportamientos y la dinamica de oferta y demanda del sector
hacen imprescindible tener una estrategia clara, contundente de Marketing que logre la

realizacion de los objetivos propuestos.
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El Marketing orientado al turismo esta conformado por un conjunto de conceptos,
modelos y técnicas en funcion de la comercializacion de productos y servicios turisticos con el
fin de lograr identificar, estudiar y analizar las relaciones por intercambio que se producen entre
las diferentes empresas que conforman la Industria Turistica y el consumidor que demanda
dichos servicios generando planes estratégicos o correctivos para las diferentes situaciones
encontradas.

Efectivamente el Marketing Turistico identificara qué es lo que puede ofrecer un destino
y a su vez qué grupos tendrian la posibilidad de ser atraidos por dicho destino, buscara los
mecanismos mas adecuados para convocar la mayor cantidad de turistas posibles de acuerdo con
la capacidad de reaccion del destino turistico, buscara fidelizar y maximizar los clientes dentro
de las posibilidades de calidad y variedad de la oferta de servicios, asi mismo procura que el
turista se queden el mayor tiempo posible y que realice la mayor cantidad de gastos
voluntariamente en funcion de las atractivas ofertas que existan. Ademas, monitoreara el
comportamiento del mercado proyectando su futuro y actuara en consecuencia preparando
nuevos productos turisticos o relanzando los existentes.

Los territorios actualmente son similares a las empresas, deben proponer iniciativas
innovadoras, asumir riesgos ya que, en una era Globalizada en donde no existen fronteras, es
importante la necesidad de fortalecer de forma escalonada lo local para conquistar lo nacional y
asi sucesivamente lo internacional.

Es aca cuando se origina otro concepto contemporaneo y surge el Marketing territorial,
el cual nace con un objetivo muy claro, que busca detectar las necesidades y poder satisfacerlas
con los recursos disponibles en el territorio, busca optimizar las ciudades generando calidad de

vida, que sean sustentables y que aporten a la prosperidad del entorno como dinamizador de
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todas las partes del sistema en un proceso que unifique lo técnico, lo politico, lo econémico y lo
social.

El Marketing Territorial se basa en tres ejes fundamentales orientados a las ventajas
competitivas, la identidad territorial y la imagen competitiva.

A nivel mundial no solo los paises, sino también las distintas regiones del mundo han
iniciado procesos de mercadeo territorial, siendo algunas de las estrategias, mas visibles, la
creacion y divulgacion de una identidad visual (Branding - Marca Region), también conocida
como logo simbolo que va a acompariado de un mensaje que intenta captar un impacto positivo
en los pablicos objetivos, cabe resaltar que este es un elemento mas para generacion de las
estrategias y no es la base del Mercadeo Territorial, ya que este tiene un enfoque mas profundo y
su objetivo se encamina a la busqueda de estrategias para el desarrollo local, logrando una
sensibilizacion entre los residentes, visitantes, turistas, inversionistas, empresarios y la region.

Los logosimbolos pueden ser muy variados, aunque hay una identificacion primaria con
los nombres de las regiones y colores institucionales relacionados con la bandera, en el disefio de
estos lo ideal es que éste resulte de una investigacion profunda de la identidad e imagen del
territorio que se desea mercadear, desde luego es una poderosa herramienta que les ayuda a
incrementar el turismo, el comercio y atraer inversiones aumentando su reputacion cultural y
politica como una region dindmica y comprometida.

En Colombia, estas iniciativas han cobrado fuerza y bajo la tutela de la marca pais,
Colombia es la respuesta, regiones importantes han empezado a comunicar y promocionar sus
atractivos a través de este tipo de herramientas, algunos ejemplos claros se presentan a

continuacion:
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llustracion 1: Andrea Rueda Media, (La Marca Pais Como Estrategia Competitiva),
Https://Elianacelis.Wordpress.Com/La-Mar 1

Es muy importante tener claro que la imagen de un destino no depende Unicamente de
crear marca, sino también del producto y su narrativa en si; su infraestructura, la oferta de
servicios de turismo, el clima, la educacion, el comercio, las vias, la salud, la cultura, el
patrimonio y la seguridad entre otros.

Como importante es la aplicacion e implementacion del marketing territorial en el sector
del turismo, igual de importante es para el desarrollo del proyecto TURISTIKA referenciar el
eje primario del mismo, que es el emprendimiento. Los colombianos nos hemos caracterizado y
reconocido internacionalmente por ser gente creativa, trabajadora, que ha aprovechado muy bien
la “iniciativa criolla”, en algunos casos desafortunadamente mal canalizada en actividades no
licitas, que, si se hubiesen capitalizado en proyectos legales, otro cuento seria nuestro pais.

No obstante, la energia generadora de emprendimiento colombiano no ha parado y dia a
dia adquiere mayor relevancia. Iniciativas en su tiempo como la de Caldas Emprendedora, una
red de entidades relacionadas con la creacion y fortalecimiento empresarial que retoma la

experiencia de actuar Antioquia para la generacion de microempresas, con su slogan “Todos los
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suefios hechos empresa ;cudl es el suyo?”, incitan a una creativa nueva clase empresarial para
potencializar el desarrollo econdmico regional, o como el de la Fundacién Corona con apoyo del
BID en el programa de “Jovenes con empresas”, se adicionan en este rapido recorrido por
identificar y compartir el emprendimiento colombiano como muestra del potencial creativo
disponible para el desarrollo nacional.

Es claro que para generar el nivel de crecimiento del emprendimiento esperado por
TURISTIKA se debe fortalecer el disefio e implementacion de herramientas que apoyen la
cadena de creacion de empresas y sustenten a todos los eslabones de la misma, estas
herramientas estan dadas en recursos financieros, tecnologicos, administrativos y de capital
humano.

4.2. Recursos Financieros
4.2.1. La financiacion de proyectos

Los recursos financieros y las diferentes alternativas de financiacion existentes en
Colombia para empresas establecidas constituyen una herramienta fundamental en el desarrollo
de cualquier proyecto, los programas de apoyo financiero del gobierno nacional ya sean por
subvencion o cofinanciacion, los inversionistas privados y los mecanismos de fiducia y leasing
se incluyen dentro de las numerosas herramientas de financiacion para proyectos turisticos, a
partir de los cuales se logran atender las necesidades de emprendedores e inversionistas,
potencializando las fuentes de financiacion en Colombia.

Encontramos la fiducia como fuente de financiamiento eje para nuestros proyectos; La
historia de la fiducia en Colombia muestra que se incorpor6 por primera vez a la legislacion del
pais en 1923. En sus comienzos formaba parte integral de la actividad bancaria, en la cual los

contratos fiduciarios se atendian desde secciones fiduciarias que hacian parte de la estructura
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administrativa de los bancos. Posteriormente, en 1971, el Codigo de Comercio permitié que la
fiducia también pudiera ser desarrollada por sociedades anonimas independientes,
especializadas, diferentes de los bancos, con lo cual se dio origen a las sociedades fiduciarias.

Posteriormente la Ley 45 de 1990, denominada Reforma Financiera, dispuso que el
negocio fiduciario Unicamente debiera ser desarrollado por sociedades fiduciarias catalogadas
como empresas de servicios financieros, independientes de los bancos, vigiladas por la
Superintendencia Bancaria, con lo cual desaparecieron las secciones fiduciarias.

Podemos relacionar la figura de la fiducia y su papel dentro del sistema financiero como
un mecanismo flexible que permite realizar todas las finalidades licitas comerciales que las
necesidades de los clientes determinen.

Por medio de la fiducia cualquier persona natural o juridica, denominada fideicomitente,
entrega a una sociedad fiduciaria uno o mas bienes concretos, despojandose (fiducia mercantil) o
no (encargo fiduciario) de la propiedad de los mismos, con el objeto de que la fiduciaria cumpla
una determinada finalidad, en provecho del mismo fideicomitente o de un tercero beneficiario.

En nuestro pais el leasing se ha establecido como una opcién optima y eficiente de
crédito para el sector productivo, en el periodo 1989-1993 se expidieron normas relevantes con
el fin de reconocer el contrato de leasing, y se dispuso la depreciacion en linea recta al tiempo
del contrato por parte del propietario del bien que es la compafiia de leasing, generando su
correspondiente deduccion de impuestos.

La actividad del leasing tuvo su cuspide en los afios de 1994 y 1995, cuando los activos
dados en leasing por las compariias de financiamiento comercial representaban 2.7% del PIB y
6,5% de la cartera del sistema financiero, a partir de 1995 empez6 su descenso hasta el 2002,

fecha desde la cual la actividad se ha venido reactivando, aunque aun sin alcanzar los niveles
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anteriores a 1995, ademas del efecto del ciclo, en buena parte esta contraccion se originé en la
abolicion de los beneficios tributarios en el uso del leasing otorgados a las grandes empresas lo
que redujo sustancialmente la utilizacion de este mecanismo de financiamiento.

El leasing aporta una nueva forma eficiente y relevante a la financiacion de los proyectos
de crecimiento de las empresas, sin duda es un mecanismo importante en las pequefias empresas
ya que promueven la inversion, dado que el leasing se constituye en una fuente de financiacién
de bienes de capital.

Un factor esencial para el uso del leasing son los incentivos tributarios, se puede observar
que las inversiones de las empresas medianas o pequefias que trabajan con el leasing han sido
superiores frente a las empresas que no lo utilizan. En las grandes empresas el leasing también es
una fuente importante de financiamiento del capital. Sin embargo, la eliminacion de las ventajas
tributarias en 1996 redujo la utilizacion de este mecanismo, contribuyendo a reducir la inversion
por la via de mayores costos de los recursos. (Leasing Colombia C.F.C)

A lo largo trabajo pretenderemos adelantar una recopilacion de las fuentes mas comunes
de financiamiento, cofinanciacion y de otros servicios propios del sector financiero colombiano
que pueden llegar a ser de mucha utilidad para el fortalecimiento empresarial y el apoyo a los
emprendedores de acuerdo a sus iniciativas y segun el tipo de proyectos productivos.

Se debe tener en cuenta que nos encontramos frente a un panorama del sector financiero
muy diferente al de algunos afios atras; el panorama actual es mucho mas dindmico y versatil, ya
gue la gama de servicios es amplia y variada, igualmente se puede apreciar en el sector la toma
general de decisiones estratégicas orientadas a la creacion de alianzas y fusiones empresariales
gue ya son cotidianas y han tocado sin duda a los inversores colombianos y dinamizado dicho

sector.
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4.3 Recursos Tecnologicos
4.3.1 Sistemas de informacion y capacitacion turistica.

En nuestro pais se han logrado desarrollar y adaptar tecnologias que han ayudado en el
desarrollo econdémico e industrial de Colombia, un ejemplo de lo anterior es la ingenieria
nacional, sin embargo, es evidente la ausencia de un sistema articulado de ciencia y tecnologia
donde la planeacion, los recursos humanos y la infraestructura se complementen sinérgicamente
hacia la innovacién, condicion indispensable a la hora de alcanzar un desarrollo econémico y
social sostenido.

4.3.2 Tecnologia, CRM y Bases de Datos.

La tecnologica es reconocida como una de las fuerzas que ha venido influyendo en la
calidad de vida de las sociedades a lo largo de su historia, todo dentro de un proceso evolutivo
que se ha vivido a escala mundial, esto ha hecho de los sistemas de informacion y aplicativos
tecnoldgicos que se conviertan en pilares fundamentales para el desarrollo de proyectos
eficientes, para nuestro caso algunas de esas tecnologias soportan nuestra plataforma de
servicios.

En nuestro pais las grandes industrias dieron ese primer paso en el camino de la
sistematizacion; el ingreso del primer computador a Colombia fue 1957, Un gigantesco IBM 650
traido por la empresa Bavaria pionera de la sistematizacion en el pais y desde ese entonces en los
afios posteriores llegarian nuevas unidades a empresas como Ecopetrol y a las Empresas Publicas
de Medellin.

En el afio de 1961 la empresa Fabricato adquirié un IBM 1401, el primer computador con
transistores que llego a nuestro pais y con el que entro la segunda generacion de la industria

informatica.
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De la misma forma las universidades también iniciaron a recibir los beneficios de la
sistematizacion mediante donaciones, algunas de las primeras universidades en recibir estos
computadores fueron La universidad Nacional y la de los Andes.

El punto clave en la historia de la computacion en nuestro pais se halla en 1980 cuando el
ingeniero de sistemas Manuel Davila egresado de la Universidad de los Andes e Ivan Obregon
un matematico, fundaron Microteck la primera compariia de importacién de microcomputadores
establecida en el pais, con la representacion comercial de la marca RadioShack y aventajaron en
unos meses a Apple que inicio operaciones oficiales ese mismo afio por iniciativa de German
Arciniegas. FRIEDMAN, Thomas (2006). La tierra es plana.

El ingeniero Davila esencialmente desarrollo varios softwares y fue el creador del primer
paquete de software administrativo hecho en nuestro pais, que se vendia junto a la maquina por
unos $ 650.000 pesos el microcomputador y $ 90.000 pesos el programa contable.

Debido a la restriccion de las importaciones en 1983, Microtek quebraria y solo
quedarian las grandes marcas extranjeras en especial IBM.

Algunas de las primeras organizaciones que adquirieron los nuevos sistemas de gestion
en 1980 fueron Jorge Bardn Television, Supermercados Pomona, Viajes Oganessof, Rica Rondo
e Inpahu. En los afios 90 aparecio Internet, a la que el pais se conectd oficialmente en 1995
gracias a las gestiones de la Universidad de los Andes. Amo la tecnologia.com, (2015).
http://amo-la-tecnologia.webnode.es/primer-periodo/.

Con la aparicion del internet cambio la comunicacion y con ella aparecieron las redes
sociales, varios han sido los fines que han movido la creacidn de redes sociales a través del
tiempo. Desde 1997 hasta hoy el mas representativo ha sido disefiar un lugar para el encuentro de

miles de personas que tengan intereses en comdn.
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Esta evolucion dio nacimiento a las nuevas filosofias empresariales, pues si vemos hace
algunos afos atras y analizando empresas pequefias, podremos sefialar que las relaciones con los
clientes eran muy personales, este tipo de relaciones generan una relacion de doble via, clientes
mas satisfechos y mayor rentabilidad de las empresas, hoy en dia con el crecimiento global de
casi todos los sectores, nos damos cuenta que debemos apostarle a las plataformas con
orientacion en la relacion con los clientes.

Estas plataformas inician operaciones en los 80, varias compafiias comienzan a generar
una comunicacion de doble via con sus clientes y a finales de la década de los 90 hay un boom
de esta tendencia, donde el fenémeno preponderante son los programas de lealtad, para lo cual
las empresas hicieron grandes inversiones en tecnologia con bajos retornos y moderados
resultados. Al final de esta etapa se definirian los cuatro componentes basicos del CRM
(identificar, diferenciar, interactuar, personalizar), que se convertirian hasta hoy en los pilares
fundamentales de futuras teorias en el tema. Es asi que solo hasta el inicio del presente siglo, las
comparfiias comenzaron a entender que el ndcleo fundamental de una filosofia de CRM, no era la
tecnologia, sino su componente estratégico y las personas.

Por esto, iniciaron a redefinir sus negocios, sus estructuras y a redisefiar sus estrategias de
relacionamiento con los distintos tipos de clientes. Paralelo a esto, grandes proveedores de
tecnologia desarrollaron o mejoraron sus herramientas de CRM.

En nuestro pais la evolucion se dio, al contrario, puesto que nos llego la filosofia
empresarial del CRM como una moda y de alguna manera evitamos el manejo estratégico de las
bases de datos como estrategia de negocio, si bien es cierto algunas compafiias hicieron
estrategias de correo directo, lo cierto es que no ha tenido un desarrollo, como si lo ha logrado el

tema de CRM, solo basta con revisar la evolucion constante de las bases de datos para notar que
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desde la década de los 90 varias empresas comenzaron el desarrollo estrategias de marketing
directo y a finales de la misma década iniciaron procesos de integracion de base de datos, pero
mas enfocadas a lograr avances en la estructura eficiente de la data en los CRM, ya en los inicios
del siglo XX algunas empresas iniciaron a poner en alquiler sus bases de datos y aparecen
empresas como Datacrédito y Sifin que prestan servicios de validacion de informacion a partir de
sus bases de datos.

Algunas compafiias colombianas en los afios 90°s como el Banco de Bogota,
Bancolombia, Leonisa, la EPM entre otras comienzan a incursionar en iniciativas de CRM
desarrollando programas de CRM operativo en los cuales se da prioridad a la unificacién de las
bases de datos, la construccion de la hoja de vida del cliente, la construccion de modelos de
valoracion de clientes, sin embargo, aun existe un relativo énfasis en las iniciativas de CRM
operativo y no en lo analitico.

En nuestro pais hemos avanzado bastante en esta materia ya que entendimos el poder de
la informacion y el impacto en las estrategias de crecimiento de las empresas, pero nunca se debe
perder el foco que lo méas importante sobre los productos estan los clientes y que en su
conocimiento y respeto se encuentra una de las llaves del éxito para lograr ventas, fidelidad y
rentabilidad.

4.3.3 El Comercio Electronico.

El comercio surge junto con las relaciones humanas y el ser humano se da cuenta de que
no es autosuficiente, por lo tanto, necesita generar operaciones de intercambio de bienes o
servicios con otros humanos para asegurar su propia subsistencia.

En este entorno ocurre una evolucion en los diferentes métodos de comercio,

simultaneamente con la evolucion y el progreso humano a lo largo de su historia. A comienzo
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del afio 1920 surgen las ventas por catalogo en los Estados Unidos, impulsadas por las grandes
superficies, este sistema de venta novedoso para su época, consiste en un catalogo impreso con
fotos ilustrativas de los productos a vender, este impreso permite tener mejor llegada a las
personas, ya que no hay necesidad de tener que atraer a los clientes hasta los locales de venta.
MM Duran, (2012). Administracion Postmoderna. Resumen Teorico.

Este sistema de ventas posibilito a las tiendas ampliar sus horizontes llegando a zonas
rurales, que para la época en que se desarroll6 dicha modalidad existia una gran masa de
personas ubicadas en los campos. Ademas, otro punto importante a tener en cuenta es que los
potenciales compradores podian seleccionar los productos en la tranquilidad de sus hogares y sin
la asistencia o presion de algun encargado, recordemos que la venta por catalogo tomé un mayor
dinamismo y desarrollo con la aparicion de las tarjetas de crédito. VV Falcon, DR Diaz, (1998)
Euroforum.

Al inicio de los afios 70 surgen los primeros intercambios comerciales que empleaban
una computadora para transmitir la informacion de la operacién comercial realizada, luego a
mediados de los 80, con la colaboracion de la television, surge una nueva forma de venta llamada
venta directa, donde los productos son mostrados con mayor realismo ya que pueden ser
exhibidos resaltando sus caracteristicas. La venta directa actualmente es concretada mediante una
linea de teléfono, aplicaciones de pago, sistemas alternos de transacciones de efectivo y
usualmente se vincula con pagos de tarjetas de crédito o débito, también debemos tener en cuenta
que la actual coyuntura acelero el uso del comercio electronico entre los individuos y empresas
en todo el mundo.

4.3.4 La educacion y capacitacion virtual.


https://scholar.google.es/citations?user=Iha4DhYAAAAJ&hl=es&oi=sra
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Definitivamente es claro que la Internet y las redes sociales son una herramienta casi
imprescindible en estos tiempos para cualquier persona, los multiples beneficios que nos ofrece y
la facilidad que nos brindan para realizar cualquier tipo de conexion con diferentes personas de
cualquier parte del mundo, ha llevado a que sean los medios de comunicacién mas usados en el
mundo. Gracias a esto las comunicaciones electronicas han tenido un gran desarrollo ayudando a
la vez al mejoramiento considerable de las relaciones sociales y econdmicas entre personas y
empresas en todo el mundo y por lo anterior encontramos en ellas las herramientas perfectas para
promover y ofrecer nuestra plataforma de servicios y productos.

Ahora podemos observar como ha cambiado y evolucionado la forma de comunicarnos,
de informarnos, el comercio y los mercados, pero la educacion y la capacitacion no son ajenas a
este cambio, se abrieron paso para evolucionar en las actuales plataformas LMS (Learning
Management System) o E-Learning y asi generaron un cambio en la forma en que las personas
aprenden y se capacitan, mas cercana a lo que hoy entendemos como tal, iniciaron su evolucion
al compas de la expansion de los sistemas nacionales de correos, cuyos origenes provienen del
servicio que permitia realizar envios de cartas o0 paquetes, desde ese entonces la ensefianza por
correspondencia nace a finales del siglo XIX y principios del XX donde se usaban textos muy
rudimentarios y poco adecuados.

El sistema de comunicacién de aquellas instituciones o programas de formacion era muy
simple, el texto escrito, inicialmente manuscrito, y los servicios nacionales de correos, se
convertian en los materiales y vias de comunicacion de la iniciatica educacién a distancia.

En el afio 1891 la Universidad de Chicago toma la iniciativa y crea un departamento de
ensefianza por correspondencia que buscaba mantener el contacto del campus con los alumnos

gue no podian abandonar sus labores cotidianas en el campo.
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Posteriormente aproximadamente en 1900 el fendmeno de la radio hace su aparicion en el
aprendizaje para responder a las exigencias de la orientacion y guia de los alumnos con lo cual se
fueron introduciendo los aportes de las tecnologias audiovisuales, tiempo después la BBC
britanica inaugurd las posibilidades de la radio en el ambito de la ensefianza a los alumnos y se
les ofrecian programas que complementaban y reforzaban lo aprendido en las aulas, luego en la
Segunda Guerra Mundial la Correspondencia y la radio fueron vitales en mantener en
funcionamiento el sistema educativo francés en los niveles primario y secundario atendiendo a
los nifios que huian de la guerra. J de Extremadura, (2001). Sociedad de la Informacion y
Educacion. researchgate.net.

En Colombia naci6 un nuevo modelo latinoamericano de aprendizaje y capacitacion con
las Ilamadas escuelas por radio que se desarrollé por la Accion Cultural Popular, una de las
organizaciones gestoras en la oferta de estos estudios a distancia fue la Universidad Abierta de la
Sabana con sede en Bogota, quien fue una de las primeras en impartir los primeros cursos.

En los afios 60 la television y la radio crean una novedosa sinergia dada su presencia en
la mayoria de los hogares, presentando las bases para una plataforma que genera modelos
multimedia, a los cuales con el tiempo se les incorporaria también el teléfono, esto con el fin de
conectar al tutor con los alumnos.

La unificacion de las telecomunicaciones con otros medios educativos mediante la
informaética, marca el camino para el surgimiento de una nueva generacion que se afirma en el
uso cada vez mas generalizado del ordenador personal y de las acciones realizadas en programas
flexibles de Ensefianza Asistida por Ordenador y de sistemas multimedia.

En Colombia en el afio 82 el gobierno firma un Decreto por el cual se reglamenta la

educacion a distancia y se establece el Consejo Nacional de Educacién a Distancia, junto con el
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Instituto Colombiano para el Fomento de la Educacion a Distancia; este Consejo opto por no
crear una Universidad unimodal y decide mejor invitar a las instituciones existentes a ofrecer
programas a distancia.

En los inicios de los 90’s surge la Multimedia educativa, la cual se mantuvo hasta
mediados de los 90, esto gracias a las nuevas herramientas como el CD-1 y CD-ROM que
permitieron crear materiales con contenidos enlazados similares a la web, poco después con el
Internet se desarrollé y fortalecio el e-learning, una novedosa plataforma compuesta de cursos
cortos con niveles académicos de categorias de diplomado y tenian como objetivo la
actualizacion de conocimientos en areas especificas, fueran estas en el académico y laboral.

En el afio 2002 surge un nuevo concepto de formacion a través de Internet, se trata del
Blended Learning o formacidn mixta, la cual consiste en fusionar el aprendizaje on-line con las
catedras presenciales.

Las plataformas e-learning en Colombia se encuentran en una etapa de desarrollo
continuo y de investigacion tecnoldgica—educativa, las instituciones académicas y educativas
actualmente se esfuerzan mas por implementar tecnologia de punta que apoye y de soporte a sus
programas virtuales; Pero el reto se encuentra en desarrollar modelos pedagdgicos para
ambientes virtuales sustentados en teorias contemporaneas de educacién y aprendizaje, de igual
forma los establecimientos educativos, los gremios, el estado y todos los actores que ofrecen
conocimiento deben establecer lineamientos y patrones de calidad muy definidos en todos los
contenidos y sus respectivos procesos.

4.3.5 SIT- Sistemas de Informacion Turistica
Es importante resaltar el impacto que han tenido las tecnologias de la informacion en la

industria del turismo, se pueden apreciar cambios significativos que se han venido presentando
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durante estos Ultimos afios, y se han reflejado en la forma prestacion de los servicios y en las
operaciones actuales de las empresas que conforman esta industria.

Para entender mucho mejor la evolucion de los Sistemas de Informacion Turistica en la
industria del turismo, es necesario comprender el desarrollo de las primeras aplicaciones. En el
afio 1960 los primeros en desarrollar y aplicar sistemas de informacidn fueron las aerolineas, los
cuales solamente podian reservar tiquetes de avion, posteriormente 10 afios despues fueron
instalados en las agencias de viajes.

En los anos 60°s el Unico vinculo con el que contaba la industria hotelera con los sistemas
de informacion se resumia en un acceso a un sistema central computarizado de reservas, cabe
resaltar que solo las cadenas Sheraton y Holiday Inn, junto con otros 5 hoteles independientes
ofrecian el servicio de reservas con el formato computarizado.

En la década de los 80 los sistemas desarrollados por las aerolineas evolucionaron al
punto de realizar reservas de hotel y se conocié por el nombre de SCR (Sistemas
Computarizados de Reservaciones).

Con el tiempo surgieron los Sistemas Globales de Distribucion o GDS por sus siglas en
inglés (Global Distribution Systems), los GDS desde entonces se cuentan como una poderosa
herramienta de mercadeo aprovechada por las compafiias de hospedaje de méas de125 paises, con
el fin de promover sus portafolios de servicios y productos, y es mediante estas bases de datos
que las agencias de viajes tienen acceso a la informacion actualizada, confiable y precisa sobre
los diferentes hoteles y aerolineas disponibles.

A través del uso de los sistemas de informacion y las redes sociales como generadoras de
la misma, la industria hotelera puede aumentar sus canales de comunicacién y promocion de sus

servicios, ya que varios de los sistemas permiten que el agente de viajes pueda ver informacion
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electronica de contenidos y fotos del hotel o les permite sefialar lugares especificos del hotel en
un mapa virtual accediendo a informacion multimedia y detallada del area seleccionada.

En la actualidad aproximadamente el 80% de las reservas de hotel se realizan por medio
de este tipo de tecnologias y sistemas ya que ofrecen grandes ventajas en una relacion de doble
via tanto para hoteles como para agentes.

Los sistemas globales de distribucion son una excelente oportunidad para integrar los
planes y estrategias de marketing, pues en el caso de los agentes de viajes les permite tener
informacidn actualizada tanto de hoteles como de las operaciones que se realizan mediante el
sistema o la aplicacion en tiempo real y tener en toda la informacion mas relevante en una sola
base de datos sobre hoteles, tiquetes de avion, rentas de autos y generar reportes de la operacion
de sus empresas.

Por lo anterior podemos concluir que la industria y sector del turismo estan asimilando
notoriamente que el Internet puede satisfacer mucho mejor las necesidades de los usuarios de
recibir informacion confiable, real y a tiempo sobre cualquier otro tipo de plataforma o medio, la
interactividad que caracteriza al internet y las aplicaciones les permite a sus usuarios hallar
informacidn con exactitud y rapidez sobre cualquier destino o actividad turistica que le Ilame la
atencion, de igual forma los consumidores esperan obtener de Internet y sus aplicaciones la
posibilidad de utilizarlo para disefiar y adaptar a sus gustos el producto turistico que buscan y

realizar el pago del mismo en linea.

4.4. Recursos Administrativos
Las anteriores herramientas mencionadas son fundamentales para el planeamiento y el
desarrollo de proyectos orientados a mejorar la calidad y la prestacion de servicios turisticos,

pero es claro que para lograr un desempefio eficiente se deben optimizar todos los procesos
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administrativos y organizacionales, cuyo Unico objetivo sea crear y transformar organizaciones
altamente flexibles, eficientes y eficaces.

Es asi que en el empefio de alcanzar ese objetivo surgen dos nuevos conceptos que
operan de manera conjunta como engranajes de nuestra plataforma de servicio, el primero es un
concepto nacido a principios de la década de los 90 como herramienta para el analisis de aquellos
factores que permiten a una industria especifica incorporar nuevos eslabones en su cadena
productiva, el concepto de CLUSTER es una idea que provienen del trabajo pionero de Michael
Porter y colaboradores, en este contexto, Porter define «cldster» como concentraciones de
empresas e instituciones interconectadas en un campo particular para la competencia, en nuestro
caso el sector del turismo. Wikipedia, (2005), Cluster (industria),
http://es.wikipedia.org/wiki/Cl%C3%BAster %28industria%?29.

En la actualidad pensar en la asociatividad es la forma segura para desarrollar
mecanismos de accidn conjunta y cooperacion empresarial, que contribuyen a que las empresas
mejoren su posicién en el mercado, lo cual permite tener una estructura mas solida y
competitiva, se debe recordar que las empresas que trabajan conjuntamente cuentan con un
mayor namero de posibilidades de tener acceso al financiamiento, comercializacion, servicios
especializados de tecnologia, compra de insumos, procesos industriales, disefio, etc. Asi mismo
facilitan el florecimiento de economias de escala que permiten ingresar a mercados globales con
productos diferenciados y poder acceder a aquellos insumos estratégicos a los cuales no tienen
acceso de manera individual debido a las limitaciones de tamafio y capacidad econémica.

Cuando se aplican este tipo de filosofias estratégicas se busca como empresa ser mas
eficientes, flexibles y agiles para una rapida adaptacion frente a los cambios del mercado, en ese

camino se pudo identificar que ciertas areas no vitales en las empresas eran mejor dejarlas en
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manos de otros que poseian mas habilidad, conocimiento y experiencia en esas laborares,
permitiendo asi, orientar mas tiempo y recursos a labores centrales y vitales del negocio y asi se
iniciaron los nuevos procesos de tercerizacion de actividades y labores con el fin de obtener
Optimos resultados, pues las empresas se concentraron en hacer lo que era importante para el
negocio y es de esta forma como surge la subcontratacion del inglés outsourcing, el cual es
nuestro segundo concepto aplicado al modelo de nuestra plataforma de servicio que se presenta
en este trabajo.

En Colombia desde hace varios afios atras se aplica esta préactica, con resultados muy
positivos en la reduccion de costos y en el mejoramiento de los procesos, generando asi valores
agregados.

Decir que el OUTSOURCING es una tendencia pasajera de las modas contemporaneas,
administrativas y gerencias de la industria seria equivocado, por el contrario es una practica
gerencial que lleva muchos afios al interior de las empresas permitiéndoles maximizar sus
resultados, un ejemplo de ello fue la produccion del famoso Modelo T de Henry Ford, cuya
demandan fue tan alta, que se cedieron algunos procesos y la fabricacion de partes con terceros,
optimizando los procesos y los tiempos permitiéndoles alcanzar sus objetivos.

En la década de los afios 50, se presenta un fenémeno similar, de igual forma por un
exceso de demanda sobre la oferta, pero en este caso la tercerizacion se realizo con el fin de
garantizar que los proveedores de materias primas mantuvieran el despacho continuo y oportuno
que se requeria por parte de la industria. Es de resaltar que también en este periodo se presentd
de forma comun la contratacién de terceros en el sector de los servicios de consultorias y

asesorias.
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Luego en la década de los afios 60, se hace necesario para los paises, reducir costos en la
fabricacion de bienes lo que los llevo a realizar busquedas de entornos méas econoémicos de
produccidn de bienes, como se pudo apreciar en el caso de Europa en esa epoca que centro su
busqueda en el norte de Africa con el fin de obtener mano de obra barata, asi mismo sucedié con
Japén y EEUU que realizaron busquedas similares tanto en el oriente de Africay el sur de
Ameérica, dando como resultado contratar con compafias expertas y nativas, para que se les
disminuyeran los costos en la produccion de algunos sus bienes de consumo, también se puede
destacar en esta década la llegada de la informaética a la industria, oportunidad que capitalizaron
algunas corporaciones para ofrecer y vender servicios para inventarios, nomina, etc.

Pero sin duda fue en la década de los 80, cuando el panorama global de la industria
comprendid lo conveniente y efectivo de ceder ciertos procesos a terceros, que realizarlos por
ellos mismos, uno de los ejemplos mas notorios se presento en al interior de KODAK cuando
cedio a la corporacion IBM sus sistemas de telecomunicaciones y el centro de datos, esto es un
indicador que la industria y los empresarios entendieron que no es tiempo de improvisar ni de
ceder espacios, perdiendo tiempo y recursos en capacitar personal que no esté realizando
procesos ni actividades esenciales para la empresa y que otro lo puede hacer.

Todo lo anterior que deja ver que estamos y vamos por buen camino para lograr que los
nuevos empresarios actuen de manera competitiva y creativa, alrededor de las diferentes
actividades con énfasis en el conocimiento, vinculandose asi a las corrientes mundiales de la
globalizacién, generando con ello valor para el desarrollo nacional, el fortalecimiento de un
vigoroso y esperado tejido empresarial, buscando siempre la asociatividad empresarial y las
sinergias de mas negocios viables e innovadores que aporten empleo, trabajo digno y bien

remunerado, para alcanzar las condiciones socioecondmicas que nuestra poblacién se merece
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como recompensa ante el teson y la creatividad del colombiano, que salta a la vista y en lo cual
es indudable y fundamental el papel que deben jugar las universidades, las instituciones
gubernamentales, el SENA y las Camaras de Comercio entre otras organizaciones.

5. Marco Tedrico.

Este trabajo de tesis abarca varios temas dentro del sector turistico y social los cuales
estan soportados y fundamentados en teorias administrativas y de mercadeo contemporaneas.
Para poder realizar esta tesis, se investigd cada uno de esos temas y es fin de este capitulo
explicar brevemente los fundamentos tedricos sobre los cuales esta tesis esta basada.

5.1 Turismo Sostenible Y Desarrollo.

El turismo introduce nuevas actitudes y comportamientos sociales, modifica las pautas
del consumo y puede dar lugar a nuevas practicas sociales y a impactos con dimensiones
multiples, desde luego teniendo en cuenta que la cultura territorial y la cooperacion son las bases
para el desarrollo turistico sostenible.

Ahora bien, en la actualidad el desarrollo sostenible ha cambiado la filosofia de
explotacidn destructiva de la sociedad a una que fomente la proteccion del ambiente y sus
habitantes a largo plazo, para los cientificos y los ingenieros esto significa un cambio respecto a
practicas pretéritas cuando los avances tecnoldgicos tenian como guia criterios de eficiencia,
productividad, rentabilidad y otros similares de tipo econdémico, y es claro que estos ain
conservan su validez, pero ahora se han agregado a ellos inquietudes por los impactos en la
salud, el medio ambiente, la conservacién de los recursos, la energia, el manejo de los residuos y
los problemas sociales como las demandas publicas, el desempleo y la criminalidad.

El Desarrollo Sostenible es una filosofia mas amplia si se hace una comparacién con el

desarrollo econdmico, en el cual solo se intenta alcanzar por separado el crecimiento econémico
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y la equidad social, esta nueva filosofia articula ambos elementos e incluye un nuevo
componente, el uso racional de los recursos naturales y el medio ambiente. DM Santiago
Escobar, (2019) dugi-doc.udg.edu

El turismo y el desarrollo sostenible se basan, tal y como sefialan Bramwell y Goytia.
(1996) en una serie de principios que buscan el progreso, con base en el aprovechamiento
racional de los recursos naturales y humanos.

Basado en tres principios de equidad:

1. Economico: Es decir, que haya suficientes ingresos econémicos para todos y que se
repartan de una manera justa, evitando el enriquecimiento excesivo de unos pocos a costa de
todos. Asimismo, es necesario que el ingreso econdémico de cada familia sea suficiente para
cubrir con dignidad sus necesidades de alimentacion, vivienda, vestido, educacion, salud, etc.

2. Social: Es necesario que las posibilidades de bienestar y desarrollo humano estén al
alcance de todos, sin importar su nivel econdémico ni el tipo de trabajo que realicen. Este punto
también refleja la importancia de la amplia participacion de todos los sectores implicados, para
lograr la mejor solucion a los problemas.

3. Ambiental: Significa que se debe valorar a la naturaleza con respeto, cambiando la
forma de relacionarnos con ella, para no provocar desequilibrios en los ecosistemas, evitando
que el mejoramiento econdmico y el progreso social se basen en la explotacién y agotamiento de
los recursos naturales (tierra, selvas, bosques, rios, mares, animales, etc.); y que cuando adn
suceda asi, se utilicen tecnologias alternativas para reducir y corregir el impacto ambiental.

Esta secuencia de principios, aunque se puedan presentar de una manera simple en la
realidad son dificiles de cumplir, pues encaminarse hacia un desarrollo sustentable, conlleva la

necesidad de hacer grandes cambios, no s6lo en cuanto a nuestra sensibilidad por la naturaleza,
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sino principalmente en los sistemas nacionales e internacionales de produccién y consumo. En
este sentido, el turismo sostenible se define como una forma del desarrollo dirigida a mejorar la
calidad de vida de las comunidades receptivas, proveer una maxima calidad de experiencia para
los visitantes y mantener la calidad del turismo del cual ambos dependen. PE Murphy, (1990)
Conferencia “Globe 90: Tourism Stream”.

Es importante recordar que dentro de nuestros objetivos esta la basqueda y generacion de
ideas que lleven a la ciudad de Girardot a establecer politicas destinadas al posicionamiento
como ciudad region auto sostenible y responsable en el panorama nacional, con el fin de jalonar
una reactivacion econémica de la mano del turismo, la inversion y la generacion de empleo.

Sin embargo, una de las dificultades que impide lanzar los objetivos del turismo
sostenible y responsable a la realidad del mercado, es que todavia no existe una legislacion real
sobre normas de conducta en el sector, aunque ya se han dado algunos pasos importantes. Por
ejemplo, en 1995, durante la Conferencia Mundial de Turismo Sostenible, (realizada en
Lanzarote, Islas Canarias, Espafia), se sentaron las bases para la consecucion de un turismo
responsable, a través de la Carta del Turismo Sostenible, documento acreditado por las Naciones
Unidas.

Documento que a partir de ahora serd el pilar de nuestro proyecto pues agrupa y resume
todos los conocimientos y experiencias impartidos por expertos y docentes en los talleres y
mesas de trabajo del XVII taller internacional ALTO MAGDALENA, por lo tanto, adoptamos
los principios y objetivos de dicha declaracién como referente para el cumplimiento de los

objetivos propuestos de nuestra plataforma y los cuales se exponen en los siguientes puntos:
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El desarrollo turistico debera fundamentarse sobre criterios de sostenibilidad, es decir, ha
de ser soportable ecolégicamente a largo plazo, viable econdmicamente y equitativo desde una
perspectiva ética y social para las comunidades locales.

El desarrollo sostenible es un proceso orientado que contempla una gestion global de los
recursos con el fin de asegurar su durabilidad, permitiendo conservar nuestro capital natural y
cultural, incluyendo las areas protegidas, siendo el turismo un potente instrumento de desarrollo,
puede y debe participar activamente en la estrategia del desarrollo sostenible, una buena gestion
del turismo exige garantizar la sostenibilidad de los recursos de los que depende.

El turismo tendria que contribuir al desarrollo sostenible, integrandose en el entorno
natural, cultural y humano, debiendo respetar los fragiles equilibrios que caracterizan a muchos
destinos turisticos, en particular las pequefias islas y areas ambientalmente sensibles. La
actividad turistica debera prever una evolucion aceptable respecto a su incidencia sobre los
recursos naturales, la biodiversidad y la capacidad de asimilacién de los impactos y residuos
producidos.

La actividad turistica ha de considerar los efectos inducidos sobre el patrimonio cultural y
los elementos, actividades y dinamicas tradicionales de las comunidades locales, el
reconocimiento de estos factores locales y el apoyo a su identidad, cultura e intereses, deben ser
referentes obligados en la formulacion de las estrategias turisticas, especialmente en los paises en
vias de desarrollo.

La contribucidn activa del turismo al desarrollo sostenible presupone necesariamente la
solidaridad, el respeto mutuo y la participacion de todos los actores implicados en el proceso,
tanto publico como privado, esta concertacion ha de basarse en mecanismos eficaces de

cooperacion a todos los niveles: local, nacional, regional e internacional.
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La conservacion, la proteccion y la puesta en valor del patrimonio natural y cultural,
representa un ambito privilegiado para la cooperacion, por parte de todos los responsables esta
actitud implica un auténtico reto de innovacion cultural, tecnoldgica y profesional, que ademas
exige realizar un gran esfuerzo por crear y desarrollar instrumentos de planificacion y de gestion
integrados.

Los criterios de calidad orientados a la preservacion del destino turistico y a la capacidad
de satisfaccion del turista, determinados conjuntamente con las comunidades locales y basados
en los principios del desarrollo sostenible, deberian ser objetivos prioritarios en la formulacién
de las estrategias y proyectos turisticos.

Para participar en el desarrollo sostenible, el turismo debe asentarse sobre la diversidad
de oportunidades ofrecidas por la economia local, garantizando su plena integracién y
contribuyendo positivamente al desarrollo econémico local.

Toda opcion de desarrollo turistico debe repercutir de forma efectiva en la mejora de la
calidad de vida de la poblacion e incidir en el enriquecimiento sociocultural de cada destino.

Los gobiernos y autoridades competentes, con la participacion de las ONGs y las
comunidades locales, deberan acometer acciones orientadas a la planificacion integrada del
turismo como contribucion al desarrollo sostenible.

Reconociendo que la cohesion social y econdmica entre los pueblos del mundo es un
principio fundamental del desarrollo sostenible, urge impulsar medidas que permitan un reparto
mas equitativo de los beneficios y cargas producidos por el turismo, ello implica un cambio en
los modelos de consumo y la introduccién de métodos de fijacion de precios que permitan la

internalizacién de los costes medioambientales.
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Los gobiernos y las organizaciones multilaterales deberian priorizar y reforzar las ayudas
directas o indirectas a los proyectos turisticos que contribuyan a la mejora de la calidad
medioambiental, por lo tanto, es necesario investigar en profundidad sobre la aplicacién de
instrumentos econdmicos, juridicos y fiscales internacionalmente arménicos que aseguren el uso
sostenible de los recursos en materia turistica.

Las zonas vulnerables desde el punto de vista ambiental y cultural, tanto las actuales
como las futuras, deberan recibir prioridad especial en materia de ayuda financiera y cooperacion
técnica al desarrollo turistico sostenible. También han de recibir tratamiento especial las zonas
degradadas por los modelos turisticos obsoletos y de alto impacto.

La promocidn de formas alternativas de turismo coherentes con los principios del
desarrollo sostenible, asi como el fomento de la diversificacion de los productos turisticos,
constituyen una garantia de estabilidad a medio y largo plazo, para perseguir este fin, es
necesario asegurar y reforzar de forma activa la cooperacion regional, particularmente en el caso
de las pequefias islas y areas de mayor fragilidad ecoldgica.

Los gobiernos, la industria turistica, las autoridades y las ONGs responsables del turismo
deberan impulsar y participar en la creacion de redes abiertas de investigacion, difusion,
informacidn y transferencia de conocimientos en materia de turismo y tecnologias turisticas
ambientalmente sostenibles.

La definicidn de una politica turistica de caracter sostenible requiere necesariamente el
apoyo Yy promocién de sistemas de gestion turistica ambientalmente compatibles, de estudios de
viabilidad que permitan la transformacion del sector, asi como la puesta en marcha de proyectos

de demostracién y el desarrollo de programas en el &mbito de la cooperacidn internacional.
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La industria turistica, en colaboracion con los organismos y ONGs con actividades
relacionadas con el turismo, debera disefiar los marcos especificos de acciones positivas y
preventivas que garanticen un desarrollo turistico sostenible, estableciendo programas que
apoyen la ejecucion de dichas practicas. Se debe realizar el seguimiento de los logros alcanzados,
informaran de los resultados e intercambiaran sus experiencias.

Habréa de prestarse una atencion especial al papel del transporte y sus efectos sobre el
medio ambiente en la actividad turistica, asi como al desarrollo de instrumentos y medidas
orientadas a reducir el uso de energias y recursos no renovables, fomentando ademas el reciclaje
y la minimizacion de residuos en las instalaciones turisticas.

Con el fin de que el turismo pueda ser una actividad sostenible, es fundamental que se
adopten y pongan en préactica codigos de conducta que favorezcan la sostenibilidad por parte de
los principales actores que intervienen en la actividad, en particular por los miembros de la
industria turistica. Dichos codigos pueden constituir instrumentos eficaces para el desarrollo de
actividades turisticas responsables.

Deberan ponerse en practica todas las medidas necesarias con el fin de sensibilizar e
informar al conjunto de las partes implicadas en la industria del turismo, ya sea a nivel local,
nacional, regional o internacional, sobre el contenido y los objetivos de la Conferencia de
Lanzarote. Documento anexo: Carta del Turismo Sostenible, (1995, 24 al 29 de abril).
Conferencia Mundial de Turismo Sostenible,Realizada en Lanzarote, Islas Canarias, Espafia.
5.1.1 Tipos de turismo

Muchas veces cuando nos referimos al turismo cometemos el grave error de no poder
diferenciar las diversas ramificaciones que esta actividad puede contener, no es lo mismo estar

hablando de turismo vacacional que turismo de aventura, sin lugar a dudas si lo que se busca es
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poder relajarse no serd apropiada la idea de escalar una montafia o realizar expediciones en
selvas, es esta la razén principal por la cual aqui se presentan algunas de las tantas subdivisiones
que contiene el turismo, cabe decir que cada afio aparecen nuevas formas debido al crecimiento
de diversas aficiones entre los turistas.

Entre los tipos de turismo que se podrian dinamizar he implementar en Girardot como
fuente de emprendimiento encontramos:

Ecoturismo: En los Gltimos afios el turismo ecologico (también Ilamado ecoturismo) ha
comenzado a tener mayor repercusion entre el publico en general, ya no basta con visitar un
destino solo para observar tan solo el bello paisaje, el turismo ecoldgico brinda una experiencia
mucho mas interactiva debido a que hace que los turistas se envuelvan mucho mas con la cultura
del lugar que visitan, todo esto sirve para que mucha mas gente tenga mayor conciencia sobre el
cuidado del medio ambiente.

Como ya se dijo, el ecoturismo esta en pleno crecimiento en cuanto a popularidad dentro
del gusto de los turistas con una conciencia social mas elevada, entrando mucho mas de lleno en
lo que significa su practica, se puede decir que representa al turismo natural responsable que
promueve la completa conservacion de los ambientes que se visitan ademas de realizar con
nuestra visita un apoyo econémico a las poblaciones nativas locales y aparte de disfrutar de los
bellos paisajes también entra dentro del ecoturismo el conocimiento de todo tipo de actividad
cultural que se realiza en la zona.

Cicloturismo: Mejores Destinos para practicar Ciclismo: Rutas en Bicicleta ¢Quién no
ha andado alguna vez en bicicleta? El ciclismo es una actividad positiva en todo sentido ya que
ayuda a no contaminar el medio ambiente, ayuda a mantenerse en forma, permite ir por rutas

inaccesibles para otro tipo de vehiculos, etc. Actualmente son cada dia méas los adeptos a este
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deporte, y las rutas por donde se puede practicarlo son infinitas y cada una implica una aventura
Unica, uno de los mejores destinos para practicar ciclismo es el PerQ. Sitios como Cajamarca,
Huaraz, o Cuzco son precisos para el ciclismo, justamente en este ultimo se puede encontrar el
Camino Inca ruta entre Cuzco y Machu Picchu.

Turismo de aventura: El turismo de aventura tiene como objetivo principal el fomento
de las actividades de aventura en la naturaleza, el hecho de visitar o alojarse en zonas donde se
pueden desarrollar los llamados deportes de aventura o turismo activo.

En los viajes de turismo de aventura se encuentra implicito el conocer lugares, su gente y
su cultura de manera activa y participativa, es un tipo turismo de naturaleza cuya motivacion
principal es vivir experiencia donde el contacto con la naturaleza requiere de grandes esfuerzos y
altos riesgos, permitiendo al turista realizar hazafias personales y disfrutar la emocion de dominar
estos ambientes, dentro esta modalidad se encuentra el montafiismo en lugares aportados por
ladera que presentan dificultades, las travesias a caballo de donde se abren caminos en zonas
montafiosas con bosques o sin él, espeleologia deportiva, buceo deportivo, rafting (descenso en
botes de goma atravesando rapidos en los rios de montarias) etc.

Incluye también el conocido trekking que consiste en caminatas por distintos tipos de
terrenos y paisajes con destinos a ciertos atractivos.

El turismo de aventura requiere un cierto grado de especializacion por las exigencias del
turista en cuanto a su seguridad personal, calidad de equipo de los campamentos, buen estado de
mantenimiento de los vehiculos, calidad del comidas y bebidas, nivel de excelencia del escenario

natural y de las experiencias y sorpresa gque se esperan vivir durante la aventura.
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A veces equivocadamente se presentan como turismo de aventura otros productos como
la pesca, la cazay los safaris fotograficos, aunque en determinadas circunstancias pueden
representar riesgo y esfuerzo por parte del turista.

Algunas formas de turismo de aventura:

Cabalgatas: Cabalgar pueda que no sea una de las actividades mas esperadas a la hora de
realizar un viaje de vacaciones, pero hay que destacar lo memorable que puede resultar el hecho
de darse un tiempo para recorrer campos y demas caminos, sera una experiencia que se quedara
en tu mente para toda tu vida, podras conocer paisajes naturales magnificos, asi como andar
junto a un noble corcel que te conducira por estos caminos.

Trekking: El trekking o excursionismo es en si una actividad adecuada para personas de
cualquier edad y consiste en caminar a campo traviesa, si lo que preocupa es el clima o las
temporadas del afio no debe surgir mayor problema pues toda época del afio y todo terreno puede
encontrarse apto para realizar trekking, en esencia depende de las preferencias de los turistas y
del gran interés que tengan por adentrarse hacia la aventura.

Rafting: El rafting consiste en dejarse llevar por la corriente de un rio de aguas bravas
empleando una embarcacién o raft la cual cominmente esté dirigida por una guia ubicada en la
parte trasera, ademas las personas a bordo tienen que ubicarse en los costados laterales.

Paracaidismo: El paracaidismo es una técnica del salto con paracaidas, que puede
realizarse desde un avion, helicoptero o globo aerostatico, con finalidades recreativas, deportivas
0 de transporte (de personal militar o de bomberos).

Canotaje — Balsaje: El piragliismo, canotaje o canoa kayak es un deporte acuatico que se
practica sobre una embarcacion ligera, normalmente de fibra de vidrio o plastico en

embarcaciones de recreo, y fibras de kevlar o carbono en embarcaciones de competicion.
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La embarcacion es propulsada por una, dos o0 cuatro personas con un remo, las
principales embarcaciones utilizadas son el kayak, propulsado por un remo de dos hojas y la
canoa es propulsada por un remo de una sola hoja.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola utiliza el término "piragliismo" para
referirse a este deporte.

Rutas Guiadas en Buggies y en Quads: Recorridos turisticos en los que cada conductor
es protagonista de la aventura. Estos singulares vehiculos permiten acercarse al medio natural de
forma cdmoda y segura siempre que se atiendan debidamente las instrucciones de los monitores,
debido a las restricciones y limitaciones de cada Comunidad Auténoma en relacion a la
circulacion de vehiculos a motor por caminos no asfaltados, en cada una de ellas existe diferente
normativa que regula la actividad, pero en todo caso el respeto al medio ambiente y las bajas
velocidades es comun en todas ellas, no se deben confundir las rutas guiadas en buggies y en
quads con las carreras, rallyes o similares, que a diferencia de estas se desarrollan en circuitos
especialmente destinados a ello, habilitados y cerrados al trafico.

Paintball: Es un juego de equipo donde los participantes disparan inofensivas bolas de
pintura a sus contrincantes.

Segway: El Segway Personal es un vehiculo de transporte ligero giroscopico eléctrico de
dos ruedas, con autobalanceo controlado por un ordenador.

Senderismo: El senderismo es una actividad deportiva no competitiva que se realiza
sobre caminos balizados y homologados por el organismo competente en cada pais. Busca
acercar a las personas al medio natural y al conocimiento de la zona a través del patrimonio y los

elementos etnograficos y culturales tradicionales, utilizando preferentemente el sistema
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tradicional de vias de comunicacion, tales como cafiadas, caminos vecinales y senderos.
Constituye una simbiosis entre deporte, cultura y medio ambiente.

Turismo deportivo: El turismo Deportivo es el desplazamiento hacia lugares donde se
pueden realizar masivamente actividades deportivas o para asistir como espectador a eventos
deportivos.

Turismo Cultural: Con el turismo cultural es posible conocer un poco mas de los
factores que conforman la historia, el arte y costumbres del lugar donde nos encontramos, cada
vez son mas las empresas dedicadas al turismo que presentan entre sus planes y rutas de viaje
paradas en lugares de amplio interés cultural, ahora existen diversas ramificaciones con que
cuenta el turismo cultural, algunas de ellas son el turismo urbano, turismo arqueoldgico, turismo
gastronoémico, turismo etnografico, entre otros.

Turismo Termal: Hoy en dia el turismo termal es practicado mas que nada por gente
que también busca sacarles beneficios deportivos a sus vacaciones ademas de los que buscan
diferentes técnicas para mantener a su cuerpo en perfecto estado, muchas de las ciudades que
mantienen fuentes termales han aprovechado el furor de esta clase de turismo para otorgarle a
sus establecimientos mayor interés para viajeros.

Existen muchas formas de turismo termal, se tiene tanto fuentes de agua termal en las
cuales dejar reposar el cuerpo como también establecimientos dedicados a actividades
terapéuticas con sus propias piscinas termales que ademas de dejar el cuerpo relajado brindan
otra clase de servicios, muchos de estos lugares suelen utilizar la hidroterapia como su principal
carta de presentacion, asi mismo la talasoterapia también es parte fundamental dentro de los
tratamientos en base a aguas termales. Muy similar podemos encontrar un turismo constituido

por programas y actividades desarrolladas para mejorar o equilibrar las condiciones fisicas o
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espirituales de un individuo o un grupo de personas. Ejemplos: yoga workshops, clinicas para
desintoxicacion, Spas.

Turismo Solidario (Viajes de ayuda social y trabajo caritativo): El turismo solidario
es una clase de experiencia que no solo llega a resultar favorable debido al conocimiento de
nuevos lugares y realidades culturales, también funciona para poder realizar actividades que
terminan beneficiando a los pobladores del espacio en donde nos ubiquemos turisticamente.

El turismo solidario se centra més que nada en paises de clase tercermundistas de Africa,
América y Asia, en cualquiera de estos casos ya se estd marcando una diferencia con el solo
hecho de visitar los lugares culturales mas destacados de los pueblos ya que econdmicamente se
esta realizando algin apoyo, lo mismo se podria decir de en caso de adquirir cualquier clase de
artesanias o productos tipicos de la zona en cuestidn, otra opcion muy recurrente es el viaje a
estos lugares para realizar algan trabajo caritativo que sirva de ayuda a los pobladores locales, o
bien tal vez realizar algin apoyo econémico.

Turismo Rural — Agroturismo: Las rutas del turismo rural son muy solicitadas por
aquellos que encuentran en las areas rurales el mejor lugar donde se puede descansar de verdad,
liberandose del bullicio y estrés de las ciudades, es impactante el cambio del cemento por las
areas verdes, del aire contaminado por el aire puro, de los rios tradicionales por los lagos o
lagunas ubicadas en la naturaleza profunda, etc, por estas y muchas razones mas cada vez es
mayor el numero de interesados por el turismo rural, y para satisfacer sus decisiones se tienen un
gran variedad de destinos y rutas a seguir.

Como turismo rural se conoce a la actividad turistica que se lleva a cabo en areas rurales,
comunmente en localidades pequefias de aproximadamente menos de 1, 000 o 2,000 habitantes,

se caracteriza esta modalidad de turismo en que las instalaciones suelen ser antiguos caserios, los
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cales muchas veces han sido redisefiados o adaptados, en donde se ofrecen diversidad de
servicios de gran calidad, estos ambientes en su mayoria estan dirigidos por familias.

El turismo rural no solo se limita a permanecer en alguna casa rural, sino también a
convivir con la comunidad y conocer sus valores culturales, modo de vida, actividades
productivas, etc. No obstante, lo mas importante es aprovechar y disfrutar del ambiente.

Es el tipo de turismo que ha surgido con la revalorizacion cultural y de las actividades
rurales en los hoteles-haciendas, el turismo rural contribuye a diversificar la oferta de productos
y a sostener la economia de las comunidades rurales y tiene como finalidad mostrar y explicar
una serie de experiencias relativas a la vida rural campesina. Para el turista, esto significa una
oportunidad de entrar en contacto con la naturaleza aun cuando se trate de espacios sometidos a
procesos productivos intensos, conocer los rasgos de una actividad dependiente de ella, pasear en
bicicleta o en caballo, alimentarse con productos frescos y sanos.

Turismo de Negocios: EIl turismo de negocios no involucra diversion, sino que
practicamente se viaja con el fin de intercambiar ideas entre profesionales de industrias o
empresas, para asi llegar a un acuerdo y adquirir experiencias propias de sus oficios, asi que
también en esta categoria de turismo se encuentra algunas sub divisiones como lo son:

De incentivo: son esquemas de premiacion que definen las empresas para sus mejores
ejecutivos o vendedores.

De empresa: motivado por actividades empresariales entre las que podemos contar
integraciones y bienestar social de los empleados.

De familiarizacion: son viajes realizados por empresarios turisticos con el &nimo de

conocer los destinos que van a comercializar o de intercambiar tecnologias.
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De Congresos y Convenciones: desplazamientos para asistir a Eventos con personas con
afinidad en el campo profesional o con intereses comunes.

De gestion (Politico): se hace para visitar entidades.

Turismo residencial: se refiere al desplazamiento que realizan las personas a aquellos
lugares cercanos a las grandes ciudades y cuyo alojamiento esta caracterizado por su estadia en
segunda vivienda un practica muy frecuente en Girardot y sus alrededores. Segun el origen de los
viajeros podemos encontrar: turismo doméstico, turismo receptivo, turismo emisor.

Si bien el turismo es uno de los sectores econdmicos mas importantes a nivel global
debido a la generacion de impactos tanto sociales, como medioambientales y econémicos en los
lugares de destino, esta caracteristica lo convierte en un arma de doble filo, debido a que puede
ser generador de desarrollo econémico y mejorar la calidad de vida de las personas implicadas en
él, o puede ser sindnimo de explotacion laboral y destruccion del medioambiente, de ahi surge la
necesidad y la importancia de fomentar el Turismo Responsable como alternativa que aboga por
un tipo de viajes que sean sostenibles en términos medioambientales, responsables y justos en
términos sociales y econdmicos, satisfaciendo a la vez las expectativas del turista.

Cabe destacar que no existen tipos buenos ni malos de turismo sino una gestion
sostenible o no sostenible. Es decir, aquella que permite o no una aproximacion positiva que
intenta la reduccion de tensiones derivadas de interacciones complejas entre la comunidad local,
el turista y la industria turistica, por eso la integracion del turismo y el desarrollo sostenible son

los pilares de este trabajo de tesis.

5.2 Marketing Y Turismo
Para dar respuesta a las necesidades de viajar de las personas es que surge la Industria

Turistica, que a lo largo de los afios se ha desarrollado y aumenta exponencialmente en la
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cantidad de entidades que se dedican a brindar un sinnimero de productos y/o servicios para la
satisfaccion de la demanda creciente, llegando a convertirse en un sector econémico importante
para cualquier pais que pueda potenciarlo.

Por otro lado, el Marketing como disciplina retne dentro de si un conjunto de conceptos
y técnicas en funcién de la comercializacion de productos y servicios, para el analisis y estudio
de las relaciones de intercambio que se producen entre las diferentes empresas que conforman la
Industria Turistica y el consumidor que demandan sus servicios es necesaria la aplicacion del
Marketing.

El Marketing se ha convertido en una de las herramientas mas efectivas y de mayor uso
en la Gestion de un negocio o incluso de un destino turistico, de manera general se concibe para
lograr un equilibrio entre los beneficios econdmicos, la satisfaccion del cliente y el interés
publico.

La clave del éxito consiste en identificar qué puede ofrecer un destino especifico teniendo
en cuenta las tendencias actuales del mercado, o sea, qué busca el turista, qué desea conocer, qué
vivencias disfrutar, sus aspiraciones, sus gustos y preferencias, esto resumido en una narrativa
efectiva que evoque las ventajas competitivas del destino y con esto se dé un match efectivo de
las partes.

El Marketing nos ensefia a reconocer y comprender el mercado para disefiar y presentar
una oferta de servicios y productos realmente atractiva, que sea competitiva, variada, capaz de
sumar clientes dispuestos a consumir el producto o servicio y mantener fidelidad al mismo, esto
implica ademas estar al tanto de la competencia para conseguir mejor posicionamiento e

incrementar o mantener la cuota de mercado, siempre en una retroalimentacion constante.
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Esta es una labor compleja, dada la heterogeneidad del turismo y los diversos
componentes que influyen en la satisfaccion de un turista, ningun nivel de administracion por si
mismo, puede lograr esto si todos los elementos vitales no trabajan como un todo.

La palabra marketing proviene de la lengua anglosajona, del cual se han intentado
diversas traducciones: mercadotecnia, mercadeo, mercadologia; cada una de ellas coinciden en la
base comercial y las relaciones de intercambio entre dos partes.

Frecuentemente se ha asociado el marketing solamente a la actividad de venta 'y
publicidad, pero el marketing es mucho mas que estos conceptos, no es solamente un proceso
donde las empresas estudian el comportamiento de sus consumidores, para disefiar productos o
servicios que satisfagan y a la vez produzcan los mayores beneficios para la empresa, el
marketing es una filosofia, una forma de vivir de la empresa en la que no solo intervienen los
departamentos de ventas o relaciones publicas, sino todas las areas de la empresa en continuo
cambio. Cervero, Joseph, (1999). Marketing Turistico.

Existen varias definiciones de Marketing, solo se abordaran dos de ellas las cuales
permitiran conocer la naturaleza y alcance de esta disciplina:

“Marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del
proceso de intercambio lo define como un proceso social y de gestién a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros”. P Kotler, H Kartajaya, | Setiawan (2010).
Mercadeo 3-0. academia.edu.

“Marketing es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,

valoracion, distribucién y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la
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otra parte necesita”. AG Santesmases, (1999) Sistema: revista de ciencias
sociales, dialnet.unirioja.es.

La actividad turistica no escapa de la posibilidad y la necesidad de la aplicacion del
Marketing, pues su base fundamental es la satisfaccion de los deseos y necesidades de
recreacion, gozo y placer del turista, ademas, la fuerte competencia existente en este sector tanto
en el terreno nacional e internacional hace imprescindible tener una estrategia y un espiritu de
Marketing que conduzca a la realizacion de los objetivos propuestos.

Las operaciones turisticas exitosas requieren de una cantidad considerable de esfuerzos
dirigidos al marketing, un marketing efectivo hace la venta facil y ello conlleva el adoptar una
filosofia de negocios que situa al cliente en primer plano, lo que significa que en todo momento
que se piense, se haga desde el punto de vista del cliente y no desde el oferente del servicio, el
marketing incluye la comprension de quienes son los clientes y cuéles son sus necesidades.

Todos los aspectos del negocio deben estar orientados a la satisfaccion plena o mayor, de
las necesidades de éstos, es por ello que la comercializacion en el turismo es en general mas
dificil que la de los bienes y productos fisicos, principalmente debido a los problemas de su
intangibilidad, sin embargo, presenta la ventaja de la relacion directa y personal entre el que
presta el servicio y el usuario del mismo, que permite un mejor conocimiento de las necesidades
y deseos de este Gltimo. En consecuencia, la estrategia de marketing debera superar las
dificultades que supone la intangibilidad de los mismos y apoyarse en las ventajas de la relacion

personal y directa. JM De la Colina, (2009). bibliotecadigital.udea.edu.co

5.3 Marketing Relacional
De acuerdo en lo anterior se origina un vinculo o una relacion entre la empresa y sus

clientes con fundamento en el conocimiento de los habitos de consumo, habitos de compra 'y
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habitos de comunicacion de los consumidores o usuarios a quienes se quiere fidelizar, logrando
desde acciones de recompra y retorno, hasta convertirlos en fuente de informacion permanente
sobre todos los eventos que inciden en la relacion comercial y en la gestion misma de la empresa.

Con esta finalidad se acude a todos los mecanismos de comunicacion posibles para
establecer relaciones interactivas que examinan las sugerencias y recomendaciones de los
clientes, siempre procurando alcanzar estandares de calidad acordes con las expectativas del
mercado, bajo criterios de mejoramiento continuo, pues debemos recordar que en la actualidad la
voz y la opinidn de los clientes es escuchada y transmitida por diversos canales que muchas
veces no podemos controlar.

Las operaciones turisticas exitosas requieren de una cantidad considerable de esfuerzos
dirigidos al marketing, pues si se hace un marketing efectivo se hara la venta facil y esto conlleva
el adoptar una filosofia de negocios que sitda al cliente en primer plano, lo que significa que en
todo momento que se piense y se haga debe ser desde el punto de vista del cliente y no desde el
oferente del servicio. AG Santesmases, (1999) Sistema: revista de ciencias
sociales, dialnet.unirioja.es.

El objetivo central de toda estrategia de marketing uno a uno siempre estara ligado a
establecer relaciones duraderas y perdurables en el largo plazo con los clientes, generando
incentivos que van mas alla de las acciones estrictamente promocionales, a partir de la
generacion de estimulos ubicados en la orbita de lo personal y de lo familiar para crear vinculos
afectivos con la organizacion, en el mercadeo relacional no se hacen transacciones, se hacen
relaciones.

Todas las medidas tendientes a establecer las relaciones con los clientes debe ser

dindmicas y estar sujetas a la permanente revisién y actualizacion ya que si no se renuevan
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tienden a perder su atractivo en el tiempo y pueden llegar a motivar al cliente para que considere
otras alternativas presentadas por la competencia, en ese sentido se debe evitar que los clientes
descubran otras opciones presentes en el mercado, ya que tratar de reconquistar su interés puede
significar un importante esfuerzo adicional para la organizacion.

El marketing uno a uno implica un abundante conocimiento de las caracteristicas y
comportamientos de los consumidores o usuarios, a partir de las investigaciones cuantitativas y
cualitativas, a la vez que exige una clara diferenciacién y priorizacion de los clientes, lograda en
los procesos de micro segmentacion. Olamendi Gabriel (2006), Marketing de Guerrilla, www.
estoesmarketing.com.

Es por esto que el marketing relacional inicia la operativizacion del uno a uno y como su
nombre lo sugiere, busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo
plazo de la empresa con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor
numero y calidad posible de transacciones, acudiendo al arsenal disruptivo de herramientas de
mercadeo, comunicaciones y relaciones publicas.

Con la estrategia se definen programas que, en primera instancia, reconocen y bonifican
los mejores clientes con los mejores desempefios, es decir, aquellos cuyos volumenes de compra,
frecuencia de compra, monto de la inversion, moralidad comercial y antigliedad en la relacion, se
tornan mas valiosos para la organizacion y quienes normalmente generan los mayores volumenes
de ingreso con que cuenta la empresa, en todo caso, priorizar medidas hacia los “clientes VIP”,
no significa excluir aquellos que no relnan esas caracteristicas, por el contrario se busca un
disefio que los estimule para que mejoren sus relaciones y comunicaciones con la organizacion e
incrementen su facturacién, a partir de la creacion de una relacién mas préxima y desde la

generacion de valores agregados, en esta dindmica participan ademas los clientes internos de
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todo nivel y pueden involucrarse los proveedores al lado de empresas que se constituyan como
aliadas estratégicas. Emigdio A. Martinez (2013) Consultor Internacional, Gerencia de ventas.

Con el marketing relacional, al igual que sucede con todo programa que requiere ser
planificado, debe seguir una serie de etapas que necesarias y que contribuyen a su éxito y la
implementacion asertiva del mismo.

5.4 Marketing De Base De Datos

Es importante mencionar que ninguna estrategia de mercadeo, ventas o servicio al cliente
funcionaria adecuadamente sin contar con un sistema y una base de datos actualizada, su optima
estructuracién nos permite la identificacion de los diferentes tipos de cliente, fundamental al
momento de programar y llevar a cabo labores de inteligencia comercial, asi como la adopcion
de las estrategias de conquista y la evaluacion de los impactos alcanzados.

El marketing de base de datos corresponde a la gestion de un sistema que integra
informacidn relevante sobre todo tipo de clientes, utilizando analisis estadisticos e
interpretaciones de orden subjetivo para analizar y proyectar estrategias de marketing que
estimulen las acciones de compra y los procesos de fidelizacidn gque tanto preocupan a las
organizaciones, al hacer seguimiento de las relaciones que se establecen con cada uno de los
clientes se busca confrontar contra los comportamientos historicos individuales como también
los colectivos, para asi adoptar medidas oportunas gue disminuyan las tasas de desercion, que de
una u otra manera estas no serian controlables si se careciera de una informacion oportuna sobre
el estado actual de los clientes, con esto ya se ha generado la primera clasificacion de las bases
de datos al distinguir los clientes que conservan su vigencia en las relaciones con la empresa, de

aquellos que no han dado continuidad a la relaciéon comercial o que han disminuido
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draméticamente sus volimenes y frecuencias de compra. Emigdio A. Martinez (2012) Gestion de
marketing enfocada al cliente y CRM.

Por supuesto esta tarea se facilitara con la incorporacion de la tecnologia que esta al
alcance de los empresarios y que manejara informacion permanente sobre las acciones concretas
de compra que adelante cada cliente, asi como también generara reportes de informacion y
cuadros consolidados sobre los comportamientos representativos de corte individual, grupo a
grupo y general, asi genera reportes de informacién y cuadros consolidados sobre los
comportamientos representativos de los mismo grupos en aquellos lapsos de tiempo que sean de

interés del estratega.

5.4.1 CRM (Customer Relationship Management CRM)

El Customer Relationship Management o administracion de relacion con los clientes, es
una denominacién tomada de la industria informatica, acerca de una concepcion que se
fundamenta en los mismos principios que ha propuesto el marketing uno a uno, en el sentido de
contar como base para su implementacion con una organizacion cuyas areas de gestion estén
estructuradas en funcion de los consumidores o usuarios, a partir de metodologias y programas
relacionados con el uso de tecnologia computacional y el Internet, disefiando soluciones de
C.R.M., que reconocen la interaccion entre los clientes internos y los clientes externos para la
generacion de una percepcioén positiva de la organizacion, el C.R.M. se basa en aplicaciones que
sistematizan los procesos asociados a la gestion de la informaciédn de los clientes, apoyandose en
herramientas informaticas de planeacion, sistemas de ayuda en la toma de decision,
administracion de la fuerza de ventas y gestion de base de datos, entre otras.

Como todos los eventos asociados a la conservacion y fidelizacion de los clientes, el

C.R.M. tiene una vision de largo plazo, fundamentada en las estrategias de mercadeo, ventas y



58

servicio al cliente, que conducen a la creacion de una cultura de servicio en toda la organizacion,
llegando a adoptar esquemas de reingenieria de procesos que sean necesarios para tal fin, quizas
el elemento central que diferencia al C.R.M. de otras concepciones, esta relacionado con su
notorio soporte en soluciones de origen tecnoldgico y de informatica que involucran toda la
organizacion, automatizando todos aquellos procesos susceptibles de ser programados y
regularizados con este criterio, por supuesto siguiendo las directrices marcadas por la politica
empresarial y procurando el cumplimiento de los objetivos econdmicos de naturaleza
corporativa.

Dado que el C.R.M. supone sistematizar una amplia gama de procesos, habra que tener
suficiente claridad sobre cuales seran seleccionados, haciendo una evaluacion que permita
verificar si éstos ya han sido validados y se encuentran debidamente documentados, en
coherencia con los lineamientos institucionales y el objetivo de mejorar las diferentes etapas de
trabajo del equipo comercial, priorizando el impacto que se logre en el mercado por encima del
impacto tecnoldgico que pueda implicar.

De otra parte, habra que hacer uso de una “tecnologia inteligente”, conformada por
programas modularizados que pueden ser facilmente integrados a las bases de datos existentes,
buscando la compatibilidad con los sistemas en red en los casos a que haya lugar. Otro criterio
que es importante considerar esta asociado con la participacion de los clientes externos, en la
medida que su nivel de involucramiento dard mayor certidumbre al momento de estructurar
estrategias que busquen satisfacer sus necesidades y expectativas, en este desarrollo cobra
especial importancia la intervencidn activa de los clientes internos, que adquieren ahora la
connotacion de usuarios del sistema, al momento de validar los procedimientos que los

involucran, brindandoles un entrenamiento y capacitacion adecuados para facilitar la
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operativizacion de los procesos automatizados, dado que estos esquemas pueden significar
cambios en los habitos de trabajo. Navarro, Eduardo, (2002) ";Qué es C.R.M.?", Editorial
Limusa, Madrid.

Claramente las actividades formativas se deben acompanar de acciones que estimulen 'y
motiven al equipo de trabajo en la adopcion del sistema C.R.M., con base en labores de
mercadeo interno y la utilizacion permanente de medios de comunicacion interactivos para con
todos los funcionarios de la organizacion.

Sin embargo, aunque la tecnologia sea la herramienta para el desarrollo de la filosofia,
nunca puede dejarse un proyecto CRM en manos de ella, es muy importante destacar que para
alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han de tener en cuenta los cuatro pilares basicos en
una empresa: Estrategia, Personas, Procesos y Tecnologia. D Lee, JRL Watterkemper, (2000),
CRM Magazine, ciains.info.

Estrategia: Obviamente, la implantacion de herramientas CRM debe estar alineado con
la estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades tacticas y operativas de la
misma. El proceso correcto es que CRM sea la respuesta a los requerimientos de la estrategia en
cuanto a la relaciones con los clientes y no que se implante a la fuerza sin que sea demasiado
coherente con ella.

Personas: La implantacion de la tecnologia no es suficiente, al final los resultados
llegaran con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de gestionar el cambio en la
cultura de la organizacion buscando el total enfoque al cliente por parte de todos sus integrantes,
en este campo la tecnologia es totalmente secundaria y elementos como la cultura, la formacion y

la comunicacion interna son las herramientas clave.
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Procesos: Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar las relaciones con
los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces, al final, cualquier implantacion de
tecnologia redunda en los procesos de negocio, haciéndolos mas rentables y flexibles.

Tecnologia: También es importante destacar que hay soluciones CRM al alcance de
organizaciones de todos los tamafios y sectores, aunque claramente la solucion necesaria en cada
caso sera diferente en funcion de sus necesidades y recursos.

Es importante tener claro que antes de adentrarse en un proyecto CRM tener definidos los
objetivos empresariales que se quieren conseguir, tras esa clara definicion es el momento de
abordar las soluciones tecnologicas, ademas se debe hacer un analisis previo de la inversiéon y un
tener un plan de seguimiento y monitoreo de los resultados de la misma.

Cuando las organizaciones asumen este tipo de marketing lo mas seguro es que ya
cuentan con la capacidad para disefiar y proveer bienes y/o servicios personalizados, desarrollar
programas de micro marketing, como al igual que habran anticipado la disponibilidad de una red
de comunicacion interactiva y estructurados programas de marketing relacional. Navarro,
Eduardo, (2002). Customer Relationship Management o CRM) toman un verdadero valor al
interior de las organizaciones.” ;Qué es C.R.M.?", Editorial Limusa, Madrid.

5.4.2 E-Commerce

Dentro de las anteriormente mencionadas soluciones tecnolégicas que adoptamos para el
desarrollo de la plataforma encontramos el comercio electronico o e-commerce, consiste
fundamentalmente en el desarrollo de acciones de mercadeo, ventas, servicio al cliente, gestion
de cartera, gestién logistica y en general, todo evento de tipo comercial e intercambio de
informacidn llevado a cabo por medio de Internet, esta herramienta se origina en las nuevas

tecnologias de la informacidn, a partir del establecimiento de vinculos interactivos entre las
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empresas, los consumidores y todos los agentes que intervienen en la dindmica de la cadena de
valor, obligando a que las organizaciones cambien su concepcion y se formen una vision global,
en la cual las barreras geogréaficas y el manejo del tiempo se constituyen en factores que
favorecen toda accion comercial.

El e-commerce se utiliza igualmente en procesos de reestructuracion organizacional, al
automatizar las relaciones entre los diferentes departamentos o divisiones de la empresa y es
aplicable en las estrategias de mercadeo directo, marketing relacional y marketing de base de
datos.

Debido a la naturaleza de la tematica que se puede manejar en Internet, se ha creado la
transferencia electronica de datos (E.D.I.), con la cual se consigue adelantar transacciones
complejas asociadas a temas legales, contables, financieros, etc., asi como el manejo de
informacidn altamente confidencial y el registro de las actividades electronicas de los datos y
documentos transferidos de dispositivo a dispositivo de manera muy segura.

El comercio electronico cuya evolucién es permanente, ha posibilitado la gestion de las
relaciones con los clientes, asi mismo, facilita la comunicacion permanente e interactiva, todos
los dias del afio, dentro de una cobertura geogréafica de orden mundial; permite establecer
acuerdos comerciales de una forma sencilla, también viabiliza la conformacion permanente de
bases de datos, agiliza la capacidad de respuesta de las empresas frente a requerimientos de
productos, bienes o servicios por parte de consumidores o usuarios interesados en los mismos,
también nos brinda nuevos mecanismos de comunicacion e interaccidn en el marco de estrategias
de servicio al cliente y campafias de fidelizacion estructuradas por la organizacion, igualmente
permite personalizar e individualizar todas las relaciones empresa — cliente reduciendo los costos

de la gestion comercial y de los procesos de venta, potencializando el desempefio de los equipos
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de trabajo de la empresa. Garces Gavalo, (2001). Fidelizacion de Clientes”. Editorial Oveja
Negra.

Todo lo anterior mas muchas mas, son las razones por las cuales este instrumento de
desarrollo empresarial es atractivo y de obligaria aplicacion por las organizaciones que tienen en

su vision y en sus modelos de servicio, ser dindmicas, proactivas, eficientes y globales.

5.4.3 El sitio Web

Una vez comprendida la magnitud e importancia del e-commerce como un instrumento
que no solo facilita las transacciones comerciales, sino que también ayuda a mejorar las
relaciones con los clientes, se inicia el montaje de los elementos requeridos para potencializar la
estrategia.

El primer paso a seguir lo constituye la creacion de un sitio en la red o website, que se
estructura como una herramienta complementaria para toda la accién de mercadeo, lo cual difiere
de los conceptos de empresa virtual o portal, dado que el website disefiado se fundamenta en la
organizacion ya establecida e incluso surge como parte culminante de la orientacion de la
empresa en funcion del cliente. Martinez, Emigdio, (2000), Gerencia de Clientes.

Hoy por hoy se ha avanzado en la conformacién de herramientas muy creativas y
dinamicas que hacen llamativas los sitios, con la integracién de formatos que enlazan textos,
sonidos e iméagenes, bajo un criterio multimedia, atrayendo la atencién de las personas que
acceden a las mismas desde motores de busqueda y redes sociales disponibles en la red y dados a
conocer por la misma empresa.

Este sitio debe ser coherente con la imagen corporativa que se tiene 0 que se quiere
proyectaren la plataforma, presentandoles tanto a los clientes internos como a los clientes

externos respuestas a las consultas que adelanten, a partir de esquemas de intranet y extranet
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respectivamente, por supuesto los accesos a la pagina Web estaran condicionados y seran
restringidos con el uso de password o claves de acceso, en la medida de lo necesario, para evitar
que se filtre informacion que tenga caracter de confidencialidad.

De otra parte, el dimensionamiento de los datos colocados en la pagina estara
condicionado a la presentacién minima requerida por los clientes y organizaciones que acceden a
la misma, por lo cual el website debera ser potencializado a partir de la inclusion de enlaces o
links que amplien y complementen los temas, conduciendo hacia otros sitios de interés, de
manera rapida y “amigable”, es decir, de facil ejecucion.

Simultdneamente, se pondra a disposicion de los clientes direcciones de correos o e-mails
que faciliten la comunicacién personalizada de inquietudes, recomendaciones y sugerencias,
canalizando los comentarios hacia las personas o cargos que tengan incidencia suficiente como
para atender los requerimientos pertinentes.

Otras herramientas que han venido ganando espacio desde Internet corresponden al
Whatsapp, Aplicaciones de reuniones virtuales, telegram, twitter, Facebook, instagram, entre
otras, las cuales permiten una comunicacién en tiempo real y de manera simultanea con grupos
de clientes convocados a abordar diversos temas, haciendo énfasis en labores de capacitacion,
orientacion, asesoria y asistencia técnica frente a los productos, los procesos y procedimientos
que se siguen, en el marco de acciones de servicio al cliente y de campafas de fidelizacion.

Con la integracion de estas herramintas, los correos y las redes sociales se pueden
configurar grupos segmentados bajo diferentes criterios, para constituir bases de datos
claramente diferenciadas y conformar comunidades integradas en torno a tematicas de interés

comun, que vinculen la empresa con sus clientes.
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De las herramientas mas representativas en la actualidad son las redes sociales, que hoy
en dia son parte importante en la vida de muchas personas, sin importar en que pate del mundo
se este, siempre hay la posibilidad de entrar en ellas y encontrar amigos del pasado o agregar a
los de siempre, pero en realidad esa es la parte mas banal de una red social, porque analizandola
profundamente es realmente una fuente de informacion inimaginable, con datos demograficos,
gustos personales, actividades frecuentes y muchas mas cosas, que para la publicidad y el
mercadeo son invaluables. Inetplanet (2005) Redes Sociales,
http://www.inetplanet.com.ar/cms/index.php?start=25.

Estas redes son el paraiso para las buenas estrategias de mercadeo y publicidad, ya que el
poder llegarle al perfil exacto que busca como cliente es una ventaja que ningun otro medio
ofrece, la creacion de grupos, donde se resalta una marca y se pueden subir fotos y videos,
compartiendo experiencias con los demas integrantes, no tiene precio, cosas gque las grandes
empresas saben y por esto han sido las primeras en incursionar en las redes, aprovechando hasta
el ultimo recurso que ofrecen, para lograr sus metas en internet.

Es realmente un trabajo valioso para las organizaciones y los futuros usuarios a la
plataforma el incursionar en este tipo de herramientas web, de esta forma se ganara mas territorio
que en cualquier otro medio, los clientes estaran mas cerca de las empresas y sin duda el vinculo
que crean las redes sociales es de los mas solidos de internet, por esto es muy importante no
dejar pasar este tipo de oportunidades, pero siempre se debe tener en cuenta que esto debe ser
desarrollado por expertos en el tema, no es bueno dejar que cualquier persona se encargue de
desarrollar estas cosas, ya que como toda herramienta web, debe tener un trabajo estratégico de

mercadeo y una aplicacion excelente de publicidad on-line.
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Una vez consolidado el uso de las herramientas hasta ahora presentadas, la organizacion
habra ganado el suficiente conocimiento y experiencia como para incursionar en el montaje de
tiendas virtuales o e-shop estructuradas con fundamento en la actividad productiva que desarrolla
y el conocimiento de las necesidades y expectativas de los usuarios de Internet, aplicando los
instrumentos requeridos para garantizar la confiabilidad y seguridad de todas las transacciones

electronicas que se deriven. GATES, Bill (1999). Camino al Futuro

5.4.4 Tecnologias de la informacion y las comunicaciones.

La aplicacion y uso de las Tecnologias de la Informacion 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, el Estado debe propiciar un
manejo adecuado de la informacién que permita la toma de decisiones en materia de inversiones
para el empresariado, en materia de regulacion y supervision para el Gobierno y en materia de
seleccion de destinos y servicios para el turista.

Ademas, debe facilitar a los turistas el acceso a la informacién, acogiendo las tecnologias
que a nivel internacional son utilizadas para la informacién y la adquisicion de planes turisticos.
Garcia Usta, Jorge, (2005). Competitividad y cultura.

La oferta de servicios transfronterizos tiene su mayor potencial de mercadeo y promocion
a través de las TICs, que permiten que con acceso remoto los usuarios potenciales puedan
acceder a la informacion de los servicios; 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

promocion de sus productos.
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Es importante la creacion de un sistema de informacion para la oferta turistica regional
que contenga destinos turisticos diferenciados por segmentos (ecoturismo, cultural, de aventura,
sol y playa, etc.), los mapas geo-referenciados de los municipios, la informacién de prestadores
de servicios turisticos, estadisticas, e informacion confiable para la seguridad del turista.

Los desarrollos de sistemas regionales de informacion para la promocion deberan estar
articulados y estandarizados al portal de informacion nacional.

En sintesis, todo el conjunto de los elementos que se dispone en Internet y que facilitan
las labores de comercio electronico, estan ganando un espacio cada dia mas importante para las
empresas preocupadas por generar ventajas competitivas y ganar clientes cada dia mas fieles, por
lo cual se constituye en un paso que se tiene que dar de manera planificada si quiere ganar una

mejor posicion estratégica en el mercado.

5.5 Clusters, Asociatividad Y Desarrollo Turistico.

Las dindmicas de los destinos turisticos se caracterizan por ser sistemas de actores que
cooperan y compiten para ofertar un producto turistico integrado, el progreso de los espacios
rurales exige promover redes proactivas de esos actores, que permitan a la comunidad establecer
un proceso participativo e interactivo para planificar y gestionar de forma sostenible los recursos,
solucionando los posibles conflictos entre ellos y estar alertar a las oportunidades que surjan.

A continuacion plantearemos las posibilidades de aplicacion que ofrece un desarrollo
turistico centrado en la creacion de redes y la formacion de cluster’s, proporcionando a los
agentes socioeconodmicos de un territorio definido oportunidades de innovacién para actuar en un
entorno turistico competitivo, la utilizacion de los conceptos red y cluster permitiria analizar la
complejidad del proceso y la implicacion en el mismo de los denominados stakeholders, es decir,

todos aquellos actores que directa o indirectamente se ven afectados.
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Por naturaleza el turismo es una actividad productiva que se consume donde se produce,
de ahi que la planificacion y gestion del espacio produccién-consumo son importantes, pues
muchos de los elementos del producto presentan un elevado componente territorial, sin olvidar
los posibles conflictos de intereses dentro de la diversidad de agentes que inciden en el desarrollo
turistico.

Es importante destacar que de los aspectos mas sefialados es el creciente uso del concepto
de red como forma de organizacién, las redes empresariales son formas de organizacién
simbidticas que persiguen lograr ventajas competitivas, en estos sistema las empresas
desempefian funciones y tareas definidas como actividades que van generando valor a lo largo de
la cadena y cada empresa se especializa en aquellas tareas y funciones en las que presenta su
ventaja, dejando el resto de las tareas y funciones a los otros miembros de la red o llegado el caso
las terceriza, pues de esta manera se puede incrementar la productividad y el crecimiento de la
economia local al estar configuradas por empresas distintas y complementarias, y este el espacio
para generar las sinergias favorables al intercambiar y compartir conocimientos y atributos
relevantes para la innovacion y la mejora de la competitividad.

Estas integraciones proporcionan a sus miembros un fuerte sentido de comunidad y
pertenencia a un determinado lugar, y de esto es posible que se generen oportunidades para
nuevas estructuras institucionales, pues todas poseen un potencial para generar beneficios a los
demas integrantes que forman parte de la red ya que cada uno cuenta con independencia sin
importar su estructura y qué grado de formalidad, pues el marco de accion lo da los acuerdos

internos.
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Como ley general las empresas deben competir con conocimiento en un mundo
globalizado, para esto en términos de competitividad podriamos afirmar que lo global y lo local
son en esencia dos caras de la misma moneda.

De acuerdo con Michael Porter, los cluster son concentraciones geogréaficas de empresas
interconectadas, suministradores especializados, proveedores de servicios, unidades
empresariales de sectores afines e instituciones conexas, que compiten pero que también
cooperan, el mismo Porter ha planteado el Diamante de la Competitividad, segun el cual el
desarrollo econdémico de una region tiene que ver con la capacidad de la misma para generar
conglomeraciones de empresas afines, en las que existan factores de produccion altamente
desarrollados, sectores auxiliares capaces de proveer bienes y servicios de calidad, demanda
local madura y exigente y, finalmente, una competencia regional intensa que impulse la
innovacion, fuente indispensable para alcanzar ventajas.

Dentro de esta vision, los clUsteres’s resultan ser el elemento integrador que consolida la
ventaja competitiva en los sectores de mayor potencial productivo y su éxito depende de su
capacidad para transformar ventajas comparativas derivadas de su posicion geogréafica y de las
caracteristicas econdmicas y tecnoldgicas que existen en esa ubicacion, en ventajas competitivas
dindmicas, capaces de mantenerse a través del tiempo.

Otros autores sostienen, que un clister es o son...

[...] son entornos caracterizados por una aglomeracion de actividades econdmicas que
mantienen estrechas relaciones entre si. Estos espacios presentan, ademas de las ventajas
econdmicas de la aglomeracion, otras derivadas de la solidez de las relaciones de caréacter local,
que tienen un papel determinante en la creacion de confianza y en la difusion del conocimiento

tacito, lo que favorece la competitividad y la innovacion. (Scott, 1988)
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“[...] una concentracion sectorial y/o geografica de empresas en las mismas actividades o
en actividades estrechamente relacionadas, con importantes y acumulativas economias externas,
de aglomeracion y especializacion -de productores, proveedores y mano de obra especializada,
de servicios anexos especificos al sector- con la posibilidad de accion conjunta en budsqueda de
eficiencia colectiva”. (Ramos, 1998)

“[...] concentraciones geograficas de empresas € instituciones interconectadas que actuan
en determinado campo.” Agrupan a una amplia gama de industrias y otras entidades relacionadas
gue son importantes para competir. Incluyen, por ejemplo, a proveedores de insumos criticos -
como componentes, maquinaria y servicios-, y a proveedores de infraestructura especializada.
Con frecuencia, también se extienden aguas abajo -hasta canales y clientes- y, lateralmente, hasta
fabricantes de productos complementarios y empresas que operan en industrias relacionadas por
sus habilidades, tecnologias e insumos comunes.

Las definiciones de Porter y Ramos, tomadas en conjunto, enumeran detalladamente los
agentes del cluster’s y destacan las caracteristicas que los hace importantes en términos de

productividad, lo cual hace explicito la siguiente definicion”. (Porter, 1999)

“[...] una manera directa (cadena productiva) 0 indirecta (industrias relacionadas y de
apoyo), en la creacion de bienes finales. Los clusteres son fabricas de competitividad, pues
tienen tres caracteristicas: -Al estar organizadas alrededor de clientes y usos finales, enfocan
mejor las necesidades de los clientes que son el corazon de la ventaja competitiva. -Crean
mercados mas eficientes y menores costos transnacionales (e.g., costos de busqueda) para todos

los jugadores del cluster y por ello dinamizan la productividad. -Son centros de innovacion,
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simultaneamente por la extrema rivalidad que se da en algunas areas y por la cooperacion fluida
que se da en otras”. (Salazar, 1999)

“[...] la agrupacién espontanea (a veces deliberada) de grupos de empresarios en espacios
geograficos cercanos, con el proposito de acometer esfuerzos colectivos para elevar y mantener
la competitividad. Las pequefias empresas se benefician de las economias externas locales y la
especializacion flexible. Se benefician, ademas, por los centros de servicios, privados y pablicos,

de disefo, calidad, consultoria, crédito, mercadeo y otras necesidades colectivas.” (Lalkaka,

1998)

5.5.1 ¢Cual es la importancia de un claster?

El valor y la importancia de un clister se encuentra en la construccion de redes
simbidticas de cooperacion y colaboracion entre empresas de sectores aparentemente diferentes
para promover el crecimiento econdémico en su territorio resaltando la participacién de todos los
integrantes del cllster, que van mas alla de las cadenas productivas principales eso quiere decir:
empresas, proveedores de servicios, academias, instituciones publicas, entre otros.

Por otra parte, el Cluster es un sistema al que pertenecen empresas y ramas industriales
que establecen vinculos de interdependencia funcional para el desarrollo de sus procesos
productivos y para la obtencion de determinados productos, en resumen, un “claster” podria
definirse como un conjunto o grupo de empresas pertenecientes a diversos sectores, ubicadas en
una zona geogréfica limitada, interrelacionadas mutuamente en los sentidos vertical, horizontal y
colateral en torno a unos mercados, tecnologias y capitales productivos que constituyen ndcleos
dindmicos del sector industrial, formando un sistema interactivo en el que, con el apoyo decidido

de la administracion, pueden mejorar su competitividad. (Schmitz, 1995; Quiroz, 1998).
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5.5.2 ¢ Cual es el objetivo de un cluster?

Un clster tiene como objetivo maximizar la competitividad y los éxitos empresariales
aprovechando las oportunidades en las redes y cadenas de valor de los productos. El éxito
empresarial no s6lo depende de los esfuerzos propios, de las condiciones macro o de las leyes del

mercado, sino también de la calidad del entorno donde se desarrolle. (Quiroz, 1998).

5.5.3. Contribucidn del cluster a la competitividad de las empresas.

Podemos afirmar que los clusteres turisticos son el resultado de la localizacion conjunta
de empresas complementarias que directa o indirectamente se relacionan con el turismo, pero
que se benefician de las redes preexistentes de sus miembros y de la dinamica de alianzas,
afiadiendo valor a la experiencia turistica global. La confianza, los vinculos y el capital social se
convierten en sus elementos claves. (Porter, 1999).

En estas alineaciones empresariales se fomentan el desarrollo de dindmicas de
competencia y cooperacion al mismo tiempo y es mediante estos componentes que se desarrollan
nuevos productos y servicios se disefian y ejecutan politicas tendientes a alcanzar una ventaja
competitiva sostenible, desde luego si permanentemente se innova, asi mismo les permite a los
miembros del cluster desarrollar correlaciones, complementandose entre sus productos, difundir

conocimiento, y lo mas importante resguardar los valores de la comunidad.

5.6 Emprendimiento, Innovacion E Instrumentos De Financiamiento

La innovacion es el proceso deliberado que permite el desarrollo de nuevos productos,
servicios y modelos de negocios en las organizaciones, este proceso debe llevar a resultados
concretos y medibles y esta asociado al desarrollo de un espiritu emprendedor en los individuos,

es decir, a una actitud hacia el trabajo que se caracteriza por la permanente busqueda de
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oportunidades y por la capacidad para articular recursos humanos y fisicos con el objetivo de
aprovecharlas. Acs & Armington, 2006; Audrestch et al, 2006; Baumol et al, 2007, procesos de
innovacion.

En sintesis, puede decirse que innovar es ver lo que todos ven, pensar lo que algunos
piensan y hacer lo que nadie hace. De otra parte, si bien la innovacion esta siempre asociada con
el emprendimiento, es posible tener emprendimiento sin innovacion, asi como también es posible
tener innovacion sin creacion de empresas nuevas.

¢Pero que haya mas emprendimiento en el mundo es necesariamente una buena sefial?
Normalmente se puede pensar que el emprendimiento es positivo siempre porque cumple un rol
importante para el desarrollo del pais y el territorio donde se promueve, muchos consideramos
que el emprendimiento estimula la innovacion, la creacion de trabajo, la competitividad nacional
y por tanto el crecimiento econémico.

Pero, la lectura también podria ser diferente, Que tal si hablamos que el emprendimiento
surge ante una necesidad laboral insatisfecha producto de una mala politica econdémica del
Estado, que el Estado al no garantizar un manejo econémico eficiente, limita el trabajo decente y
por eso la necesidad de la poblacion de auto-emplearse. Es mas, esta deficiente administracion
estatal ni siquiera podra promover que los emprendimientos surgidos se mantengan en el
mediano plazo debido a un marco juridico nulo, corrupto o imperfecto. (Global Competitiveness
Report, 2007)

Entonces, ante este marco conceptual primario, podria decir que el emprendimiento, por
si s6lo, no necesariamente es positivo, sino que dependera del contexto que envuelve a esta

generosa actitud.
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Ser emprendedores es muy bueno, pero hay una distancia en que uno se obligue a
emprender una empresa por necesidad (falta de oportunidades, de trabajo, de mejores
condiciones, de institucionalidad) y emprender por oportunidad (para ganar mas dinero, para ser
independientes). Es por eso, que el emprendedor debe recibir el respaldo de un Estado que le
brinde un marco juridico y tributario que incentive la creacién, promocion y continuidad de las
empresas y no un Estado que se cuelgue de la palabra emprendimiento para decir que se esta
mejorando.

El fendbmeno emprendimiento puede definirse, dentro de los multiples conceptos que
existen del mismo, como el desarrollo de un proyecto que persigue un determinado fin
econémico, politico o social, entre otros, y que posee ciertas caracteristicas, principalmente que
tiene una cuota de incertidumbre y de innovacion, la definicion anterior puede complementarse
con las siguientes definiciones acerca de la actividad emprendedora: “La actividad emprendedora
es la gestion del cambio radical y discontinuo, o renovacion estratégica, sin importar si esta
renovacion estratégica ocurre adentro o afuera de organizaciones existentes, y sin importar si esta
renovacion da lugar, o no, a la creacion de una nueva entidad de negocio” (Kundel, 1991)

“Emprender es perseguir la oportunidad mas alla de los recursos que se controlen en la
actualidad” (Stevenson 1983, 1985, 1990, 2000).

Un emprendimiento es llevado a cabo por una persona a la que se denomina
emprendedor. La palabra emprendedor tiene su origen en el francés entrepreneur (pionero), y en
un inicio se us6 para denominar a aquellos que se lanzaban a la aventura de viajar hacia el Nuevo
Mundo, tal como lo habia hecho Coldn, sin tener ningln tipo de certeza respecto a qué iban a
encontrar alli. Justamente ese ingrediente de actuar bajo incertidumbre es la principal

caracteristica que distingue hoy a un emprendedor y si bien el término se asocia especialmente a
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quien comienza una empresa comercial, también puede relacionarse a cualquier persona que
decida llevar adelante un proyecto, aunque éste no tenga fines economicos. Formichella, Maria
Marta, (2002) EIl concepto de emprendimiento y su relacion con la educacion, el empleo y el
desarrollo local. Buenos Aires, p. 7.

La diferencia entre el emprendedor y el individuo comun la establece su actitud, el
emprendedor es una persona con capacidad de crear, de llevar adelante sus ideas, de generar
bienes y servicios, de asumir riesgos y de enfrentar problemas, es un individuo que sabe no sélo
“mirar” su entorno, sino también “ver” y descubrir las oportunidades que en ¢l estan ocultas,
ademas posee iniciativa propia y sabe crear la estructura que necesita para emprender su
proyecto, se comunica Yy genera redes de comunicacion, tiene capacidad de convocatoria; incluso
de ser necesario sabe conformar un grupo de trabajo y comienza a realizar su tarea sin dudar, ni
dejarse vencer por temores. (Formichella, 2002, pag. 4)

El emprendedor posee un espiritu especial, tiene alta autoestima, confia en si mismo y
posee una gran necesidad de logro, trabaja duramente, es eficiente y se da la oportunidad de
pensar diferente; es un individuo positivo, pero no sélo para si mismo, sino que genera un
ambiente positivo a su alrededor y este entorno le favorece para alcanzar las metas que se
proponga. Este es un punto para destacar, ya que el emprendedor no piensa en su proyecto de
forma limitada, sino que siempre tiene vision de futuro. (Hernan Bucarini) pag. 5

Cabe destacar que, si bien la innovacion puede estar presente en cualquier sector, es
caracteristica del sector empresarial. Peter Drucker (1986) expresa en su libro La innovacion y el
empresario innovador: “El empresariado innovador ve el cambio como una norma saludable. No
necesariamente lleva a cabo el cambio él mismo, pero esto es lo que define al empresariado

innovador, busca el cambio, responde a ¢l y lo explota como una oportunidad”.
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Desde la perspectiva del emprendimiento existe una variedad de conceptos que son
importantes tenerlos en cuenta para darle contexto a estos temas: Primer Congreso Provincial
sobre Emprendimiento y Desarrollo Local, (2003)

Emprendedor: Es una persona con capacidad de innovar; entendida esta como la
capacidad de generar bienes y servicios de una forma creativa, metddica, ética, responsable y
efectiva.

Emprendimiento: Conjunto de personas, variables y factores que intervienen en el
proceso de crear una empresa, una manera de pensar y actuar orientada hacia la creacion de
rigueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades, planteada con
vision global y llevada a cabo mediante un liderazgo equilibrado y la gestion de un riesgo
calculado, su resultado es la creacidn de valor que beneficia a la empresa, la economiay la
sociedad.

Emprendimiento de subsistencia: Emprendimientos con bajos niveles de ingreso, son
emprendimientos dirigidos a generar ingresos diarios para vivir, sin una planificacién ni vision
de crecimiento futura, no generan mucho valor agregado ni tienen perspectivas de
internacionalizacion.

Formacion para el emprendimiento: busca el desarrollo de la cultura del
emprendimiento mediante la formacion en competencias basicas, competencias laborales,
competencias ciudadanas y competencias empresariales dentro del sistema educativo formal y no
formal y su articulacion con el sector productivo.

Unidad de emprendimiento: Es un programa de atencién en donde se capacita y asesora
a emprendedores durante los procesos de creacion y consolidacion de empresas, estos centros o

programas son ambientes de aprendizaje encargados de fomentar el desarrollo de la cultura del
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emprendimiento, en Colombia se han desarrollado al interior de organizaciones tales como
instituciones de educacion superior y el SENA.

Nodos de creacidn e incubacion de empresas: Los nodos de creacidn son una estrategia
de expansion de una incubadora de empresas, se crean en alianza con instituciones de educacion,
empresas privadas, gremios, colegios profesionales, fundaciones privadas y cajas de
compensacion familiar, con el fin de aplicar un modelo flexible que promueva la creacién de
empresas al alrededor de un nicho de mercado especifico, ademas brindan asesoria en temas
juridicos, gestion comercial, finanzas, modelacidn de negocios, red de contactos y herramientas
para el control y el seguimiento integrado de la gestion empresarial, acompafiados por una
incubadora de empresas.

Tecno parques: Es una red liderada por el SENA que tiene por objeto promover el
talento mediante iniciativas vinculadas con el desarrollo tecnologico, la innovacion y el
emprendimiento en el pais, ofrecen sin ningln costo herramientas, infraestructura y asesoria de
expertos para el desarrollo de nuevos productos y servicios en un ambiente tecnoldgico, a través
de estos se busca la consolidacion de nuevas empresas o lineas de negocios que fortalezcan la
productividad y competitividad del pais.

Informalidad: es el no cumplimiento de las obligaciones legales establecidas en cabeza
de la empresa (por ejemplo, el pago de impuestos, el registro mercantil o la afiliacion de los

trabajadores a la seguridad social.

5.7 Economia E Instrumentos Financieros.
Existe una frase que dice que las ideas no son grandiosas cuando las piensas , si no
cuando las haces realidad y algunas veces necesitaras el financiamiento para transformarlas en

realidad, el apalancamiento financiero es el eslabon débil de la cadena del emprendimiento en
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Colombia, tradicionalmente las iniciativas para crear empresa en todos los sectores han carecido
de recursos y en muchas ocasiones, ideas de negocio que seguramente serian viables, rentables e
innovadoras no se ponen en marcha debido a la falta de un capital semilla para iniciar y es esta
situacion por la que pasan cientos de emprendedores afio a afio y que genera que las ideas
simplemente se queden en el papel y en los suefios de las personas.

La situacion econdmica y financiera de Girardot, no ha sido ajena a este fendmeno, que,
aunque poco favorable muestra una caracteristica particular en cuanto al desarrollo de nuevas
alternativas empresariales generadoras de empleo.

Es asi como el municipio de Girardot debe centrar su economia en el rescate, fomento y
exploracion del turismo en sus diversas modalidades, como su principal estrategia de promocion
economica.

Se reconocen los dos sectores mas importantes dentro de la economia del municipio y
que son el comercio al detal y los puntos de venta como, restaurantes, cafeterias, heladerias,
bares y hoteles, es en ellos donde se muestra una gran concentracion de las iniciativas de
emprendimiento y la relacion con el turismo.

Conocemos que el sector del turismo se ha visto muy afectado debido a la falta de cultura
del girardotefio y al desconocimiento de la importancia de este sector en la economia de
Girardot, también es muy disiente que el sector de los hipermercados o grandes superficies ha
crecido notoriamente, por lo tanto esto demuestra que el turismo o la poblacién flotante de
Girardot se encuentra representada por estratos medios y altos, aunque podemos afirmar que el
problema real de Girardot no es econémico sino politico.

En la actualidad una de las principales fuentes de sustentacion de la mediana y pequefia

industria en el pais es el Turismo y la recreacion. EI municipio de Girardot no es ajeno a esta
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situacion pues mas del 80% del comercio depende del turismo, sin embargo, la falta de
conciencia ciudadana pone en riesgo la competencia del sector que tiende cada vez mas a
marginarse, provocando el estancamiento econémico de la ciudad y el desaprovechamiento de
las oportunidades y riquezas que puede generar en una dindmica de turismo.

El municipio debe consolidar su posicidn de primer receptor turistico de la provincia del
Alto Magdalena en integracion con el Distrito Capital y ajustar sus atractivos y servicios dentro
de una estrategia competitiva, siendo esta el punto de partida para el emprendimiento y el
desarrollo de una nueva vision de 180 grados de inversion orientada al turismo.

En Colombia afortunadamente existe una importante oferta de servicios financieros y
afines de este sector, ofrecidos mayoritariamente por el sector privado, en pocos casos por el
sector publico y con una creciente participacion del sector solidario; desafortunadamente la gran
mayoria de estos servicios son desconocidos en gran parte fundamentalmente por los
emprendedores y empresarios quienes deberian ser los principales usuarios y dinamizadores del
financiamiento como sucede en algunos paises. Jesus Galindo G,(2009),Financiamiento para
Mipymes.

Pero ante este panorama, también es justo mencionar que se estima gque aproximadamente
el 85% de las empresas, particularmente referidas a las micro y pequefias empresas, son
informales, lo cual conlleva a reconocidas restricciones de acceso principalmente a los mercados
de bienes y servicios, administrativos, tecnoldgicos y financieros, siendo claro que en este ultimo
se encuentra la respuesta que esperan los empresarios y emprendedores para el crecimiento y
poder romper las barreras de acceso a los demas mercados ya que de esta manera encuentran el

camino hacia la formalidad.
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Con el fin de tener una idea mas clara de la importancia de los servicios financieros para
el sector empresarial, a continuacion, se describiran brevemente las diferentes alternativas de
financiacion de recursos requeridos por los emprendedores y empresarios para la
implementacion de sus proyectos tanto en la creacion, como en el fortalecimiento empresarial, en
cuanto a recursos propios, proveedores, capital semilla, cofinanciacion, donaciones y crédito.

En cuanto a los concetos asociados a la financiacion de proyectos de emprendimiento
tenemos los siguientes. Primer Congreso Provincial sobre Emprendimiento y Desarrollo Local,
(2003):

Capital de riesgo en etapa temprana: Capital invertido en empresas con equipo
gerencial basico (sin trayectoria), productos o servicios y licencias obtenidas o en tramite.
Capital invertido en empresas que pueden haber realizado ventas y tener bajos resultados (flujo
de fondos ain muy negativo).

El capital de riesgo en etapa temprana va especificamente destinado a inicio de
operaciones, desarrollo comercial, capital de trabajo e inversiones de la empresa, no se utiliza
para cancelar deudas ni para comprar acciones de los socios fundadores. Este capital implica alto
riesgo.

Capital de riesgo: Es el capital destinado a financiar el crecimiento, expansién y
desarrollo de una empresa, desde el comienzo de operaciones hasta que el producto o servicio
logre penetrar en el mercado y comience su etapa de expansion.

Capital privado: Las firmas de capital privado proveen capital de largo plazo a
compafiias no inscritas en una bolsa de valores al invertir en acciones u otorgar crédito de
accionistas. Estas compafiias no estan inscritas en bolsas publicas de valores, razon por la cual se

llama capital privado.
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Las acciones privadas son generalmente iliquidas y consideradas inversiones de largo
plazo, como no estan inscritas en una bolsa un inversionista que desee vender acciones de una
compaiiia privada debe encontrar un comprador en ausencia de un mercado, ademas, puede
haber restricciones a la transferencia de acciones privadas.

Los inversionistas en acciones privadas generalmente reciben su retorno en una de tres
formas: en una oferta publica inicial, en una venta o fusidn, o en una recapitalizacion.

Capital semilla: Capital orientado a financiar la primera etapa de un negocio, es
utilizado para investigar, probar y desarrollar un concepto inicial.

Inversion antes que haya un producto o compafiia real organizada basicamente es la
primera ronda de capital para un negocio que apenas arranca. El capital semilla usualmente toma
la forma de un préstamo o una inversion en acciones preferenciales o bonos convertibles, aunque
a veces se hace en acciones ordinarias, el capital semilla provee a las compariias nuevas los
recursos necesarios para su desarrollo y crecimiento inicial, este tipo de inversiones tienen un
alto nivel de riesgo debido a que no existe un historial que evidencie el desempefio de la
compafiia, ni un producto o servicio probado, no existe tampoco un flujo de fondos y se debe
tener en cuenta que la tasa de mortalidad de este tipo de proyectos es elevada.

Crédito subordinado: Tipo de deuda cuyo poseedor tiene una prioridad de pago menor
que la de otros acreedores generales.

Inversionista angel: Persona con cierto grado de experiencia en el mundo de los
negocios que esta interesada en invertir en iniciativas empresariales que a su parecer representan
un buen negocio, aporta capital, experiencia en gestion, redes de contacto, manejo financiero,

entre otros, a empresas en etapa de creacion o crecimiento.
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5.7.1 Fuentes de financiamiento para el emprendimiento

Las fuentes de financiamientos son los mecanismos que bajo diferentes condiciones,
principalmente de tasas y tiempo de amortizacion, son facilitados por las entidades del sector
financiero para irrigar recursos econémicos que permiten a personas juridicas o naturales,
disponer de la liquidez requerida para la implementacion fundamentalmente de proyectos
propios de su actividad econémica, con el prop6sito de realizar inversiones en creacion
empresarial, fortalecimiento, crecimiento y sostenibilidad de sus operaciones en el corto,
mediano y largo plazo, que ademaés les permita alcanzar una rentabilidad con la que se facilite el
pago de sus compromisos financieros.

Es importante mencionar las 4 diferentes alternativas de financiacion existentes en
Colombia, las cuales pueden ser de caracter privado o publico y cuyos aportes se dan mediante la
subvencion, el cofinanciamiento, el crédito y la inversion privada. GALINDO, Jesus. &
FRANCO, Juan. (2009). Financiamiento para mipymes. Bogota: SENA.

5.7.2 Subvencién

Cuando nos hablamos de esta alternativa de financiacion nos referimos a los aportes de
recursos financieros de caracter no reembolsable por parte de entidades publicas o privadas,
dentro de esta categoria se incluyen modalidades como los concursos de planes de negocios y las
convocatorias estatales, como el Fondo Emprender, dirigidas a la financiacion en modalidad de
aporte de capital “semilla” de activos fijos, capital de trabajo y fortalecimiento de las
competencias del equipo emprendedor.

Requisitos: aplicacion a convocatorias 0 competencias de recursos, buen entendimiento
de las herramientas, y el cumplimiento de las condiciones exigidas.

Ventajas: son recursos gratuitos.
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Desventajas: los procesos de seleccion y evaluacion suelen ser lentos, asi mismo hay una
alta postulacién de proponentes y por lo tanto reducidas probabilidades de seleccién; en algunos
casos se necesita presentar informes profesionales de viabilidad y desarrollo.

5.7.3 Los fondos de cofinanciacion.

En esta modalidad se refiere a los aportes parciales de recursos financieros

subvencionados, los cuales suelen ubicarse entre el 50 y el 75% del valor total del proyecto, el

porcentaje restante debe ser financiado por el emprendedor o empresario.

Los principales financiadores en esta categoria son entidades publicas, dentro de esta
categoria se incluyen modalidades como los programas de apoyo para la implementacién de
proyectos de investigacion, desarrollo, innovacion y transferencia tecnoldgica.

Por lo anterior esta alternativa resulta adecuada en las fases de desarrollo de la empresa
Osea creacion y crecimiento.

Requisitos: buen entendimiento de las herramientas o convocatorias y el cumplimiento
de las condiciones exigidas.

Ventajas: son recursos gratuitos.

Desventajas: al igual que en el caso de recursos subvencionados, los procesos de
seleccidn y evaluacion suelen ser lentos; alta competencia; necesidad de presentar informes
profesionales en todos los casos.

“El sistema tiene grandes bondades porque sirve para mejorar los niveles de inversion
publica en los Departamentos y Municipios con un minimo de aportes regionales, cada
metodologia tiene su especificidad sectorial, usted no puede presentar un mismo proyecto de

salud que de agricultura porque cada uno tiene variables diferentes de evaluacion, armar un
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proyecto no es facil, porque a veces los alcaldes son reacios a justificar y a aclarar
detalladamente la inversion y no olvidemos que para tener acceso a los Fondos las Alcaldias
deben organizar equipos intersectoriales para la formulacion, seguimiento y evaluacion de
proyectos, lo mismo las Gobernaciones, con el Gnico propoésito de garantizar que la inversion sea
clara'y coherente con el plan de desarrollo.

El sistema tiene sin lugar a dudas problemas estructurales y coyunturales. Nacié como un
sistema para el fortalecimiento de la descentralizacion, pero ese objetivo no se esta cumpliendo,
por ejemplo, la via de los proyectos de libre concurrencia las decisiones se toman a nivel
nacional.

Y finalmente los Fondos en vez de tener grupos sectoriales calificados y suficientes para
viabilizar todos los proyectos, saltan como canguros, tres meses antes de terminar la vigencia, a
contratar con entidades particulares todos los proyectos sin tramitar.” GALINDO, JesUs. &
FRANCO, Juan. (2009). Financiamiento para mipymes. Bogota: SENA.

5.7.4 Crédito.

El crédito se refiere a todo aporte de recursos financieros de caracter reembolsable, los
cuales deben ser retornados al prestamista considerando el pago del capital y una tasa de interés,
dentro de esta categoria se incluyen modalidades como los créditos corrientes para la
financiacion de activos fijos y capital de trabajo, asi como las alternativas de factoring o leasing,
el factoring corresponde a la financiacién de capital de trabajo a partir del cambio de facturas
pendientes de cobro por recursos liquidos, mientras que el leasing corresponde a la financiacién
de activos fijos mediante el pago de cuotas de arrendamiento de los equipos con opcién de

compra.
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En este orden los créditos bancarios resultan apropiados para la financiacién de
necesidades de capital tanto de largo plazo como de corto plazo, los requisitos de esta modalidad
incluyen la disponibilidad de garantias para el amparo del crédito (hipotecas, codeudores,
facturas), historial crediticio sin mora vigente y solvencia de pago.
https://emprendedoresdm.wordpress.com, (2012/11/16) fuentes de financiacion a
emprendedores.

Ventajas: Resultan ser instrumentos flexibles en montos, inicio y periodicidad de pagos,
no hay disminucion de la participacion en la empresa, y el pago de intereses genera descuentos
tributarios.

Desventajas: Necesidad de garantias y solvencia de pago, los cuales suelen resultar
superiores a los requerimientos del monto pretendido.

5.7.5 Elleasing

(Arrendamiento Financiero) es una excelente alternativa para financiar los proyectos de
infraestructura y los activos generadores de renta que las empresas necesitan, las ventajas y
beneficios que ofrece esta figura hacen que sea el principal medio de financiacion que las
empresas y personas utilizan para la adquisicion de activos fijos productivos, este mecanismo de
financiacion es ampliamente utilizado y exitoso en los paises industrializados.

El Leasing le permite dar una respuesta rapida a las nuevas oportunidades de inversion.
El tramite de aprobacion y desembolso es agil y asi podra disponer rapidamente de los activos
que necesita, asi mismo puede adquirir los equipos o la maquinaria que necesita de cualquier
lugar del mundo, el Leasing se encarga de todos los tramites de importacion y nacionalizacion.

Se pueden financiar diversos tipos de activos.

No se comprometen otras lineas de crédito.
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Las tasas de interés con las que se calculan los canones son altamente competitivas en el
mercado.

Las operaciones de Leasing se pueden financiar con recursos de las lineas de fomento.

Por el sistema de Leasing se pueden financiar todos los activos generadores de renta, que
las empresas y personas naturales necesitan ya sean muebles o inmuebles.
Leasingbancolombia.com, (2002).
http://www.leasingbancolombia.com/cs/Satellite?c=Page&cid=1259763697461&pagename=Lea
singBancolombia%2FTemplateAcordeon.

5.7.6 Corporaciones financieras

Al igual que el sistema bancario, las corporaciones financieras y las compafias de
financiamiento comercial (CFC) también han disefiado portafolio de servicios especializados
para la gran empresa, tanto para nuevas financiaciones como para la refinanciacion de pasivos
existentes.

Ademas, adicional a los servicios tradicionales de crédito, en estas sociedades se ofrece
también la asesoria e infraestructura para conseguir financiacion en el mercado de capitales, es
decir, a través de la emisidn de titulos valores como bonos, titularizaciones y papeles
comerciales.

Asi, la consecucion de esos recursos puede ser por medio de inversionistas estratégicos
(privatizaciones, capitalizaciones o venta de acciones) o de portafolio (emision de acciones o
bonos). http://idbdocs.iadb.org/wsdocs/getdocument.aspx?docnum=35595335
5.7.7 Comparniias de financiamiento comercial.

Las compafiias de financiamiento comercial son intermediarios orientados a financiar

operaciones de corto y mediano plazo, mediante créditos que no exceden en mas de tres afios el
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tiempo de duracion del contrato. Estas entidades poseen lineas de crédito dirigidas a financiar el
consumo, con herramientas como las tarjetas de crédito y las lineas especiales para compra de
vehiculos y bienes durables. Su costo es mayor que el del crédito bancario.

En la situacion de emprendedores y empresarios que no cumplen con la totalidad de
recursos para acceder a créditos de inversion, tales como garantias e historial crediticio, entre
otros, existen mecanismos que viabilizan o facilitan estas solicitudes de crédito, a través de los
denominados fondos de garantias (Fondo Nacional de Garantias, Fondo Agropecuario de
Garantias), que corresponden a instrumentos de origen publico que avalan o complementan las
necesidades de garantias requeridas por el emprendedor, o en su defecto existen lineas especiales
de financiacion también de origen publico que permiten el acceso al crédito sin importar los
antecedentes del historial crediticio (Banca de las oportunidades).

Otra de las posibilidades de acceso a crédito de origen publico, corresponde a los
recursos administrados por los denominados bancos de segundo piso, en el pais se reconocen tres
entidades (Finagro, Bancoldex, Findeter) quienes se especializan en la financiacion de proyectos
empresariales con condiciones especiales de crédito a través de intermediarios para sectores
especificos de la economia, con ventajas en aspectos como tasas de interés, plazos, periodos de
gracia y montos; los recursos dispuestos por estas entidades publicas se solicitan y tramitan
directamente ante las entidades bancarias privadas y se orientan a los ciudadanos comprometidos
con el desarrollo empresarial, econémico regional y de infraestructura del pais. Penfold, R.,

Ortega, G.y T. Nobrega (1996), "Solvencia Intertemporal y Ajuste Fiscal”

5.7.8 Bancoldex
Es una sociedad anénima de economia mixta, vinculada al Ministerio de Comercio,

Industria y Turismo, considerado el Banco para el Desarrollo Empresarial y el Comercio
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Exterior, el Gobierno Nacional es su mayor accionista, la entidad opera en Colombia como un
banco de redescuento, ofreciendo productos y servicios financieros tanto a las empresas
relacionadas con el comercio exterior colombiano como a aquellas dedicadas al mercado
nacional.

La gestion crediticia de Bancoldex se ha concentrado en los siguientes aspectos:

Enfasis en atencion a las MIPYMES, sin desatender las necesidades de la gran empresa.
Transformacion de plazos para cubrir desequilibrios de mercado (Incentivar la utilizacién de
recursos de mediano y largo plazo).

Promover la modernizacion empresarial y la reconversion del aparato productivo
colombiano, para mejorar la productividad y competitividad de la oferta del pais. Bancoldex,

(2003) www.bancoldex.com, Que somos.

5.7.9 Centros de informacion empresarial — CIE.

Son aquellos sitios donde se brindan servicios relacionados con la orientacion sobre las
soluciones de crédito segun necesidades especificas de los interesados, asi como informacion y
soluciones relacionadas con garantias, programas de capacitacion y desarrollo empresarial,
asesoria integral para creadores de empresa y asesoria gratuita en derecho comercial, laboral y
tributario para las micro y pequefias empresas.

5.7.10 Banca de las oportunidades.

Es una politica de largo plazo del Gobierno Nacional, que busca reducir la pobreza,

promover la igualdad social y estimular el desarrollo econémico, facilitando el acceso a servicios

financieros para la poblacion de menores ingresos.


http://www.bancoldex.com/
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5.7.11 Finagro.

Como entidad bancaria de segundo piso, se crea el Fondo para el Financiamiento del
Sector Agropecuario (FINAGRO), como una sociedad de economia mixta del orden nacional,
con patrimonio propio y autonomia administrativa, organizada como establecimiento de crédito y
adscrita al Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural.

La mision de FINAGRO es financiar las actividades de produccion y comercializacion
del sector agropecuario, a traves del redescuento de las operaciones realizadas por las entidades
pertenecientes al SNCA vy las vigiladas por la Superintendencia Bancaria. Este Fondo cuenta con
los recursos provenientes de la emision de Titulos de Desarrollo Agropecuario (TDA) suscritos
por las instituciones financieras en proporcion a los diferentes tipos de sus exigibilidades en
moneda legal.

Son beneficiarios de los recursos de FINAGRO las personas naturales o juridicas,
incluidos los entes territoriales, las cooperativas, asociaciones de productores, Fondos
Ganaderos, industrias procesadoras y comercializadoras dedicadas al desarrollo de actividades en
el sector agropecuario. Beatriz Marulanda, Mariana Paredes (1998), La evolucion y perspectivas

de la banca de desarrollo en Latinoamérica.

5.7.12 Findeter.

La Financiera de Desarrollo Territorial S.A., Empresa Industrial y Comercial del Estado
con autonomia administrativa y capital independiente, vinculada al Ministerio de Hacienda y
Credito Publico, el objetivo es la financiacion del desarrollo territorial, a traves del otorgamiento
de crédito de redescuento para la ejecucion de programas y proyectos de beneficio social o
colectivo, enmarcados en los sectores autorizados por Ley, como empresa Industrial y Comercial

del Estado, su objetivo es la financiacion de proyectos en infraestructura, enfocados a promover
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el progreso regional y urbano de beneficio comun, mediante el otorgamiento de créditos tanto a
entidades publicas como privadas. Dichos recursos son desembolsados a través de intermediarios
financieros tales como bancos comerciales, compafiias de financiamiento comercial y
corporaciones financieras, mediante el sistema de redescuento.

Los sectores financiables son: Servicios publicos domiciliarios, Salud, Educacion,
Transporte, Vivienda, Ambiente, Turismo, Deporte recreacion y cultura, Telecomunicaciones,
Telecomunicaciones, Centros de comercializacion, Recuperacion renovacion urbana y
equipamiento urbano, Plantas de beneficio, Apoyo al saneamiento fiscal y la reactivacién

empresarial y el Saneamiento contable. www.findeter.gov.co

5.7.13 Inversion privada

Esta fuente de financiacion hace referencia a los aportes de recursos financieros en
calidad de participacion dentro de la empresa y el proyecto a desarrollar, estos aportes pueden
son retornados al prestamista mediante la venta a futuro de su participacion o la reparticion de
dividendos. Dentro de esta categoria se incluyen modalidades como la financiacién a través de
inversionistas particulares (angeles inversionistas) o los fondos de capital privado, dichos fondos
de capital corresponden a entidades juridicas interesadas en la financiacion de planes de negocio
y empresas con perspectivas de crecimiento elevadas y en etapa de consolidacion o en etapas de
desarrollo inicial.

Ventajas: El proceso de financiamiento es més sencillo e informal y en ocasiones con
condiciones de financiacion mas favorable, asi mismo la prestacion de servicios periféricos
adicionales como la asesoria y el apoyo activo al equipo emprendedor y directivo de los

proyectos.
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Desventaja: se destaca el hecho que son servicios de dificil acceso, existe perdida de
participacion en la propiedad de la empresa, y riesgo de pérdida de control sobre la misma si no

se cumplen los objetivos.

5.7.14 Fiducias.

La confianza, la transparencia y la seguridad son la bases de todo sistema financiero,
sinénimo de eso valores es el negocio fiduciario, una division dentro del sistema financiero
nacional con peso porcentual muy importante no sélo por los excelentes resultados obtenidos en
materia de activos administrados, sino por la confianza que proyecta al mercado, que es evidente
cuando los tiempos son dificiles y por este motivo los distintos actores econdémicos se inclinan a
depositar sus intereses en manos profesionales y expertas, es en ese momento cuando la fusién
entre un excelente soporte juridico y legal mas algunos elementos como la creatividad y la
capacidad de adaptacién, permitieron que se apresurara el crecimiento del negocio fiduciario, y
si bien para efectos estadisticos se clasificaron los productos fiduciarios en 3 grupos que son, la
Fiducia de Inversién, la fiducia Inmobiliaria y la fiducia de Administracién; entonces podriamos
decir que en el futuro existiran un buen namero de clases de productos como el de las
necesidades de los clientes, no obstante, vale la pena referirse a algunos de los productos méas
conocidos, para sefialar sus caracteristicas generales:

El Fideicomiso de Inversidn es aquel en el cual el cliente o fideicomitente entrega a la
fiduciaria una suma de dinero, con la finalidad principal de que ésta la invierta o la cologue
segun sus instrucciones, en beneficio suyo o de un tercero designado por €él. Los productos de

inversion mas conocidos son el Fondo Comun Ordinario y los Fondos Comunes Especiales.
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En la fiducia inmobiliaria, un cliente entrega a la fiduciaria un bien inmueble con el fin
de que ésta lo administre, desarrolle un proyecto de construccion y transfiera las unidades
construidas (apartamentos, oficinas, casa, etc.) a los beneficiarios.

El Fideicomiso de Administracion retiine negocios y productos en los cuales el
fideicomitente entrega a la sociedad un bien diferente a dinero con el fin de que ésta lo
administre en la forma prevista en el contrato. Algunos de los productos que se ofrecen en este
segmento son: la fiducia en garantia, la de administracion y pagos (tanto con entidades publicas
como privadas), y la titularizacion.

En la fiducia en garantia, una persona natural o juridica que generalmente es el deudor,
pero puede no serlo, entrega a una fiduciaria uno o mas bienes, con el fin de garantizar con ellos,
0 con su producto, el cumplimiento de una o varias obligaciones, en beneficio de uno o varios
acreedores, este tipo de fiducia evita largos y dispendiosos procesos judiciales para el cobro de
deudas, pues basta con que se demuestre a la fiduciaria que la obligacion se ha incumplido para
que ésta proceda a pagarla con el producto de la venta de los bienes.

Ademas, las sociedades fiduciarias estan en capacidad de prestar asesoria financiera;
prestar asesoria profesional al fideicomitente o constituyente, quien recibe consejo de expertos
con el objeto de buscar las mejores posibilidades para cumplir una finalidad, de acuerdo con sus
instrucciones.

También pueden representar a tenedores de bonos; obrar como agentes de transferencia y
registro de valores; desempefiarse como sindicos o curadores de bienes; ser depositarias de
sumas consignadas en juzgados; emitir bonos por cuenta de patrimonios autonomos constituidos

por varias sociedades, por cuenta de varias empresas y administrar estas emisiones.
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Adicionalmente, participan en la administracion de seguros; concordatos, de acuerdo con
las instrucciones de la junta de acreedores; herencias o legados; fondos de empleados; fondos de
pensiones de jubilacion e invalidez, complementarios a los del régimen de seguridad social;
tomar parte en la liquidacién de sociedades comerciales; realizar inversiones y manejo de
recursos en moneda extranjera; asi como participar en otros campos, cuyo limite es la
imaginacion, por medio del desarrollo de productos. Esta versatilidad les permite a las fiduciarias
"elaborar un traje a la medida" para cada caso, en funcion de satisfacer necesidades especificas.
Fuente: Manual de supervision basada en riesgos para instituciones financieras (2006) Revista

Dinero (1997) Articulo: El fruto de la confianza, Publicado: 01/06/1997.

5.8 Outsourcing.

En la actualidad las empresas deben ser competitivas y estar en una mejora continua de
sus productos y procesos, lo que les permite adaptarse y generar mayor valor a su mercado sin
duda el Outsourcing es una de las herramientas administrativas mas importantes, ya que es una
tendencia moderna que ayuda a realizar de mejor forma los trabajos en una organizacion; la
diversidad de funciones que este servicio brinda, han crecido notablemente en los ultimos afios y
contindan desarrollandose rapidamente, es importante aclarar que para que esta actividad tenga
un buen resultado es necesario que los objetivos y metas de la organizacidn estén bien claros y
definidos.

El termino Outsourcing es una palabra de origen norteamericano que estd compuesta por
las palabras OUT (afuera o externa) y SOURCE (fuente), usandose el sufijo ING que sugiere una
accion de continuidad, el Outsourcing: “Es la transferencia de una funcion o funciones

comerciales internas, méas cualquier activo asociado, a un proveedor externo que ofrece un
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servicio definido durante un periodo especifico de tiempo a un precio acordado, si bien
probablemente limitado”

Se debe entender que las funciones residen en el proveedor del servicio, sin embargo, el
concepto Outsourcing engloba ciertos convenios que se dan entre la empresa que contrata y la
que ofrece el servicio, la cual puede afiadir un valor agregado a este.

El Outsourcing o tercerizacion, permite que los esfuerzos se concentren en ciertas
actividades principales con la finalidad de ser competitivos y obtener resultados tangibles.

Para efectos del presente trabajo y segun la vision de la plataforma que buscamos
plasmar, adoptaremos la siguiente definicion para explicar el significado de outsourcing: “Es el
proceso en el cual una organizacién identifica una porcion de su proceso de negocio que podria
ser desempefiada mas eficientemente y/o mas efectivamente por otra corporacion, la cual es
contratada para desarrollar esa porcidn de negocio, esto libera a la primera organizacion para
enfocarse en la parte o funcion central de su negocio.” Beer, Michael. (1992) "La Renovacion de
las Empresas a través del Camino Critico". Mc. Graw Hill. Harvard.

Consideramos que esta definicion explica de manera clara el sentido de esta herramienta,
y el beneficio que representa para las empresas que hacen uso de ella.

El outsourcing o tercerizacidn surge debido a que no existen empresas que sean
realmente productivas en todas las actividades que realiza, ya que las empresas modernas tienen
muchos campos de actividad, dificultando asi alcanzar altos niveles de desempefio por si
mismas, es por eso que ésta es una tendencia que ha formado parte importante en las decisiones
administrativas en los Gltimos afios dentro de todas las empresas a nivel mundial.

La subcontratacion hasta hace tiempo era considerada simplemente como un medio para

reducir significativamente los costos; sin embargo en los Gltimos afios ha demostrado ser una
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herramienta util para el crecimiento de las empresas, esencialmente se trata de una modalidad,
segun la cual determinadas organizaciones, grupos o personas externas a la empresa son
contratados para hacerse cargo de una parte del negocio o de un servicio especifico dentro de
ella, la compafiia delega la gerencia y la operacion de uno o varios de sus procesos o servicios a
un prestador externo (outsoucer), con el fin de lograr una mayor agilidad, optimizar su calidad
y/o reducir sus costos, de esta forma se transfieren asi los riesgos a un tercero que pueda dar
garantias de experiencia y seriedad en el area, de cierta manera este prestador pasa a formar parte
de la empresa, pero sin incorporarse formalmente.

En toda relacion de subcontrato, existen dos figuras en donde ambos resultan
beneficiados: el demandante—contratista y el oferente—subcontratista, es demandante quien se ve
en la necesidad de solicitar los servicios de otra empresa o empresario para realizar determinados
trabajos, ya sea porque no puede realizarlos, porque lo hace deficientemente, 0 a un costo
demasiado elevado debido a los medios que dispone, es subcontratista u oferente, la empresa que
se ofrece a utilizar esas oportunidades, comprometiéndose a realizar el encargo o trabajo
encomendado por cuenta del demandante o contratista. Harrington, H. James. (1997)
"Administracion Total del Mejoramiento Continuo". Mc, Graw Hill.

Muchas de las actividades que realiza una organizacion se pueden contratar bajo
outsourcing, la regla es comparar los costos de lo que se va a contratar con los costos de hacerlo
la misma organizacion, antes de decidirse por adoptar esta herramienta, se deben analizar bien
varios aspectos, entre ellos:

Los costos de operacion y administracion de las funciones posibles a dar en outsourcing.

Los antecedentes, referencias y experiencia de la firma que se va a contratar.
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Conocer, en la medida de lo posible, la opinion de otra empresa que haya realizado
subcontrataciones en el area que pensamos contratar.

Establecer la importancia del area o la funcion que queremos subcontratar, si se considera
de vital importancia para la empresa, no es aconsejable contratar a terceros.

El sistema de la subcontratacion forma parte muy importante en la toma de decisiones
gerenciales, la misma incluye los pasos de todo proceso administrativo de evaluacion, planeacion
y ejecucion, esto ayuda a planear y fijar expectativas de negocios y ayuda a identificar aquellas
areas donde se necesitan conocimientos especializados para realizar las distintas actividades de la
organizacion.

Es importante distinguir las diferencias existentes entre el outsourcing y cuando la
empresa mantiene otro tipo de relaciones con empresas, ya que comunmente el término
outsourcing es confundido con el concepto de proveedores y empresas consultoras.

Cuando una empresa decide entrar en una relacion de outsourcing, lo hace con una vision
en mente, por lo general esta relacionado con los objetivos y el tiempo en que se espera
lograrlos, al outsourcing a corto plazo se le llama Outsourcing Téactico y al outsourcing a largo
plazo se le puede llamar Estratégico o de Transformacion, dependiendo de sus objetivos.

Outsourcing Tactico

La vision del Outsourcing tactico es buscar eficiencia operativa y sus principales razones
se orientan a la reduccién y control de los costos de operacidn, esta es la razon principal para el
uso del outsourcing tactico.

El outsourcing tactico reduce la necesidad de invertir capital en funciones que no son
propias del negocio, esto hace mas accesible los fondos para invertir en las funciones estratégicas

de la organizacion.
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Outsourcing Estratégico

El Outsourcing Estratégico persigue un mejor entorno de la inversion y acelerar el
crecimiento, al mismo tiempo que busca una nueva direccion de los recursos de la organizacion
creando un valor a sus competencias basicas, este permite a la empresa concentrarse en aspectos
estratégicos del negocio, mientras delega detalles operativos a un proveedor experto en la
materia.

La especializacion de proveedores externos permite a la empresa acceder nuevos
recursos, el acceso a nuevas tecnologias, herramientas y técnicas que la organizacion pueda no
poseer, mejores planes de carrera para el personal que se transfiere a la empresa proveedora,
metodologias, procedimientos y documentacién mejor estructurada, esto la lleva a identificar de
inmediato los beneficios de una reingenieria al tener relaciones con una empresa externa.

Outsourcing de Transformacion

Hemos visto como esta herramienta estratégica permite generar valor, crecimiento y
especializacion, elementos claves para el modelo que deseamos proponer con nuestra plataforma,
por eso este concepto busca cambiar y transformar los negocios, tomando ventajas de la
innovacion y de nuevos modelos empresariales, aprovechando la capacidad de especializacion de
un proveedor externo que es de vital importancia en la generacion de nuevas soluciones y asi
satisfacer las necesidades de los clientes.

Este concepto busca redefinir las relaciones con proveedores y los socios de negocios,
mediante su aplicacién se puede transformar toda la cadena de distribucidn de diversas maneras
pues las relaciones de outsourcing permiten una cadena mucho mas corta y proveen servicios

adicionales que transforman el mercado o la experiencia de los clientes.
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También brinda el acceso a nuevos mercados con menores riesgos, pues la contratacion
de terceros permite incursionar en nuevos horizontes comerciales gracias a la experiencia y
conocimiento del mercado de los proveedores de servicios, que ofrecen nuevas oportunidades y
minimizan los riesgos de inversion.

Otro aspecto a definirse es el tipo de relacion entre la compafiia que contrata y el
suplidor, en esta relacion existen dos componentes: uno interpersonal que establece coémo
interaccionan el equipo responsable dentro de la empresa con el equipo del suplidor y el
componente corporativo que define las interacciones a nivel directivo entre las partes.

Las empresas estan reevaluando y cambiando las relaciones entre las partes de una
subcontratacion, en la actualidad las organizaciones buscan relaciones mas formales y a largo
plazo donde el equipo interno asume un rol de socio estratégico lo que permite un mejor
entendimiento del desarrollo de la estrategia del suplidor.

La ventaja de este tipo de relacion es que permite a ambas partes familiarizarse con el
personal, el estilo operativo de la otra empresa y ayuda a que el suplidor pueda satisfacer las
expectativas del contratante de manera mas efectiva en términos de comunicacion y frecuencia
en los reportes, todo esto resulta en una relacion mas llevadera y beneficiosa, ya que a largo
plazo se pueden lograr consideraciones en cuanto a precios como respuesta a un volumen de
trabajo anual garantizado.

La estrategia de outsourcing debe definir el equipo de outsourcing, estableciendo las
habilidades minimas necesarias, un equipo de este tipo generalmente esta compuesto por
personas de areas comerciales, técnicas, financieras, entre otras, sin embargo, la composicion del
equipo varia dependiendo del alcance del proyecto, por Gltimo se debe finalizar la estrategia

haciendo participes de la misma no so6lo a los directores generales sino los gerentes
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experimentados en proyectos de outsourcing que puedan proporcionar los aspectos operacionales

de la estrategia. Michael Hammer & James Champy. (1994) "Reingenieria”. Ed. Norma.

5.8.1 Modelos de aplicacion.

Right-Sourcing: Este término se utiliza para definir la solucion optima en la eleccion de
la empresa a la que se cede el servicio de outsourcing, como el outsourcing incluye servicios
muy diferentes, la eleccion éptima posiblemente supondria no adjudicar el contrato a una Unica
empresa sino a varias, de modo que cada una efectuase la parte del servicio para la que fuera mas
efectiva, sin embargo, en la préctica no suele hacerse de esta manera, sino que se decide
adjudicar el contrato a una Gnica empresa.

In-house: Este concepto se aplica cuando el servicio de outsourcing se produce en las
instalaciones de la organizacion contratante del servicio.

Off-side: A diferencia del anterior, este concepto se aplica cuando el servicio de
outsourcing se produce en las instalaciones de la propia empresa que presta este servicio.

Co-sourcing: Algunos expertos predicen que las empresas que mayores beneficios
obtendran con el negocio del outsourcing seran aquellas que ofrezcan algin valor afiadido a sus
clientes, muestra de esto puede considerarse una modalidad de “externalizacion” surgida
recientemente, denominada co-sourcing, que responde a una evolucién méas del mencionado
servicio, lo que se pretende es que la empresa prestadora del servicio comparta riesgos con
aquella que la contrato.

Out-tasking: Una modalidad de outsourcing mas focalizada hacia tareas especificas.

En definitiva, podemos decir que el Outsourcing es una variable interesante para reducir
costos y mejorar el rendimiento de cualquier organizacion, permitiendo el crecimiento de la

misma y la focalizacion de sus actividades hacia los objetivos especificos de la misma. Daniel
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Morris & Joel Brandon. (Michael Hammer & James Champy.( 1994) "Reingenieria™. Ed.

Norma.) "Reingenieria”. Ed. McGraw Hill.

5.9 Georeferenciacion.

En sentido més puro del término lo podemos definir como el posicionamiento de un
objeto espacial que puede estar representado y delimitado mediante puntos o lineas, con el
objetivo de disponer de informacion geoespacial que apoye el proceso de Planificacion territorial
y los proyectos de inversién publica, ahora bien, existen multitud de definiciones desde
diferentes &mbitos del significado, en marketing encontramos el término de geomarketing. Segan
Latour y Floc'h (2001), el geomarketing es un sistema integrado por datos, programas
informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones gréficas destinadas a
producir una informacion til para la toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan
cartografia digital, gréaficos y tablas.

Segun Chasco (2003) se define como un conjunto de técnicas que permiten analizar la
realidad econémico-social desde un punto de vista geografico, a través de instrumentos
cartograficos y herramientas de la estadistica espacial, la definicion del término inglés
geodemographics segun Sleight (2005) es el anélisis de la gente segun donde ellos viven,
sugiriendo la relacién entre el donde vives y quién eres.

El mismo concepto segin Harris (2003) es el anélisis de los datos socioeconémicos y del
comportamiento de la poblacion con el fin de investigar los patrones geograficos que estructuran
y son estructurados por las caracteristicas de los asentamientos.

En las dos primeras definiciones se encuentra un denominador comun: el geomarketing

es un sistema de herramientas donde confluyen gran cantidad de disciplinas, geografia,
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psicologia, ciencias empresariales, pero una mas que hasta ahora no se habia tenido en cuenta y
es la ingenieria.

No es posible hablar de geomarketing sin hacer una rapida referencia a los sistemas de
informacion geogréafica, donde el sector de la ingenieria ha avanzado en apenas dos décadas
desde los primeros prototipos hasta la préactica actualizacion mensual de sus componentes a dia
de hoy. EIl GEOMARKETING nace en el momento en el que los responsables de las empresas
cambian su actitud debido a los grandes procesos de cambio y globalizacion que se estan
abordando en la actualidad mundial, esto ha desembocado en la necesidad de conocimiento del
entorno geografico, tomando una nueva dimensién y valor para la toma de decisiones ante esos
rapidos cambios en nuestro entorno.

Acé tenemos un claro factor para el cambio de la filosofia empresarial aplicada a la
resolucion de problemas, pues actuamos cada vez mas a corto plazo y debemos pasar de la
planificacién estratégica (iniciativas a medio plazo y con riesgos medios) al pensamiento
estratégico, que se traduce en la necesidad de tomar conciencia del entorno, una adaptacion
mucho mas rapida y sobre todo una identificacion de nuevas alternativas para resolver
problemas, el entendimiento geogréafico puede ayudar a enfrentarse a esos problemas
estratégicos, esta conciencia es la que nos permite visualizar la iniciativa para postular la

plataforma, como respuesta a las actuales problematicas identificadas en territorio estudiado.

5.9.1 Georeferenciacion Girardot.
5.9.2 Macro Localizacion

El municipio de Girardot se encuentra ubicado al suroccidente de Cundinamarca en la
Region del Alto Magdalena, en un valle intercordillerano estrecho entre la cordillera Oriental y

Central, cuya méxima anchura no sobrepasa los 40 kilometros. En su extremo sur en su parte
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baja Girardot esta a 289 m.s.n.m. pero puede llegar hasta los 600 a 800 m sobre el nivel del mar
en las partes mas altas que corresponden a las cuchillas de la Culebray el Espino en la Cordillera
Alonso Vera.

Ubicacion astrondmica: 4.18.18 Latitud Norte y 74.48.06 Longitud Oeste

Altitud: 289 metros sobre el nivel del mar

Temperatura promedio anual: 33.3° C

Temperatura maxima: 38.3° C

Temperatura minima: 29.3° C

Humedad Relativa: 66.38%

Distancia a Bogota: 134 Km.

Extension municipio: 129 km2

Poblacion del municipio: 150.178 habitantes (estadisticas del DANE para el afio 2009)

Extension conurbacion: 354 km2

Poblacion de la conurbacién Girardot, Flandes y Ricaurte: 184.075 habitantes.

Area urbana: 11.300 metros cuadrados.

Area rural: 1.782 metros cuadrados.

Area total: 12.082 metros cuadrados.

Vias de comunicacion:

Aéreas: Aeropuerto Santiago Vila Flandes — Tolima.

Terrestres: Cruza el territorio municipal la via panamericana que sirve de enlace al
interior del pais con una vasta zona del territorio nacional, paso obligado de la comercializacién

por ende incidental en la compafiia del mismo.
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Asi mismo cuenta con el carreteable que conduce al municipio de Tocaima distancia 33
kilometros, topografia plana de todo su recorrido.

Encontramos dos principales rutas para llegar a Girardot, que son:

Via Bogoté - La Mesa - Tocaima - Girardot. En este trayecto se encuentran tres peajes,
pero la via es mas descongestionada, aunque la carretera que se encuentra en buenas condiciones
es solo de dos carriles.

Via Bogota - Silvania - Fusagasugéa - Boqueron - Melgar - Girardot. En este trayecto
encontramos dos peajes. Chusaca es el primer peaje en direccion Bogota Girardot y Chinauta
unos minutos después de Fusagasuga en el mismo sentido. Actualmente por esta via se construye
uno de los mas importantes proyectos viales del pais, la Autopista Bogota - Girardot.

Las anteriores vias citadas son las principales, pero hay variaciones de estas rutas como la
via por el alto de San Miguel, que seria: Bogota - Sibate - La Aguadita - Fusagasuga - Melgar -
Girardot.

Encontramos otra variacion que sale por el Salto del Tequendama y pasaria por los
siguientes municipios: Bogota - Mesitas del Colegio - Viota - Tocaima - Girardot.

Ubicacion.

Limites del municipio de Girardot: El rio Magdalena, el principal de Colombia, rodea a
Girardot por el sur, separandolo del vecino municipio de Flandes, el cual pertenece al Tolima.
Limita por el sur con el rio Magdalena, parte del rio Bogota y con el Departamento del Tolima;
por el norte con los municipios de Tocaima y Narifio; por el oriente con el rio Bogota y por el
occidente con el departamento del Tolima y el municipio de Narifio.

El puente Ospina Pérez, ubicado sobre la misma carretera panamericana intercepta a

Girardot con el municipio de Flandes comprension del departamento del Tolima.
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El puente férreo, patrimonio turistico de la ciudad de Girardot en otra via de enlace férreo
entre los departamentos de Cundinamarca y Tolima, sirve actualmente de comunicacion peatonal
entre los municipios de ciudad de Girardot y el municipio de Flandes.

Hidrografia de Girardot: Los recursos hidricos mas importantes de la regién son los rios
Magdalena y Bogota. Las aguas del rio Magdalena se utilizan como abastecimiento para la
planta de tratamiento del agua potable para el municipio, asi como para abastecer de agua los
predios agricolas en forma de riego en las zonas adyacentes.

Otra fuente de recursos hidricos esta conformada por una serie de quebradas como: El
Encanto, La Yeguera, San Lorenzo, EIl Buche, Agua Blanca, La Julia, Barzalosa, presidente y
Berlin.

5.9.3 Micro Localizacion.

La divisién politico administrativa del municipio de Girardot, se establecié de
conformidad con el plan de ordenamiento territorial, mediante el acuerdo municipal 029 del 26
de diciembre de 2000.

El municipio de Girardot actualmente se encuentra dividido en 5 comunas conformadas
por 148 barrios y 2 corregimientos de la siguiente forma:

Comuna 1 Centro: Compuesta por 13 barrios.

Comuna 2 Sur: Compuesta por 17 barrios

Comuna 3 Occidente: Compuesta por 42 barrios

Comuna 4 Norte: Compuesta por 42 barrios

Comuna 5 Oriente: Compuesta por 34 barrios
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Los corregimientos corresponden a la zona rural de Barzalosa y San Lorenzo con 12
veredas.

Para cualquier analisis o proyeccion debemos analizar y comprender las condiciones de
desarrollo econdmico existentes en un determinado territorio, esto se ha constituido en el insumo
indispensable para disefiar politicas, planes y estrategias de productividad y competitividad, el
territorio, ademas de constituirse en soporte natural y fisico de las actividades de localizacion de
infraestructuras, también cumple el papel de factor fundamental para el desarrollo econémico
como espacio activo que posibilita la interrelacion entre los individuos, propiciando la
construccién de redes sociales, econdmicas e institucionales, que trascienden las delimitaciones
politico administrativas y requieren examinarse en funcion de la territorialidad de los
encadenamientos productivos, que generalmente se extienden mas alla de un municipio o
departamento.

Desde el punto de vista del territorio, como estructura organizada compuesta por redes y
centralidades, y un entorno social e institucional, que facilitan el crecimiento econémico y el
desarrollo social, es necesario contar con un sistema urbano regional de soporte, con buena
accesibilidad, alta calidad de los vinculos y una adecuada capacidad funcional. Desde esta
perspectiva es importante ubicar a Girardot y su subregion en el sistema urbano regional,
buscando establecer el posicionamiento o papel del municipio a nivel regional y nacional, la
forma como se relaciona con el exterior y las influencias a que puede estar sujeto en esos
contextos. Proyecto de constitucion area metropolitana del sol, Regién Que Avanza (septiembre
25 de 2013).

Cuatro escenarios se tuvieron en cuenta: a) la conurbacion Girardot-Ricaurte-Flandes; b)

la subregion del Alto Magdalena; c) la desconcentracidn de Bogota, propuesta por la Mesa de
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Planificacion Bogota-Cundinamarca, y d) la participacion de Girardot en los s exportadores
previstos en el Plan Vision Colombia Il Centenario, 2019.

Tradicionalmente, el municipio de Girardot ha sido un “cruce de caminos” privilegiado
entre Bogota y el occidente del pais, con salida hacia el Pacifico, ademas con la firma de tratados
internacionales y la expansion del comercio exterior, es necesario explorar las oportunidades que
se abren para centros intermedios como Girardot.

Los municipios de Girardot, Ricaurte y Flandes conforman una conurbacion, con
aproximadamente 165.981 habitantes, de los cuales el 92% residen en la zona urbana, esta
conurbacidn se ha constituido en el centro principal de actividades de la subregion del Alto
Magdalena y el area circunvecina de municipios de las regiones del Yumay Sumapaz, en el
Tolima, integrada por ocho municipios del departamento de Cundinamarca y seis del Tolima.

En ella residen 340.262 habitantes, 78% viven en las cabeceras municipales, esta
continuidad fisica urbana tiende a extenderse de forma mas dispersa, avanzando hacia otros
municipios aledafios bajo la modalidad de clubes vacacionales y condominios campestres, a la
manera de segunda vivienda, estos ultimos estan dando lugar a amplias y exclusivas zonas
suburbanas, de estratos medios altos y altos, que en forma progresiva estan transformando
terrenos tradicionalmente dedicados a la agricultura y la ganaderia.

El municipio de Girardot esta constituido como el centro administrativo, de servicios y
comercio de la subregion del Alto Magdalena, el Plan de Ordenamiento Territorial de Girardot
identifica los elementos constitutivos del papel funcional del municipio, alli funcionan las
entidades de orden departamental, el Centro Administrativo Provincial (CAP), la oficina regional

de la Corporacion Autonoma Regional (CAR), la Asociacion de Municipios del Alto Magdalena,
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la sede de la DIAN, la Procuraduria Provincial y la Camara de Comercio de Girardot, con una
cobertura de 17 municipios en el departamento.

Como centro regional de salud, posee el Hospital Regional San Rafael y una amplia
oferta de servicios médicos privados. Asimismo, es la sede de empresas como ERAS,
ACUAGYR, Empresa de Teléfonos de Girardot (ETG), Electrificadora de Cundinamarca,
Jumbo, Surtimax y Colsubsidio, y el principal centro de acopio regional.

La competitividad territorial engloba un conjunto de factores que contribuyen a la
retencion, atraccién o potenciacion de actividades productivas creadoras de valor y en este
sentido, crean condiciones favorables a la inversion y al desarrollo empresarial, el mensaje es
simple: lo central para la construccion de una capacidad territorial para competir es apostar por el
fomento de los elementos “micro”, o aquellos que se expresan dentro de las unidades
productivas, como la innovacion tecnoldgica y la calidad de la gerencia, pero para mejorar los
niveles de productividad y rentabilidad de los negocios se deben crear, adicionalmente,
ambientes o entornos en donde exista una adecuada oferta de recursos de soporte econémico
(infraestructura, capital humano, fortaleza econémica, medio ambiente, internacionalizacion) y
las instituciones (gobierno).

Mas aln, crear competitividad territorial implica que la actividad productiva y la creacion
de ambientes competitivos sean especificas para un territorio o una geografia determinada, el
principal antecedente para la subregion se obtiene del estudio sobre el desarrollo regional de
Colombia, de la Fundacion Social (1998), donde se caracterizé como un territorio con un nivel
de desarrollo entre tipos 2 y 4, es decir, entre “fragil” y “potencial”, estos niveles de desarrollo
dentro de una tipologia que iba desde municipios con niveles de desarrollo “precario”, hasta los

de desarrollo “consolidado” y “maximo”, dicho estudio consideré como municipio con nivel de
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desarrollo “potencial” aquel que ha tenido un rapido crecimiento, debido a su riqueza natural y
reciente incorporacion a procesos de desarrollo; o aquel que fue antiguo centro de desarrollo
regional, pero que se ha estancado frente a los procesos de modernizacion econémica y social; 0
aquel que hace parte de los corredores industriales o recibe influencia directa de las ciudades-
regién, como es el caso de Girardot o Espinal. Alternativamente se consideran municipios de
tipologia “incipiente” los que presentan relativamente bajos niveles de conflicto ambiental,
debido a su poca dependencia de las actividades agrarias tradicionales y a la existencia de
actividades no tradicionales, en especial en el comercio y los servicios, cuyo es el caso de los
municipios de Nilo, Ricaurte, Tocaima, Flandes y Melgar.

Finalmente, y dentro de una amplia variedad, considerd caracteristicas de un municipio
con un nivel de desarrollo “precario” o “fragil”, una ruralidad asentada en terrenos de bajo
potencial natural para actividades agropecuarias tradicionales, lo cual se traduce en pérdida de
biodiversidad, agotamiento de manantiales y acuiferos, erosion y desertizacion, contaminacion
de aguas y un deterioro generalizado del entorno, esta tipologia se refleja en los municipios de
Agua de Dios, Guataqui, Jerusalén, Narifio, Suarez, Carmen de Apicald y Coello. Fuente: PLAN
DE COMPETITIVIDAD DE GIRARDOT 2007 — 2019.

Es importante tener en cuenta que las nuevas administraciones de gobierno posean una
vision de integracién, que les permitan trabajar en conjunto y no de forma independiente, esto
debe ser prioritario para poder fijar politicas de crecimiento regional que dinamicen y
potencialicen las fortalezas y oportunidades que cada municipio tiene y mitigar el impacto de las

amenazas y debilidades que pueden afectar el desarrollo y progreso de la region.
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6. Marco Conceptual
6.1 Marketing De Ciudades (City Marketing) Explora Girardot -Vive Una Experiencia

Acogedora Calida Y Divertida

L
DIVERTIDA
ALTO MAGDALENA

llustracion 2(Explora Girardot 2012) fuente Propia.

Es importante dejar claro que para poder iniciar un proceso orientado al desarrollo de
nuevos proyectos productivos de Girardot, se debe resignificar su identidad, sus valores , su
cultura, plasmar su espiritu acogedor, calido y divertido, esto nos darad una base para poder
generar una plataforma que sustente esa vision y dindmica que actualmente los mejores destinos
turisticos desarrollan como “Territorios organizados™ pues siempre buscan posicionarse en
nuevos escenarios regidos por cuatro factores: La competitividad, la modernizacion, la equidad y
la participacion.

Toda ciudad se debe tener una narrativa légica que enganche a los visitantes y a sus
propios residentes, que lleven a vivir la experiencia!, por eso la cultura y la identidad socio-
territorial son factores de competencia y competitividad, pues ellas facilitan la construccion y la

promocion de marcas de ambito territorial, asi, cada ciudad tendria una personalidad propia, que
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permita identificarla, diferenciandola de los demas territorios, el desarrollo de una Identidad
Urbana es sin duda un factor determinate para su gestion de forma estratégica, actualmente los
destinos y los territorios exitosos son mucho mas competitivos y atractivos, cuentan con una
identidad propia, inconfundible y positiva; una identidad que denota no solamente las cualidades
generales, sino también las cualidades Unicas y que no son de facil imitacion, estos territorios
cuentan con un activo clave para la generacion de desarrollo economico y calidad de vida para
sus habitantes, mediante el flujo turistas, inversionistas, visitantes y la construccion de tejido
social.

En la actualidad y como consecuencia de la globalizacidn son cada vez mas las ciudades
que buscan generar un desarrollo local con una doble mirada hacia sus propias fortalezas y hacia
quienes ofertar esas fortalezas traducidas en oportunidades econdmicas, académicas,
tecnoldgicas entre otras, que finalmente haran a esa ciudad cada vez un mejor sitio para propios
y extrafios.

En este punto entra una herramienta relevante y efectiva de gestion urbana, un
instrumento fundamental de toda estrategia de ciudad y de su competitividad, conocida como el
mercadeo de ciudades o City Marketing, Unicamente las ciudades que utilicen eficazmente las
técnicas del Marketing Urbano como recurso estratégico podran beneficiarse en esta
competencia, por medio del city marketing las ciudades pueden alcanzar los objetivos de
desarrollo econdémico trazados en la planeacion estratégica de ciudad, pero para esto se debe
tener cierta caracterizacién de la ciudad en un ambiente de competencia creciente entre
comunidades por atraer capital humano, capital material y capital financiero, esto con la
finalidad de que la atraccion se realice hacia adentro y no en un sentido contrario, dado que esto

no garantiza el desarrollo econémico local.
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Es por medio de este instrumento las ciudades pueden definir sus estrategias de
marketing de forma eficaz para atraer nuevas empresas y retener las empresas existentes, atraer
nuevos residentes, activar el turismo atrayendo visitantes, desde luego poder realizar eventos con
relevancia regional, nacional e internacional, eventos culturales, deportivos, etc., interesar a sus
propios residentes para la ciudad, y ejercer influencia en el escenario regional, nacional e
internacional.

El objetivo principal del mercadeo de ciudades es trazar la estrategia para comunicar en
primer lugar la identidad (lo que la ciudad ES, resultado de la Geografia y la Historia productiva,
social y cultural del territorio), y en segundo lugar desarrollar y posicionar una Imagen positiva
para aumentar los atractivos de la ciudad y esto hace referencia a la conciencia que tienen los
ciudadanos de su pertenencia a un territorio, y el significado emocional y valorativo que resulta
de ello, en términos de vision es importante que ésta resalte los valores que caracterizan a los
ciudadanos presentes en el escenario propuesto, de manera que sean actores claves en el
desarrollo de los objetivos y estrategias necesarios para lograr cambios positivos en una region.

Es realmente vital lograr plasmar una identidad territorial, con lo cual facilita el
desarrollo econdémico local en la medida en que productos, bienes, servicios, imagenes y
simbolos ademas de los habitantes o el paisaje se hagan especificos o posibiliten el
reconocimiento y valoracién por algunas de sus cualidades intrinsecas, ademas de aquellas
relacionadas con la gestion de calidad, pues frente a las tendencias de estandarizacion y
homogenizacién la diversidad permite la diferencia, en Gltimas reconocer y valorar lo propio.

En resumen promocionar la identidad territorial constituye en consecuencia una
estrategia competitiva, para buscar un desarrollo econémico integral y sostenible del territorio,

de otra parte, el factor Imagen ejerce una enorme influencia sobre la vida de la ciudad, es
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considerado como un factor condicionante del desarrollo local, la imagen urbana puede constituir
un enorme apoyo (imagen positiva) o también un gran obstaculo (imagen negativa) para el
desarrollo econémico, cultural y social de una ciudad, es un “capital” importantisimo para el
desarrollo de la ciudad, Planificar, posicionar y cuidar la imagen de la ciudad garantiza un mejor
futuro.

6.2 Metodologia Del Plan De Marketing.

Como se menciond anteriormente la base para lograr generar una traccion entre el
territorio y una sélida estrategia de desarrollo es comunicar sus ventajas y fortalezas, de esta
forma nos permite tener una plataforma para nuestro proyecto, por ello esbozaremos la
metodologia la formulacion del plan de Marketing en el caso de Girardot, esta se debe desarrollar
por fases, la primera fase contempla el diagndéstico de la situacién de la identidad e imagen de la
ciudad, en esta primera fase se deben identificar los aspectos que definen la Identidad de los
Girardotefios, asi como la Imagen propia y externa que se tiene de la ciudad como base para el
desarrollo de las posteriores fases del proyecto de CityMarketing. Posteriormente la segunda fase
se debe desarrollar contemplando una previa formulacion del plan de mercadeo para Girardot, la
estructura que se utiliza para llevar a cabo dicho plan debera contemplar:

a) Analisis de los pilares de competitividad en Girardot.

b) Elaboracion del Mix territorial.

c) Construccion de la matriz DOFA.

Al momento de direccionar la segunda fase enfocada propiamente al disefio y
formulacion del plan de mercadeo se debera considerar los siguientes aspectos:

a) Conceptualizacion del plan de Marketing.

b) Formulacion de los ejes de comunicacion del Plan.
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c) Definicion de los Factores condicionantes del Plan.

d) Definicion de programas de acciones prioritarias.

e) Plan de Mercadeo interno para Girardot.

f) Plan de Mercadeo externo para Girardot.

Ahora podemos visualizar que el objetivo de taller desarrollado en Giradot y el cual
buscaba “Implementar un ejercicio inter y multidisciplinario que permita visualizar a mediano y
largo plazo, las posibilidades y potencialidades que tienen la ciudad de Girardot y su entorno
regional para posicionarse y estructurar propuestas de desarrollo en cuatro ambitos
estratégicos: i) el turismo como potenciador de las dinamicas econémicas locales, ii) el
ambiente desde la resignificacion de sus ecosistemas hidricos, iii) la educacién como punta de
lanza hacia el desarrollo humano y iv) la articulacién de la ciudad regién como elemento
determinante de su competitividad.” Entrega un gran avance para la construccion de la primera
parte de esta segunda fase, en la debe recolectar informacion primaria mediante entrevistas de
profundidad a expertos locales enfocados a temas culturales, de identidad, imagen urbana e
historia municipal, asi como también en temas de desarrollo de los sectores empresariales y
sociales representativos, mas aun cuando se realizaron mesas de trabajo en la modalidad de panel
con diversos especialistas de Girardot permitiendo definir las ventajas competitivas locales y con
esto poder llegar a consolidar la definicion de la identidad de Girardot, es importante tener en
cuenta que para llegar a profundidad sobre la informacion requerida se debe revisar datos
estadisticos procedentes de diversas fuentes tales como el observatorio de Competitividad de la
Cémara de Comercio, el Departamento Nacional de Estadisticas DANE, Camara Colombiana de
la Construccion CAMACOL, entre otros y ademas de los que tengan intervencion en el territorio,

en resumen se busca plasmar:
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GIRARDOT: como somos, Como nos vemos y Como nos ven.

Partimos del arbol que es simbolico en la ciudad el cual es la acacia, asi mismo de la
percepcion general de Girardot sintetizada en una ciudad acogedora, calida y divertida, pero se
debe definir a profundidad la identidad territorial como la suma de rasgos o caracteristicas
propias de una region que pueden ser materiales (paisaje, arquitectura etc.) o inmateriales
(\Valores, simbolos, etc.) y que actian como elemento cohesionador dentro del territorio y lo
diferencia de otros, en la definicion de esa identidad para Girardot, se debe desarrollar
fundamentalmente en un trabajo de campo consistente en entrevistas a profundidad con
historiadores y lideres locales, asi como encuestas a nivel local y regional, también se debe
devolver la mirada a la historia y a los acontecimientos actuales que han marcado la identidad del
Girardotefio.

6.3 Bases De La Competitividad

Para definir una ruta de valoracién de la competitividad en el municipio se tomd el Foro
Econdémico Mundial, quien realiza el informe de Competitividad Global para conocer el grado de
competitividad que tienen los paises, en este analisis se enfocan y evaltan 12 pilares o factores
considerados claves para lograr que un pais o territorio sea productivo y genere calidad de vida,
ellos son:

1) Instituciones.

2) Infraestructura.

3) Estabilidad macroecondmica.
4) Salud y educacion basica.

5) Educacion.

6) Eficiencia del mercado de bienes.
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7) Eficiencia del mercado laboral.

8) Sofisticacion del mercado financiero.
9) Preparacion tecnoldgica.

10) Tamario del mercado.

11) Sofisticacion de las empresas.

12) Innovacion.

Para logra una 6ptima una definicion de las ventajas competitivas de Girardot es de gran
importancia aplicar este modelo de evaluacion y generar un inventario de los recursos tanto a
mejorar como los mas relevantes.

6.3.1 Instituciones

Deberan ser sometidas a una medicion las instituciones en Girardot mediante el indice de
transparencia el cual esta basado en un conjunto de indicadores objetivos que indagan sobre
diferentes dimensiones de dicho factor, el Cumplimiento de normas, visibilidad y promocion de
la participacion ciudadana, las calificaciones de todos los indicadores se encuentran en una
escala de cero (0) a cien (100) puntos, donde calificaciones cercanas a cero sefialan poca
transparencia y mayores condiciones institucionales que favorecen riesgos de corrupcion,
mientras que cien indica mayor transparencia, mejores condiciones institucionales para prevenir
riesgos de corrupcién. En otras palabras, a menor calificacidén obtenida por un municipio, mayor
riesgo de corrupcion. Los resultados se agrupan en cuatro niveles de riesgo: muy alto, alto,
medio, moderado y bajo.

6.3.2 Infraestructura.
Una vez realizado un inventario o levantamiento de la formacion fisica de Girardot, se

medird y analizara el estado de la malla vial, movilidad y servicios publicos del territorio y a
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nivel nacional como punto de comparacion, es importante también recopilar la informacion de la
opinion publica y los medios locales pues en muchos casos es notoria las quejas de la comunidad
por el estado de la malla vial, estas fuentes mantienen informacion de primera mano, pues son
ellos los que regularmente sufren los problemas presentados en las mallas viales en la ciudad y
evallan si las soluciones son de fondo por parte de la secretaria de infraestructura municipal.

Para analizar la movilidad de las ciudades se tienen en cuenta dos factores: crecimiento
del parque automotor y espacio publico.

Es importante tener en cuenta el total del parque automotor para el area metropolitana y
el comparativo en porcentajes de los ultimos tres (3) afios para tener una vision clara de los
incrementos, se debe tener la relacién de los vehiculos de servicio publico, taxis, colectivos,
buses y las obras de puesta en marcha de sistemas de transporte masivo u orientados a la
prestacion exclusiva de tours. También se recopilara informacion sobre el nimero de agentes de
transito con respecto a ese parque automotriz, semaforizacion, sefializacion y demarcacion de
zonas azules, baterias de parqueaderos, peatonalizacion de calles y los postulados del sector
comercial y gremial, recordemos que Girardot en este caso presenta una alta tasa de movilidad
flotante generada por temporadas turisticas y este es un factor relevante a la hora de disefar
estrategias al respecto.

Recordemos que el espacio publico es escenario de la interaccion social cotidiana y tiene
una estrecha relacién con la movilidad de una ciudad, en un sentido positivo la facilidad de
acceder a medios alternativos de transporte como la bicicleta o incluso el caminar, generan mejor
calidad de vida, evidenciado por un espacio urbano accesible, con menor contaminacién auditiva

Yy sonora.
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Se debe tener en cuenta lineamientos claros para el uso, aprovechamiento,
mantenimiento, proteccidn e intervencion del espacio publico, junto con la promocién y
sensibilizacion de una cultura ciudadana que este orientada a la importancia y proteccion. La
ciudad se debe comprometer en hacer proyectos de desarrollo de espacio publico, creando
importantes iconos arquitectonicos, bulevares, monumentos, esto es lo que ha permitido que las
ciudades se posicionen; es importante hacer obras pensando en un mundo internacional, las
ciudades deben ser pensadas en el ser humano, en el peaton.

En cuanto a Servicios Publicos se debe analizar la cobertura que esta representa en parte
la calidad de vida que goza la poblacion urbana de Girardot, se tienen en cuentan como los
servicios de acueducto y alcantarillado, el tratamiento de aguas residuales y los aspectos
ambientales por mejorar, el mantenimiento y control de las cuencas y micro cuencas de calidad
de agua respecto al vertimiento de aguas residuales aportadas por los municipios, el manejo de
los controles en las zonas de riesgo, en cuanto al servicio de energia eléctrica se revisara la
cobertura en Girardot y el manejo de los negocios de generacion, transmision, distribucion y
comercializacion de energia eléctrica.

Encontramos un punto sensible que se presenta en materia de los servicios de aseo, al ser
una ciudad orientada al turismo se debe recopilar la informacién del manejo de residuos, la
produccidn diaria de los mismos en toneladas, el manejo, seleccién y tratamiento por parte de las
empresas encargadas y la cobertura de servicio, de tener falencias en su manejo y en el impacto
medioambiental tendra la oportunidad e innovar y aprovechar esta oportunidad de mejora.

En ese orden de igual forma la cobertura, prestacion y modelos de servicio del gas
domiciliario, conexién telefénica fija, conexion celular, internet y tecnologias.

6.3.3 Estabilidad macroecondmica.
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Nuestro pais en los ultimos afios se ha conformado como una de las economias que
mejores condiciones ofrece para la inversion extranjera en América Latina y ha tenido un
crecimiento econdémico persistente por encima del promedio de la regidn, sin embargo, Colombia
no resulta ajena a los efectos de las crisis mundiales, a pesar de ello el pais ha registrado en
comparacion con la mayoria de las economias latinoamericanas, un menor impacto de las crisis
en sus principales indicadores macroeconémicos, como son la IED (Inversion Extranjera
Directa), el turismo y las exportaciones.

6.3.4 Salud y educacion basica.

En Colombia nuestro sistema de Seguridad Social esta dividido en dos regimenes: el
primero, conocido como el régimen contributivo el cual vincula a los trabajadores formales, los
trabajadores independientes, los pensionados y sus familias, se financia con contribuciones de los
empleadores y empleados; el segundo, denominado régimen subsidiado que segun el Ministerio
de la Proteccion Social el Régimen Subsidiado es el mecanismo mediante el cual la poblacién
mas pobre del pais o sin capacidad de pago, tiene acceso a los servicios de salud a través de un
subsidio que ofrece el Estado, como se menciond al inicio de este trabajo de no mejorar las
condiciones y oportunidades de desarrollo de los habitantes, estos terminaran convertidos en una
carga para las finanzas del municipio.

Es claro que se tendra en cuenta la informacion relevante respecto a planes de
mejoramiento infraestructura, cobertura, prestacion del servicio, sistema de atencidn a desastres,
atencion a pacientes con enfermedades de alto costo o terminales, es importante ver y
documentar si existen proyectos innovadores en esta area con los son los proyectos de zona
franca en salud que estan orientados para atender a pacientes internacionales en areas como la

cirugia estética, cardiovascular y oftalmologia.
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Respecto a la Educacion Basica, se tendra que observar la tasa de cobertura en educacién
basica y media tanto en el area metropolitana de Girardot, como rural y compararla con el
promedio nacional, esto significa el porcentaje de la poblacién se esta quedando por fuera del
sistema de educacion, es claro que hoy en dia con el fortalecimiento en el campo virtual y de
tecnologia no existen disculpas para masificar dicho derecho.

Para poder comprender como se encuentra el municipio en cuanto a la calidad educativa
se tendran que documentar los resultados de la poblacion Girardotefia segun las pruebas ICFES y
el rendimiento por materias; igualmente si existen mecanismos alternos o indicadores que
documenten el avance en el tema educativo y la calidad tanto a nivel basico como medio y
superior.

Una educacién basica de calidad determina positivamente el desempefio profesional y el
desarrollo personal futuro de un individuo, sumado al hecho de que colegios que ofrezcan
educacion de calidad en una ciudad impactan positivamente en la atraccién de trabajadores
calificados del exterior y retiene a los residentes que buscan ese tipo de formacion para sus hijos.

La Educacidn superior es un factor determinante y pilar fundamental para la construccion
de ciudades altamente competitivas, dindmicas y socialmente estables; se tomaran en cuenta la
cobertura, participacion, el nimero de carreras universitarias y técnicas certificadas y avaladas
por los resultados en las pruebas ECAES (Examen de Calidad para la Educacion Superior). Asi
mismo los programas académicos y modelos de financiacién y becas ofrecidos por parte del
gobierno nacional, departamental y municipal.

6.3.5 Eficiencia del mercado de bienes.
Este pilar esta dado por los diferentes factores que estimulan la inversién local y

extranjera, como lo son la apertura, creacién y sostenimiento de empresas, el nimero de tramites,
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tiempo y costo que se toman para la creacion de las mismas en el territorio, el pago de impuestos
Yy sus programas para promover las inversiones entre otros factores.

Es importante que se genere una desconcentracion o simplificacion de los tramites
empresariales para que permitan darles agilidad a los procesos e incentivos orientados a la
generacion de inversion, se debe dar un proceso de reingenieria de las estructuras estatales para
que den paso a la creacidn de un ente mixto o privado que puedan dar soporte con mayor
facilidad y prontitud, de igual manera se debe considerarse la posibilidad de establecer incentivos
fiscales en Girardot para estimular las inversiones.

6.3.6 Eficiencia del mercado laboral.

Existen varios indicadores sobre la situacion y las tasas de ocupacion y desempleo en el
pais, pero son basicamente datos aproximados que a veces carecen de validez en comparacion
con la situacion real de los territorios; encontramos factores como el subempleo una situacion
que se presenta cuando las personas se cansan de buscar trabajo en intereses relacionados con su
formacion profesional y dirigen sus esfuerzos en encontrar una fuente de ingresos para sus
necesidades inmediatas en actividades independientes relacionadas o no con su formacion o
experiencia, es decir, con eso se evidencia el emprendimiento por necesidad que por
oportunidad. De igual forma el alto indice de subempleo hace referencia a una alta informalidad
empresarial y a pobres condiciones de trabajo decente (seguridad social, derechos laborales,
remuneracién) de quienes trabajan en empresas informales o trabajan por cuenta propia.

Esta realidad deja al descubierto una grave situacion que se ve reflejada en la capacidad
de las personas de asumir responsabilidades sociales como son el pago de impuestos y temas de
cultura ciudadana y que ademas acoge a todos los niveles de la sociedad, desde el trabajador sin

capacitacion hasta el profesional especializado.
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Por lo anterior lograr mediante de las organizaciones estatales incentivar la formalizacion
a través del emprendimiento asistido, pues se entiende que la informalidad es calificada como un
sintoma de la incapacidad de las ciudades en generar oportunidades reales de igualdad, trabajo
digno y oportunidades para todos sus habitantes, esto se traduce en la ocupacion del espacio
publico y el aumento de la informalidad, entre los que se cuentan los que trabajan por cuenta
propia y los duefios de microempresas.

La edad en la poblacion en Girardot es un factor muy importante para tener en cuenta,
pues esto indica si la ciudad presenta un potencial de mano de obra, oferta educativa y un
potencial para crecimiento de oportunidades de negocio enfocadas a la educacion,
entretenimiento, deportes, es decir al sector servicios.

Empleo se relaciona con el nivel de ingresos y disminucién de la pobreza, se debe
mencionar que el sector de la construccidn es uno de los renglones econémicos que mas puestos
de trabajo ha ofrecido, captando mucha mano de obra poco calificada y esto genera impactos
positivos en los indicadores actuales, pero no se debe olvidar que un porcentaje muy
significativo de la poblacion cuenta con un nivel 6ptimo para desempefiarse en otro tipo de

cargos, pero no se encuentra la oferta laboral apropiada para dichos cargos.

6.3.7 Sofisticacion del mercado financiero.

¢En este caso podriamos preguntarnos qué tan atractiva es Girardot para invertir? ¢ Cuales
son sus atributos y el desempefio en el orden local y nacional?, Cuél es su potencial financiero?
Pues bien, Girardot en comparacion de las demas ciudades del pais ocuparia la calificacion mas
baja, es considerada como una ciudad infima en el mercado financiero, no cuenta con un

mercado financiero sofisticado, la oferta de instrumentos y mecanismos de financiamiento para
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los inversionistas es bajo; sin embargo, se debe tener muy en cuenta el tema de la bancarizacién
y los avances para que la poblacion cuente como minimo con un acceso a una cuenta de ahorros.
6.3.8 Preparacion tecnologica.

6.3.8.1 Uso del computador.

Es muy importante identificar desde que edad se las personas utilizan y tienen acceso a el
computador en Girardot tanto en el area metropolitana como la rural, asi mismo el porcentaje de
hogares y establecimientos que cuentan con un computador, pues esto impacta en la calidad de
vida de los habitantes del territorio y es factor fundamental en la competitividad de los sectores
educativos y comerciales.

6.3.9 Servicios o actividades para las cuales se usa internet.

Se debe tener informacidn detallada de las actividades que se realizan en internet por
parte de los habitantes de Girardot para evidenciar operaciones como: obtener informacion,
comunicarse, comprar u ordenar productos o servicios, educacion y aprendizaje, servicios
financieros, banca electronica y transacciones con organismos gubernamentales, etc, y logra
identificar si se presentan atrasos, sin embargo se debe sefialar que se debe crear una politica
publica de desarrollo tecnoldgico y empresarial que le permita a Girardot la
internacionalizacion, si Girardot no se digitaliza sera dificil que se internacionalice, sin
tecnologia no hay internacionalizacion.

6.3.10 Tamafio del mercado.

Girardot puede vislumbrar varias oportunidades en esta materia, algunas controlables y
otras que por desgracia no dependen de ella para mejorar en esta materia y hace referencia a la
variable de su tamafio del mercado con relacion a como es vista por las empresas multinacionales

al momento de buscar alternativas para su localizacion; en ese contexto, se evalUa el aporte de
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Girardot al PIB nacional, este indicador consolida los territorios en una escala de posicion segun
la importancia de su economia respecto al nivel nacional, se consideran las exportaciones y la
participacion del territorio en ellas frente el nivel nacional, las regiones que tienen relaciones
comerciales con el territorio, las importaciones que realiza y el enfoque, como productos de
materia prima, bienes de capital y bienes de consumo, si bien es algo complejo en la actualidad,
con una excelente vision estratégica podria Girardot sorprender la region.

6.3.11 Sofisticacion de las empresas.

En este punto es vital conocer la tasa de informalidad de las empresas en Girardot, pues
la informalidad laboral afecta la calidad de vida de una ciudad de maltiples formas, por un lado,
afecta directamente a los trabajadores informales ya que estos cuentan con salarios mas bajos y
peores condiciones laborales que los trabajadores normales, de otro lado un impacto indirecto de
la informalidad sobre la calidad de viva que se da en la calidad de los productos y servicios, a
mayor informalidad menor calidad de bienes y servicios, esto se da porque las empresas
informales:

e Enfrentan mayores obstaculos para acceder a crédito

e Tienen mayores problemas con el servicio técnico ya que son mas vulnerables al
incumplimiento por parte de proveedores.

e Reciben menos capacitacion y asesoria a través de programas de apoyo.

e Tienen menos acceso a servicios gubernamentales.

Se debe identificar el porcentaje de empleados por actividad econémica para analizar las
fortalezas de Girardot frente a las diferentes actividades econdmicas; el sector manufacturero, las
actividades inmobiliarias y financieras en una ciudad enfocada a dichas operaciones suele ser

una ciudad mas desarrollada con una amplia oferta variada en bienes y servicios, de otra parte, es
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importante establecer alianzas con Universidades con el fin de realizar estudios de profundidad,
obtener postulados innovadores y recomendaciones.

Girardot debe adoptar una vision de desarrollo de cluster, para mejorar la articulacion e
interaccion entre los actores y que como estrategia de desarrollo permita construir tejidos
empresariales por medio de la conformacion de redes de negocios y la identificacion de
oportunidades de mercado.

6.3.12 Innovacion.

El enfoque de la planeacidn estratégica debe cambiar por el de la vision estratégica ya
que para el fortalecimiento la innovacion en Girardot se debe integrar y articular la academia, el
sector productivo y las entidades estatales competentes tanto a nivel regional como nacional con
el fin de promover proyectos de investigacion aplicada o enfocados a atender necesidades
tecnoldgicas reales de las empresas de la region, con el propdsito de promover la innovacion y la
pertinencia en la formacion de capital humano, buscando impactar la competitividad de Girardot
en proyectos como Gestion empresarial, Telecomunicaciones, Informética, Automatizacion,
desarrollo y gestion ambiental, desarrollo de Software y promocion de ruedas de negocios
focalizadas en los sectores productivos del territorio, estas ruedas constituyen una estrategia que
promueve el acercamiento y el establecimiento de relaciones de confianza entre los empresarios
y grupos de investigacion de las universidades, con el fin de identificar oportunidades para
realizar conjuntamente acciones de innovacién y desarrollo en beneficio del sector productivo de
Girardot.

6.4 Mix Territorial.
Es fundamental lograr tener definida la imagen que se busca proyectar de Girardot, por lo

tanto, se trata de optar por una estrategia de diferenciacion que apunte a dar una personalidad
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clara a la ciudad, de forma que obtenga un lugar preciso en la consciencia de los individuos, ya
sean responsables de tomar decisiones, electores, medios de opinidn, etc., raras son las ciudades
que hoy en dia todavia no han adoptado tal estrategia.

Es en este punto donde se recopila la materializacion de todos los concetos y modelos
vistos hasta ahora y se engranan en una sinergia estratégica que da como resultado la definicién
del Mix territorial, la cual reposa en la elaboracién de un conjunto de medidas al servicio del
posicionamiento bajo una Optica territorial compuesta por su oferta territorial, localizacion,

precio del suelo y de los servicios, comunicacion territorial y opinién puablica.

6.5 Matriz Oportunidades - Amenazas Y Pci.

Con la matriz se busca evaluar lo que lo puede hacer competitivo a Girardot y lo que lo
puede llevar a generar estrategias de crecimiento, visionando nuevos mercados, nuevos negocios,
nUevos servicios, etc., también nos presenta como se encuentra la oferta actual de la ciudad y
como maximizar las oportunidades existentes para un crecimiento sostenible, generando atencion
a los temas sensibles y entregdndonos una nueva ruta de trabajo eliminando las amenazas, esta
matriz ofrece informacidn general sobre las principales variables por las que se puede evaluar
una ciudad a nivel de Oportunidades y Amenazas, se toman en cuenta las variables econémicas,
como la inflacion, el efecto de los TLC, el crecimiento del PIB entre otros, asi mismo las
variables o factores sociales, demogréaficos y culturales tales como: el crecimiento de la
poblacion, el narcotrafico, el ingreso per capita, la distribucion del ingreso, el nivel educativo
promedio, la salud y el bienestar de la poblacion, el nivel del empleo, la distribucion de la
poblacién por edades, por genero, el tamafio del grupo familiar, los habitos de consumo, el estilo
de vida, la actitud de la poblacion frente al ahorro, al trabajo, a la inversion, a la calidad y el

servicio, las politicas de vivienda social, los factores tecnologicos con los que cuenta el territorio,
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las herramientas de gestion empresarial, las disponibilidad de sistemas informaticos y factores de
competencia de Girardot frente a los demas y el valor que se le asigne a cada variable sera dado
con base en los resultados de estudios previos y de la informacidn recolectada por mesas de
trabajo especializadas en cada tema, asi entonces, los resultados se dan por la opinion de los
expertos y datos suministrados por las entidades de orden nacional y departamental, respectivas y

dedicadas a cada tema.

6.6 Pci (Perfil De Capacidades Y Fortalezas Internas).

Dentro de todo territorio existen diferentes capacidades, que se construyen a partir de
variables conjuntas que pueden valorar un territorio, este método técnico empieza a partir de la
definicidn de las capacidades y sus variables, las cuales son evaluadas por expertos en la materia,
donde se dan calificaciones y proporcionan una suma ponderada para realizar un diagndstico e
identificar las fallas creando estrategias para poder superarlas, se debe analizar a Girardot
partiendo de cuatro grandes capacidades en los que es deseable que la ciudad avance, como los

son:

6.6.1 La Ciudad Cohesionada.

Para el andlisis del territorio se establece una mesa de trabajo especializada y se busca la
opinidn de expertos con respecto a tres variables: la calidad de vida, la inclusion social que
brinda territorio y la seguridad, con ello buscamos medir y calificar que tanto se acerca Girardot
de ser la ciudad integradora y se entiende por esto la ciudad que favorece la relacion social,
donde el ciudadano se siente parte activa del entorno, donde disfruta de espacios de ocio y la
posibilidad de realizar actividad fisica, donde se encuentra con el vecino, el turista y se siente

parte de una misma ciudad no sectorizada ni segregada.



126

6.6.2 La Ciudad Sostenible.

En este punto toma relevancia la relacion que posee Girardot y el medio ambiente, como
interacttan el espacio construido y el paisaje, su equilibrio y como las infraestructuras utilizan
los recursos de manera segura y eficiente, se debe realizar un analisis orientado a la gestion
ambiental, la politica ambiental existente, los niveles de contaminacién, como esta ordenado el
territorio, asi como la gestion de recursos no renovables, y el uso de combustibles para el
transporte.

6.6.3 La Ciudad Eficiente.

Se entiende como la capacidad que posee la ciudad en las diferentes formas de vincularse
mediante conexiones ya sean estas internas, regionales, nacionales y la posibilidad de hacerlo de
forma global, tanto fisicamente como a traves de carreteras, aeropuertos y puertos, asi como
mediante de las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC), igualmente es la eficiencia
referida al desarrollo empresarial y a la movilidad en el ambito urbano para la gestion del

ciudadano.

6.6.4 La Ciudad Gestionada.

Toma relevancia nuevamente el mix territorial y como gestiona sus herramientas de
mercado en cuanto a su oferta al mercado interno y externo, también hace referencia a la plaza o
localizacion y como se aprovechan las ventajas resultantes de la posicion geoestratégica de la
ciudad y el valor del suelo, para atraccidn de turistas e inversionistas, se toma en cuenta también
la promocion o comunicacion, que es donde se evalia como se ha dado a conocer la ciudad a

propios y visitantes de manera consciente o no y desde luego el precio u opinién pablica, donde
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se evalUa que tanto se valora el territorio en el medio interno y externo desde el punto de vista de
calidad de vida y oportunidades que ofrece.

Como resultado de los valores otorgados a cada tema y de la puntuacion obtenida de cada
variable de la opinion de los expertos en los diferentes temas convocados, daran finamente
calificaciones por cada una de las capacidades tanto para Ciudad Cohesionada, Ciudad
Sostenible, Ciudad Eficiente y Ciudad Gestionada (Mix Territorial) y asi se tendria la radiografia

actual de Girardot.

6.7 Matriz Dofa Territorial.

Una herramienta que debe tener en cuenta en el proceso del disefio del plan de marketing
de la ciudad es el andlisis DOFA, el cual comprende el estudio de las oportunidades y amenazas;
de fortalezas y debilidades de la ciudad, los planificadores de la ciudad deben conocer las
tendencias y hechos externos criticos que enfrenta la ciudad en un momento dado, con el objeto
de definir estrategias que permitan reconocer y utilizar las oportunidades externas y reducir al
minimo las amenazas potenciales para llevar a cabo el andlisis del entorno, primero debemos
identificar qué aspectos o factores externos a la ciudad son importantes por su influencia
favorable o desfavorable en la actividad de la ciudad. Friedmann Reinhard. (noviembre 2003),
Marketing estratégico y participativo de ciudades. Ciudad Obregdn, México.

Por lo tanto se requiere realizar un andlisis focalizado en la identificacion de las
fortalezas y debilidades de Girardot para visualizar el rendimiento de la ciudad, se entiende por
fortaleza cualquier ventaja o condicién favorable que la ciudad tenga internamente para
desarrollar sus actividades y una debilidad, en cambio, es una desventaja que la ciudad tiene en

su interior, una condicién desfavorable que puede ser de caracter permanente, imprevisto,
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ocasional o reciente, para la elaboracion de esta matriz se debe tomar como insumos los
resultados de las herramientas de diagndstico expuestas anteriormente, el diagndstico de
identidad e imagen territorial, el analisis competitivo de la ciudad, asi como el analisis del mix
territorial resultado de encuestas aplicadas, de revision bibliografica y de la consulta y validacion

de expertos a través de las mesas de trabajo, logrando asi definir la identidad de Girardot.

6.8 Disefio Del Plan De Marketing.
6.8.1 Conceptualizacién del plan.

Este esquema sera la base para el desarrollo del objetivo principal de esta trabajo, los
conceptos y demas postulados brindaran un contexto a la plataforma que se desea desarrollar,
ahora se debe entender que un plan de Citymarketing esta concebido para articular y gestionar un
proceso complejo e integral de comunicacion de ideas y mensajes que contribuye a viabilizar y
optimizar el desarrollo competitivo de una ciudad o territorio, sus acciones estan centradas en la
gestion estratégica y operativa de la Identidad y la Imagen Territorial, entendidos como Activos
Clave para su desarrollo, conceptualmente, se trata de un Plan Director de Comunicacién de
caracter estratégico, que sirve de marco para la posterior elaboracién de Programas Anuales de
Mercadeo Operativo, ademas, sirve de guia y elemento de coordinacion para la acciones de
mercadeo de los diversos actores involucrados en el desarrollo del territorio o cuidad, para
nuestro caso Girardot.

6.8.2 Lineamientos estratégicos del plan.
Es fundamental estar en paralelo a la estrategia de mercadeo territorial, destacando

aspectos especificos del posicionamiento y percepcién de Girardot como los siguientes:
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Lograr generar una percepcion de ser un territorio funcional, consolidado y sostenible,
con personalidad propia y caracterizada por un fuerte dinamismo empresarial, institucional y
cultural, todo en un marco de convivencia y cohesion social.

Posicionarlo como un punto de foco y conexion de la regién en su conjunto como centro
de difusidn regional de conocimiento e innovacion y lider en la prestacion de servicios
avanzados.

Para lograr la viabilidad de esos objetivos en un plan de Mercadeo Territorial, este se
condiciona a la generacion de avances en los procesos de desarrollo competitivo y en particular
los que se produzcan oportunamente en procesos de cambio estructural y funcional par el caso de
la ciudad Region de Girardot, algunos de estos serian:

Generar sistemas y herramientas orientadas a la modernizacion de la economia de la
ciudad, basada en el desarrollo de servicios avanzados a las empresas y a las personas, con
particular énfasis en la educacion y los servicios de turismo y toda su cadena de valor.

Propiciar un ambiente adaptado para la generacion de emprendimientos y proyectos
orientados a la expansion y consolidacion del sector turistico alternativo como factor de
dinamismo regional, aumentado la oferta territorial y de factores diferenciales como nuevo
destino turistico.

Impulsar medios y entornos para las actividades de investigacion y desarrollo orientadas
a la mejora continua de la economiay la calidad de vida de la sociedad, por la via de la
integracion de relaciones entre la Universidad, la Empresa, las Instituciones y el Gobierno.

Organizacién y consolidacion funcional e institucional del territorio, asi mismo, es
condicion necesaria para el éxito del Plan, que el Marketing Territorial se integre como una

estrategia y un area de actuacion relevante, en la gestion del desarrollo, con una organizacion
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responsable del mismo, dotada de recursos humanos, materiales adecuados y financiacion
suficiente.
6.8.3 Vision de la identidad territorial.

El Plan de mercadeo territorial se debe orientar a lograr que, en un horizonte no superior
de los 2 afios, la Identidad de Girardot esté alineada como una nueva ldentidad territorial
consolidada y basada en tres atributos competitivos de la region: el Capital Humano, la Cultura
Emprendedora y un Sentido de Pertenencia.

Debe ser una identidad construida sobre valores de convivencia, solidaridad,
sostenibilidad y sustentabilidad, una identidad convertida en una ventaja competitiva que se
gestiona como un activo clave para el proceso de desarrollo territorial.

Girardot debe ser identificada a nivel interno y externo por ser una ciudad receptora, que
acoge la diversidad cultural de los colombianos, orientada a la prestacion de servicios de calidad
principalmente de turismo y educacion, con calidad de vida evidenciada por su infraestructura,
servicios publicos de calidad, su sistema de salud, espacio publico priorizado y cultura
ciudadana, cohesionada con sus barrios e integrada al espacio publico, alegre, dinamica con una
amplia oferta comercial, cultural y social que sea un punto de encuentro para disfrutar y
compartir, para generar negocios y conocimientos.

Girardot cuenta ya con un protagonismo regional que debe ser fortalecido y consolidado
para lograr relevancia nacional en temas clave como la oferta y calidad de sus servicios
turisticos, la conectividad fisica y electronica debe ser prioridad para que la ciudad focalice un
mensaje coherente ante otros centros urbanos nacionales y un potencial mercado de turistas y
visitantes, la estrategia de competitividad e internacionalizacion debe ser trabajada desde la

administracién municipal y esta le debe dar posicionamiento inicial en medios nacionales e
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internacionales, no obstante esta tarea no solo es del sector pablico, sino que debe concertarse
con el apoyo del sector productivo y social sobre la premisa del fortalecimiento de las estructuras
sociales, a traves de la formalizacién empresarial y el empleo de calidad, en este ultimo Girardot
deberd manejar un mensaje coherente orientado en la reduccion de la pobreza ya que esta
impacta de forma directa en la calidad de vida, sin embargo, para que todo se integre es
importante realizar mayores avances en los temas de cohesion social.

Es necesario identificar que se quiere comunicar de la ciudad, una vez definido no debera
surtir ningun cambio durante todo el proceso de implementacion del plan de mercadeo territorial,
en este sentido y siguiendo la aproximacién metodoldgica del plan de Marketing se definen
cuatro tipos de activos o recursos que deben ser comunicados y listados, estos son: Atributos
naturales o paisajisticos (aquellas cualidades especificas de la ciudad en términos de su relieve,
configuracién fisica, paisaje, tanto fisica como producto de la accién de la comunidad), Simbolos
(representacion perceptible de una realidad, con rasgos asociados por una convencion
socialmente aceptada), Valores (escala ética y moral que el individuo posee a la hora de actuar) y
Actividades Tradicionales o modernas que caracterizan la ciudad y la definen econémica,
cultural y socialmente.

Se debe formular y proponer acciones para que la ciudad defina su imagen y fortalezca su
identidad ante los diferentes grupos objetivos determinados como mercado interno (Habitantes
de Girardot y de la region) y mercadeo externo (Enfocado a Visitantes, Turistas e inversionistas
nacionales e internacionales). Estas acciones incluyen una o mas actuaciones de diversa
naturaleza, segun la siguiente tipologia:

Fortalecimiento de la identidad por actividades puntuales:
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e Generar un calendario para presentacion de eventos acordes a su historia e
identidad.

e Instaurar un equipo de restauradores, arquitectos y demas perfiles orientados a la
construccién y restauracion de Infraestructuras, equipamientos, mobiliario y
servicios urbanos.

e Fomentar regularmente la realizacion actividades deportivas, culturales, politicas
y sociales.

Fortalecimiento de identidad mediante actividades a largo plazo:

e Misiones y Relaciones Publicas e Institucionales

e Marketing Directo.

e Identidad Visual Regional y local.

e Formacion y divulgacion de la identidad local.

e Publicidad en medios convencionales y digitales.

6.8.4 Mercadeo Interno.

Para el correcto desarrollo de los objetivos trazados para cada uno de los programas a
implementar se deben definir actividades especificas que apoyen el mercadeo a nivel interno de
Girardot, como el desarrollo de planes de contingencia ciudadana por parte del sector publico,
educativo y empresarial en valores ciudadanos, construyendo identidad, y creando mejoras en la
percepcion de la calidad de vida por parte de la poblacion y sus visitantes, reglamentar la
urbanizacion en términos de densidad poblacional, con el fin de minimizar los impactos
negativos en la movilidad, formalizar y reglamentar el sector turismo para ofrecer indices de
calidad, por ultimo, gestionar consejos y mesas de trabajo para el mejoramiento de la seguridad

ciudadana con lo cual permitira el correcto desarrollo de los negocios proyectados
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desmitificando paradigmas relacionados con la inseguridad que existen tanto a nivel nacional
como internacional.
6.8.5 Mercadeo externo.

Al igual que en el punto anterior se debe trabajar mediante actividades de fortalecimiento
de la identidad territorial como lo son las misiones comerciales, publicidad en medios
convencionales y digitales, relaciones publicas e Institucionales y acciones de marketing directo,
buscando convocar la participacion de los diferentes actores locales y externos encargados de las
relaciones exteriores a nivel publico y empresarial de las actividades que son generadas en el
municipio y estdn comprometidas con el desarrollo de Girardot, este debe ser un proceso
concertado a mediano plazo garantizando la sostenibilidad del mismo a través de recursos
publicos y del sector privado dentro de una estrategia integral de competitividad regional, por lo
tanto la integracion de Girardot con los demas municipios y ciudades que conforman la region es
fundamental para el alcance en metas comunes de desarrollo local, un instrumento a potenciar
para ese fin son los pactos de cooperacion firmados por los mandatarios locales y la gobernacion.

Por lo tanto, el proyecto se orienta al nacimiento, difusién y consolidacion de Girardot la
marca y la elaboracién de una estrategia de city marketing simple, eficiente y eficaz, congruente
con la situacion socioecondémica actual de la ciudad, que visualice su identidad cultural mediante
la consolidacién de una imagen positiva, logrando su reposicionamiento como centro de
negocios, turismo y ejemplo de infraestructura.

La inversion, la definicion de la identidad cultural y el trabajo conjunto entre el sector
gubernamental, la academia y el sector privado son factores que posibilitan el éxito del proyecto
de establecer la ciudad como marca, perfilandola como un lugar acogedor para vivir, que permita

dar coherencia a los pilares politicos, sociales y econoémicos, que aliente las inversiones de
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capital y permita amplias posibilidades de empleo para sus habitantes, el cual es uno de los
problemas mas grandes por los que atraviesa la ciudad.

La competitividad de una region esta sustentada en los gremios, los emprendedores, la
academia, pero sobre todo en los LIDERES POLITICOS y en los CIUDADANOS, cuando una
region obtiene una marca que parte de la creacion participativa, los CIUDADANOS tienden a ser
mas conscientes de su importancia como EMBAJADORES de sus ciudades o0 sus regiones.

Para posicionar un destino turistico es necesario mejorar continuamente los atributos que
lo caracterizan y utilizar estrategias de comunicacion comercial eficaces, pues se logra una buena
comunicacion al decir lo que se debe, a la persona adecuada, en el momento mas apropiado.

6.9 Sistemas De Informacién Turistica (Sit)

turistika

ALTO MAGDALENA

lustracion 3 FUENTE: https://okeanisrent.com/turismo-colombia/

En los Gltimos afios se ha venido mostrando un claro incremento en el turismo interior,
que siendo un turismo con dificil promocidn, se ha apoyado en los Sistemas de Informacién
Turistica para darse a conocer, en especial ciertos departamentos lo estan usando como la
estrategia de promocion principal, con el auge de Internet y las redes sociales, cada vez son mas

los usuarios conectados lo que genera un numero de visitas cada vez mayor a los SIT, asi mismo
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los SIT van ofreciendo cada vez mas informacion y servicios a los visitantes, informacion que
debe ser gestionada de forma eficiente.

El turismo rural o interno no tiene nada que ver con el tradicional turismo de grandes
desplazamientos una o dos veces al afio a la playa en época de vacaciones, con grandes
aglomeraciones de personas, es un tipo de turismo mas tranquilo, que no tiene un componente
estacional claro, ya que dependiendo de los atractivos de las zonas naturales en que se sitlan sus
establecimientos, pueden recibir visitantes durante todo el afio.

Se puede deducir que el turismo rural tiene un amplio potencial que debe ser explotado.
Para explotarlo, lo primero que se debe hacer es dar a conocer el producto que se esta intentando
vender, y para ello el mejor canal hoy en dia es Internet, ya que no se trata de darlo a conocer por
el nombre, sino de ensefiarlo de forma “virtual” mediante fotografias, videos, textos explicativos,
visitas virtuales, etc. Si a estos razonamientos, se le une que la mayoria de los colombianos
viajan sin reserva previa, y que los establecimientos de turismo rural son todavia escasos dentro
de algunas zonas, se puede ver otro nicho de mercado: El de los servicios de informacion y
reservas para este tipo de turismo.

Los sistemas de informacidn turistica en Internet comenzaron siendo pequefios portales a
modo de prototipo para probar nuevas vias de comunicacion con potenciales turistas, que
permitiesen potenciar el crecimiento turistico de determinadas zonas, normalmente rurales, con
el tiempo estos sistemas han ido creciendo y manejando cada vez mas informacion, teniendo
bases de datos de establecimientos hoteleros, inclusive se pueden gestionar reservas a través de
las propias paginas web del sistema.

En el &mbito de un destino, un sistema de informacion turistica, se define como un

proceso permanente y sistematizado de recopilacion, tratamiento, ordenamiento y distribucién de
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la informacion precisa para los objetivos de planificacion, de accién y de evaluacion turistica
para los distintos agentes turisticos publicos y empresariales de un destino. Poner en marcha un
sistema de informacion turistica requiere la concurrencia de todos los intereses implicados
(sector publico y privado), la colaboracion de un equipo técnico especializado y capaz de
interpretar la gran cantidad de informacion generada, este sistema de informacion requiere una
continuidad para mantenerse en el futuro y ser una herramienta valiosa.

El producto turistico puede entenderse como un programa de desplazamiento de ida y
vuelta, que el turista puede materializar de diferentes maneras: mediante la busqueda de
informacidn y elaboracion del programa por sus propios medios; acudiendo a una agencia de
viajes para que le facilite tanto la informacion como la elaboracion de un producto a medida; o
adquiriendo un paquete, mas o menos cerrado, incluyendo todos o la mayoria de los servicios
gue va a necesitar y previamente elaborado por un Tour Operador (TO).

La industria del turismo es una de las mas grandes a nivel mundial generando cerca de
212 millones de empleos y representando una importante contribucion al producto interno bruto
de muchos paises, en una industria de estas dimensiones, la tecnologia de informacion (T1) ha
jugado un papel fundamental como medio para mejorar la eficiencia de las organizaciones y la
entrega del servicio.

Los servicios turisticos se reservan o contratan lejos de donde se consumen y en tiempos
diferentes para ello el cliente necesita disponer de mucha informacion actualizada y
suficientemente precisa para poder tomar la decisién de la compra, al tratarse de servicios,
ademas, la descripcion de los mismos requiere de datos mas explicitos que en los productos
tangibles, queda claro, entonces lo intenso que es el proceso de compra (o de venta) de servicios

de turismo.
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Los profesionales y las empresas turisticas también necesitan intercambiar de manera
intensiva la informacion, los proveedores de servicios, como las compafiias de transporte o las
empresas de alojamiento, intercambian informacion para conocer las tendencias de la demanda,
las estrategias de la competencia y las condiciones de sus proveedores.

Son muchos los ejemplos que se pueden mencionar sobre el uso de Tl en el turismo:
sistemas de reservaciones en linea, ventas de boletos por internet, sistemas de mineria de datos
para conocer las necesidades de los clientes, entre otros, a pesar de que cada dia se avanza mas
en la implementacion de TI, las empresas relacionadas con el turismo enfrentan el gran reto de
cambiar los paradigmas que existen y empezar a ver a las tecnologias de informacién mas alla
que simples sistemas de computacion, sino como parte del plan estratégico de la alta
administracion que permitira lograr ventajas competitivas.

Sin duda alguna, las tecnologias de informacion bien aplicadas se traduciran en una mejor
interaccion entre hoteles, restaurantes, agencias de viajes y aerolineas con sus clientes, logrando
asi una relacion donde ambas partes obtendran beneficios y satisfaccion, la especializacion
progresiva y la profesionalizacién del turismo han ido provocando la aparicion de oficinas en los
destinos turisticos, habitualmente vinculadas a las administraciones publicas o a las asociaciones;
estas oficinas se dedican a facilitar

informacidn a los visitantes acerca del lugar donde se encuentran y su entorno, es
informacidn en destino, es decir, después de la decision del turista de viajar a ese lugar.

Frecuentemente estas oficinas han sido consideradas erroneamente como un servicio
complementario sin demasiada importancia y de hecho, hoy en dia se acta en numerosas

ocasiones como si asi fuese, pero este juicio no se sostiene si lo sometemos al mas superficial de
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los analisis, sobre todo si tenemos en cuenta los cambios que se han venido produciendo tanto en
las actitudes de los turistas como en los sistemas de informacion, algunos de estos cambios son:

La mejora en la satisfaccion del turista sobre el lugar que visita, al complacerle su
demanda de informacion, con lo que se gestara un aliciente para que vuelva.

Incrementan el nivel de informacidn global del turista sobre el destino y su cultura
(historia, personajes, costumbres, etc.), de manera que aparezcan mejor los valores que el
territorio representa.

Ayuda a conocer mejor las oportunidades de ocio que tiene el lugar y la manera de
disfrutarlas, hecho que proporcionara un mejor aprovechamiento del tiempo del turista,
aumentando su gasto y la estancia.

Generan la posibilidad de que obtenga documentacidn y recuerdos sobre la zona, que
probablemente conservara o regalara en su lugar de origen, con el correspondiente efecto
difusidn sobre sus familiares y allegados.

Proporcionan ayuda y soluciones a problemas concretos (busqueda de alojamiento,
perdida de un objeto, asistencia médica, etc.) que puedan afectar el bienestar del turista,
influenciando sobre la opinién global que se lleva del lugar que visita.

Muchas veces estos centros de informacidn son el primer punto de referencia que tiene el
turista cuando llega a un lugar sobre la imagen, el trato y la calidad de los servicios de ese
destino, desde esta perspectiva podemos decir que las oficinas no se limitan a ser un centro de
informacidn, sino que ademas constituyen una poderosa herramienta de marketing y un
instrumento para mejorar la eficiencia turistica de la zona.

Finalmente podemos determinar que un sistema de Informacidn que este bien disefiado,

podra brindar una informacion mas expedita segun la necesidad que se tenga, todo Sistema de
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Informacion turistico puede entenderse como un programa de desplazamiento de ida y vuelta,
que el turista puede revisar de diferentes maneras, mediante la busqueda de informacion y/o
elaboracion de un programa por sus propios medios; acudiendo a una agencia de viajes para que
le facilite tanto la informacion como la elaboracién de un paquete.

Se concluye que las tecnologias de informacidn bien aplicadas se traducen en una mejor
interaccion entre toda la cadena de suministro generando valor y logrando asi beneficios para
todos; sin lugar a dudas, los Sl o tecnologias de informacion (T1) han revolucionado el panorama
de los negocios en el mundo y la industria del turismo no es la excepcion.

En la actualidad ninguna otra tecnologia de informacion impacta tanto al sector turismo
como lo hace Internet, el cual ha cambiado los esquemas de comercio y de competencia
mundiales, pues es una economia que funciona las 24 horas del dia los 365 dias del afio en
cualquier lugar del mundo.

6.10 Learning Managment System (Lms-E-Learning).

Vivimos en una era de cambio rapido, con rapidos desarrollos tecnoldgicos,
desregulacion en muchas industrias y presiones de globalizacion sobre la mayoria de las
empresas.

Para triunfar en la actual economia global, debemos aprender las implicaciones de estos
cambios y responder de acuerdo con ellas; para competir efectivamente, la gente de negocios
debe asimilar grandes cantidades de informacion de nuevos productos, del mercado y de la
competencia; mientras Internet ofrece grandes oportunidades, presenta a la vez mas retos
competitivos, tarde o temprano, cada ejecutivo debe preguntarse: ¢ Tienen mis empleados la
habilidad de mantenerse al ritmo del cambio hoy en dia?, los retos a nivel de aprendizaje de hoy

en dia requieren nuevas herramientas; herramientas que puedan tomar ventaja de los grandes
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recursos y de Internet, el e-learning ofrece las herramientas para ayudar a los empleados a
enfrentarse a estos retos.

Un LMS, del inglés Learning Managment System, es un sistema de gestion de
aprendizaje (software) instalado en un servidor web que se emplea para administrar, distribuir y
controlar las actividades de formacion no presencial (o aprendizaje electrénico) de una
institucion u organizacion. Las principales funciones del sistema de gestion de aprendizaje son:
gestionar usuarios y recursos, asi como materiales y actividades de formacion; administrar el
acceso, controlar y hacer seguimiento del proceso de aprendizaje, realizar evaluaciones, generar
informes, gestionar servicios de comunicacion como foros de discusion y videoconferencias,
entre otras.

Existen siete caracteristicas basicas que toda plataforma de e-learning deberian tener:
interactividad, flexibilidad, escalabilidad, estandarizacion, usabilidad, funcionalidad y ubicuidad.

Interactividad: la persona como protagonista de su propio aprendizaje.

Flexibilidad: hace referencia al hecho de que una plataforma pueda ser adaptada no solo
a los planes de estudio sino también a los contenidos y estilos pedagdgicos de la organizacion.

Escalabilidad: se refiere a la capacidad de la plataforma para funcionar con diversa
cantidad de usuarios segun las necesidades de la organizacion.

Estandarizacidn: es la que permite utilizar cursos realizados por terceros.

Usabilidad: es la facilidad con que las personas pueden utilizar la plataforma con el fin
de alcanzar un objetivo concreto. La usabilidad también se refiere al estudio de los principios que
hay tras la eficacia percibida de su uso.

Funcionalidad: son las prestaciones-caracteristicas que hacen que esa plataforma sea

adecuada (funcional) segun los requerimientos y necesidades de los usuarios.
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La ubicuidad: la capacidad de una plataforma o sitio de hacer sentir al usuario
omnipresente, ¢ Qué significa esto? Que la plataforma nos transmite la "tranquilidad” (Iéase
seguridad, certeza) de que todo lo que necesitamos lo encontramos ahi, es decir, esa plataforma
pasa a formar parte de nuestro entorno personal de aprendizaje (PLE) de forma transversal y no
ocupa simplemente el lugar de ser una url para bajar un contenido o entregar una tarea.

La usabilidad y la funcionalidad se resumen al tiempo de uso del usuario en la
navegacion de la plataforma para encontrar o hacer lo que necesita. No se refiere al tiempo de
permanencia que el usuario pueda realizar por placer, sino al tiempo operativo invertido. Estos
siete componentes que a mi juicio deberia tener todo entorno virtual de aprendizaje (EVA) estan
intrinsecamente ligados y no pueden concebirse unos por separado de los otros.

El e-learning es una herramienta que va mas alla de que un estudiante curse una materia a
través de Internet, el e-learning permite ofrecer informacion, capacitacion y entrenamiento a
todas aquellas personas que lo necesiten, en linea, en el momento y lugar méas conveniente.

Tradicionalmente, la fuerza de ventas, los nuevos empleados y los proveedores de una
compafiia participaban de seminarios de tres o cuatro dias, dos o tres veces al afio donde eran
educados y capacitados sobre las Gltimas tendencias en la industria, sin embargo, Gltimamente
esto resulta cada vez mas dificil y costoso, las compafiias cada vez mas, aprovechan la ventaja
competitiva que ofrece Internet, estan centrando sus estrategias de capacitacion y entrenamiento
en-linea generando ahorros importantes en costos y ofreciéndole grandes ventajas en comodidad
a los usuarios finales, al eliminar barreras de tiempo, de distancia, econdmicas y sociales, los

individuos pueden tomar las propias riendas de su vida educativa.
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En la era de Internet, las destrezas y conocimientos tienen que ser actualizados
constantemente, las nuevas tecnologias, junto con el e-learning, ayudaran a las compafiias de
todos los tamafios y a los paises, a adaptarse a las demandas de la nueva economia.

Al unificar todos los conceptos en versiones electronicas, el empleado puede obtener la
informacidn que necesita en el momento que la necesita, a traves de un sistema que registra el
progreso de cada uno de los individuos, a la medida de sus propias posibilidades, con el e-
learning, los desarrolladores de contenidos, los expertos y la comunidad de gente que busca
aprender, estan interconectados.

Los empleadores pueden entregar contenido en formas multiples, administrar la
experiencia de aprendizaje y crear una comunidad en red de gente que aprenda, junto a
desarrolladores de contenido y expertos.

Quien recibe la educacion puede practicar sus habilidades de manera individual o a través
de equipos virtuales alrededor de areas especificas de interés, el E-learning entrega un
aprendizaje superior a costos reducidos; un mayor acceso al aprendizaje y un método de
medicion claro a todos los participantes en el proceso.

En la actual cultura que marcha a pasos rapidos, las organizaciones que implantan
procesos de e-learning le entregan a su fuerza de trabajo la habilidad de convertir el cambio en
una ventaja competitiva.

Desde el punto de vista del receptor de la capacitacidn, entrenamiento o aprendizaje, su
desafio es cambiar su mentalidad con respecto a la concepcidn que tiene de la educacién, que es
la educacion tradicional y presencial, el e-learning reemplaza las limitaciones de los salones de
clases comunes y los estudiantes deben comprender que la educacién continua debe ser una parte

rutinaria de su vida, tal como ha sucedido con muchas aplicaciones como el e-mail.
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Desde el punto de vista del proveedor de contenido, el reto es hacer el proceso de
aprendizaje mas interactivo y atractivo, algunas de las ventajas del E-leraning son:

Acceso y flexibilidad: Sin la obligacion de poner un pie en la escuela y con sélo tener
acceso a una computadora (no es necesario poseer una) se pueden abrir las puertas de la
educacion que en otro tiempo hubieran permanecido cerradas, los expertos lo llaman bricks vs.
clicks (ladrillos contra clicks), un sistema que se traduce en una relacion de ganar-ganar tanto
para las instituciones educativas como para sus alumnos.

Costos: En términos econdmicos, el e-learning podria sacar ventaja a la educacion
tradicional, ya que, en una universidad privada, una carrera cuesta alrededor de 12 millones
pesos el semestre, mientras que en la Universidad Virtual el costo disminuye minimo a la mitad
de ese valor.

Autoestudio: No solo el aprendizaje es una ventaja del e-learning, participar en un
programa de este tipo logra desarrollar una disposicion por parte del alumno al igual que otras
habilidades necesarias no sélo en el campo laboral, sino también Gtiles para el desarrollo
personal. La responsabilidad, la interaccion con la tecnologia, la disciplina, el orden, la busqueda
de alternativas a un problema y la iniciativa, son otras cualidades que permite adquirir la
educacion en linea.

Asi mismo también existen barreras o desventajas en la aplicacion de sistemas LMS,
podemos encontrar algunos frente al tema econdémico pues, aunque se considerada una ventaja
del e-learning, la accesibilidad representa también una enorme desventaja, sobre todo cuando se
aplica en territorios donde la mayoria de la poblacién vive en la pobreza.

Y en materia de empleo, uno de los grandes cuestionamientos al e-learning es si los

encargados de contratar a los futuros profesionales valoraran de igual manera a los egresados de
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las aulas de una institucion prestigiosa, que a los graduados de una universidad virtual; las
empresas todavia no piden egresados, pero manifiestan cada vez mayor interés en las aulas
virtuales porque les resulta mas barato y facil capacitar continuamente a su personal en diferentes
lugares, que hacerlos viajar.

Otra interrogante, es motivacion del alumno pues el hecho de que el asuma la
responsabilidad de su propio aprendizaje implica que, si no encuentra una motivacién para seguir
0 el curso no esta bien disefiado, opte por la renuncia.

Finalmente se constata la necesidad de desarrollar proyectos de investigacion centrados
en los procesos de aprendizaje de nifios, nifias, jovenes y adultos en contextos mediados por las
TIC dentro y fuera de la Escuela, que nos permitan entender la magnitud y el sentido de los
cambios que se estan produciendo en la forma de relacionarnos, valorar y dar sentido a la
informacidn y que nos ayuden a poner en practica experiencias de aprendizaje mas centradas en
las necesidades actuales.

La educacidn es un derecho humano universalmente reconocido, con el que combatir las
desigualdades y la exclusion social. Una de las grandes ventajas del e-learning es su capacidad
de adaptacion a la diversidad, superando barreras espaciales, temporales y personales, esta
adaptacion no es facil, ya que exige un profundo conocimiento acerca de las personas, su
diversidad funcional y social, asi como del uso, implementacion y disefio de recursos
tecnolégicos.

7. Marco Legal y Juridico.
A continuacion, se puede apreciar la normatividad respecto a los conceptos, emitidos por

los diferentes estamentos que se involucran en el trabajo.
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El marco legal proporciona las bases sobre las cuales las instituciones construyen y
determinan el alcance y naturaleza de la participacion politica. Su fundamento esta en LA
CONSTITUCION como suprema legislacion, que se complementa con la legislacion
promulgada por el Congreso y la Presidencia de la Republica, donde se incluyen leyes, decretos,
cddigos, y regulaciones, dados a conocer por distintas instancias gubernamentales, que guardan
estrechos vinculos con la materia en cuestion, facultando a la autoridad correspondiente para que
Ileve a cabo las labores de administracion de conformidad a la estructura detallada dentro de sus
mismas competencias.

7.1 Normatividad Vigente Para EI Emprendimiento En Colombia.

La Constitucion Politica de Colombia plantea como derechos fundamentales el empleo y
la educacion, los cuales son garantia para generar condiciones de vida dignas y facilitar el
desarrollo econdémico y social del pais. El emprendimiento empresarial es una de las
caracteristicas fundamentales del desarrollo econdémico y social de los paises con economias de
mercado, como la nuestra, donde la empresa se presenta como el nicleo esencial de generacion
de la riqueza que conlleve al bienestar general. En éste sentido el Estado tiene un papel multiple
en el fomento del emprendimiento, el cual se resume en los siguientes tres roles principales:
Como promotor de la alianza publico — privada — académica; como facilitador de las condiciones
para el emprendimiento y como desarrollador de la dimensién local, regional, nacional e
internacional del emprendimiento y ha sido EL MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y
TURISMO quien ha tenido que asumir los retos que implica la aplicacion y la competencia como
actor responsable de la politica publica en la materia y ha identificado como Marco Normativo
las principales normas e instrumentos de planificacion, que conforman el sustento juridico de la

Politica de Emprendimiento, asi:
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LA CONSTITUCION POLITICA: Principalmente, su articulo 38 sobre Libertad de
Asociacion, articulos 333 sobre Libertad Economica y el articulo 158 sobre Unidad de Materia.

La LEY 29 DE 1990, por la cual se dictan disposiciones para el fomento de la
investigacion cientifica y el desarrollo tecnoldgico y se otorgan facultades extraordinarias.

ElI DECRETO 393 DE 1991, por el cual se dictan normas sobre asociacion para
actividades cientificas y tecnologicas, proyectos de investigacion y creacion de tecnologias.

El DECRETO 585 DE 1991, por el cual se crea el Consejo Nacional de Ciencia 'y
tecnologia, se reorganiza el Instituto Colombiano para el Desarrollo de la Ciencia 'y la
Tecnologia (Colciencias) y se dictan otra disposicion.

LA LEY 344 DE 1996, por la cual se dictan normas tendientes a la racionalizacion del
gasto publico, se concede unas facultades extraordinarias y se expiden otras disposiciones.
Normas correspondientes a la creacion de empresas. En el articulo 16 trata sobre el acceso a los
recursos para proyectos de incubadoras asociadas al Sena.

LA LEY 550 DE 1999, que establece un régimen que promueva y facilite la reactivacion
empresarial, la reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcién social de las
empresas, lograr el desarrollo arménico de las regiones y se dictan disposiciones para armonizar
el régimen legal vigente con las normas de esta ley. Normas sobre promocion del desarrollo de la
micro, pequefia y mediana empresa colombiana por ello se le denomind LEY MIPYMES,
posteriormente modificada por la Ley 905 de 2004 y por la Ley 1151 de 2007 por la cual se
expide el PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 2006-2010.

LA LEY 789 DE 2002, Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y ampliar la
proteccion social y se modifican algunos articulos del CODIGO SUSTANTIVO DEL

TRABAJO. Norma por la cual se crea el FONDO EMPRENDER (Art.40).
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EL DECRETO 934 DE 2003, Por el cual se reglamenta el funcionamiento del FONDO
EMPRENDER (FE). El articulo 40 de la Ley 789 de 2002 cre6 el Fondo Emprender FE como
una cuenta independiente y especial adscrita al Servicio Nacional de Aprendizaje, Sena, el cual
sera administrado por esa entidad y cuyo objeto exclusivo sera financiar iniciativas empresariales
en los términos alli dispuestos.

LA LEY 905 DE 2004, Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre
promocion del desarrollo del micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras
disposiciones.

LA RESOLUCION 470 DE 2005 de la Superintendencia Financiera, que permiti el
establecimiento de Fondos de Capital Privado.

LA LEY 1014 DE 2006, Por la cual se dictan normas para el fomento a la cultura de
emprendimiento empresarial en Colombia. El Ministerio del Comercio, Industria y Turismo,
cuenta con el Viceministerio de Desarrollo Empresarial, el cual tiene la mision de consolidar una
cultura del emprendimiento en el pais y crear redes de institucionales en torno a esta prioridad
del Gobierno Nacional.

El DECRETO 4466 DE 2006, por el cual se reglamenta el articulo 22 de la Ley 1014 de
2006, sobre constitucion de nuevas empresas.

El DECRETO 2175 DE 2007, sobre la administracion y gestion de carteras colectivas,
en el cual se precisaron algunos aspectos relativos a los Fondos de Capital Privado (FCP).

LA SENTENCIA C-392 DE 2007 DE LA CORTE CONSTITUCIONAL, La Sala
Plena de la Corte Constitucional, en cumplimiento de sus atribuciones, respaldé la creacion de
microempresas bajo el régimen de Empresas Unipersonales, contemplada en el articulo 22 de la

Ley 1014 de 2006 “Ley de Fomento al Emprendimiento”. De acuerdo con la Sentencia en
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mencion, las empresas que se creen a partir de la entrada en vigencia de dicha ley que tengan
hasta 10 empleados y menos de 500 smmlv se constituyen y vigilan como Empresas
Unipersonales.

LA SENTENCIA C-448 DE 2005 DE LA CORTE CONSTITUCIONAL, Demanda
de inconstitucionalidad contra la expresion “con concepto previo favorable de la Direccion de
Apoyo Fiscal del Ministerio de Hacienda”, contenida en el articulo 21 de la Ley 905 de 2004
“por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo de la
micro, pequeila y mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones”. El demandante
afirma que las expresiones acusadas vulneran el articulo 1°, 287 y 294 de la Constitucién
Politica. Lo anterior, en procura de estimular la creacién y subsistencia de las mipyme.

LA CIRCULAR 8 DE 2008 DE LA SUPERINTENDENCIA FINANCIERA, que
autorizo a las administradoras de fondos de pensiones del régimen de pension obligatoria, para
realizar inversiones en fondos de capital privado colombianos.

LA LEY 1286 DE 2009, por la cual se modifica la LEY 29 DE 1990, se transforma a
Colciencias en Departamento Administrativo, se fortalece el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion en Colombia y se dictan otras disposiciones.

El DECRETO 525 DE 2009 por el cual se reglamenta el articulo 43 de la Ley 590 de
2000, sobre la gradualidad del pago de parafiscales.

ElI DECRETO 1192 DE 2009, por el cual se reglamenta la Ley 1014 de 2006 sobre el
fomentoa la cultura del emprendimiento y se dictan otras disposiciones.

CODIGO DE COMERCIO

TITULO III, ARTICULO 294, Sobre constitucion de Sociedades Colectivas.

TITULO IV, ARTICULO 323, Sobre constitucion de Sociedades en Comandita.
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TITULO IV, CAPITULO I, ARTICULO 337, Sobre constitucion de Sociedades en
Comandita Simple.

TITULO IV, CAPITULO I, ARTICULO 343, Sobre constitucion de Sociedades en
Comandita por Acciones.

TITULO V, ARTICULO 353, Sobre constitucion de Sociedades de Responsabilidad
Limitada.

TITULO VI, ARTICULO 373, Sobre constitucion de Sociedades Anonimas.

TITULO VII, ARTICULO 461, Sobre constitucion de Sociedades de Economia Mixta.

TITULO VIII, ARTICULO 469, Sobre constitucion de Sociedades Extranjeras.

TITULO IX, ARTICULO 498, Sobre constitucion de Sociedades Mercantiles de Hecho.

Instrumentos de planificacion relacionados con el emprendimiento.

El Departamento Nacional de Planeacion desempefia las funciones de Secretaria
Ejecutiva del Conpes y Conpes Social, y por lo tanto es la entidad encargada de coordinar y
presentar todos los documentos para discutir en sesion. Para el fomento a la Politica Nacional de
Emprendimiento se deben tener en cuenta los siguientes:

CONPES 3297 del 26 de julio de 2004, que define la Agenda Interna para la
Productividad y Competitividad.

CONPES 3439 del 14 de agosto de 2006, que crea el Sistema Administrativo Nacional
de Competitividad (EI Decreto 1475 de mayo de 2008 incluye al MCIT en la secretaria técnica y
define que MCIT y Confecamaras coordinaran las Comisiones Regionales de Competitividad).

CONPES 3484 del 13 de agosto de 2007, sobre politica nacional para la transformacion

productiva y la promocion de las Mipymes.
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CONPES 3527 del 23 de junio de 2008, sobre la Politica Nacional de Competitividad y
Productividad. Segun la Politica Nacional de Competitividad y Productividad, un pais puede
aumentar el valor de su produccidon por 3 vias: produciendo mas (productividad), produciendo
mejor (aumentando la calidad) o produciendo nuevos productos (transformacion productiva). El
emprendimiento es fundamental para alcanzar la transformacion productiva y de ahi su estrecha
relacion con la competitividad.

CONPES 3533 del 14 de julio de 2008, “Bases para la adecuacion del sistema de
propiedad intelectual a la competitividad y productividad nacional”.

CONPES 3582 de abril de 2009, se establecio en la misma linea de la Politica de
Fomento a la Investigacion y la Innovacion, la necesidad de priorizar la biotecnologia como una
de las areas estratégicas. Ademas, se proveen un conjunto de incentivos que impulsan la
realizacion de actividades de investigacion e innovacion en ciencia, tecnologia e innovacion
como pilares de la transformacion productiva. Particularmente, a través de esta politica se
fomenta el emprendimiento innovador con alto contenido tecnoldgico y fortaleciendo la
institucionalidad en Biodiversidad y Emprendimiento en Biotecnologia.

CONPES 3697 14 de julio de 2011, politica para el desarrollo comercial de la

biotecnologia a partir del uso sostenible de la biodiversidad.

7.2 Normatividad Sobre Competitividad En Colombia.

A continuacion, se explica por periodos de 4 afios la evolucion de la politica pablica para
la Competitividad y la productividad en Colombia.

Periodo 1994 — 1998. Se crea el Consejo Nacional de Competitividad (DNP,

CONPES2724, 1994), organismo encargado de asesorar al presidente de la Republica en el
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“diseio de politicas que permitan a los sectores productivos del pais alcanzar una posicion
exitosa en el proceso de internacionalizacion de la economia, a través de la creacion de ventajas
competitivas sostenibles”, y como respuesta al proceso de apertura economica.

Entre los principales instrumentos de esta politica se encuentran el Plan Estratégico
Exportador (DNP, CONPES 2748, 1994), y los Acuerdos Sectoriales de Competitividad (DNP,
CONPES 2899, 1997).

Periodo 1998 — 2002. En 1999, bajo el marco del Plan Estratégico Exportador se formuld
la Politica Nacional de Productividad y Competitividad con el objetivo de mejorar los niveles de
productividad de las empresas y de competitividad de los productos colombianos. Con el fin de
impulsar un esquema de trabajo conjunto entre el sector publico y privado, en el afio 1999 el
gobierno colombiano plante6 dos grandes estrategias sectoriales complementarias, ambas
relacionadas con la asociatividad y como ejes de la politica para la productividad y la
competitividad: Creacion de Convenios de Competitividad Exportadora para cadenas
productivas y fomento de cluster o cadenas regionales.

Periodo 2002 — 2006. Se establece la metodologia para la denominada “Agenda Interna
para la productividad y la competitividad” (DNP, CONPES 3297, 2004), con el proposito de
establecer e implementar una serie de medidas que van desde la construccién y mejoramiento de
la infraestructura fisica o la capacitacion de la fuerza laboral, hasta la reorganizacion de las
instituciones o la eliminacidn de trdmites, que contribuyan a superar los obstaculos que enfrenta
el sector productivo durante su operacion y a la creacion de condiciones favorables para su
desempefio.

Se establece la Ley 811 del 26 de junio del 2003 referente a las cadenas productivas, en

donde estas se definen como un conjunto de actividades que se articulan técnica 'y
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economicamente desde el inicio de la produccion y elaboracidn de un producto agropecuario
hasta su llegada al mercado final, dichas cadenas las conforman todos los agentes que participan
en producir, transformar, distribuir, comercializar y colocar los productos en el publico
consumidor. El objetivo de las cadenas, de acuerdo con la Ley, es consolidar las actividades
economicas regionales que respondan a una vocacion natural y permitan generar un impacto de
caracter positivo sobre el crecimiento mediante estrategias de asociacion, desarrollo empresarial
y solidaridad, que conduzcan a la construccion de equidad social y estabilidad econdmica.

Periodo 2006 — 2010. Se presenta documento CONPES 3439 de 2006: Institucionalidad
y principios rectores de politica para la competitividad y productividad.

Se establece el Decreto 2828 de 2006 Creacion de la Comision Nacional de
Competitividad.

Se establece Decreto 061 de 2007 modificacion composicién Comision Nacional de
Competitividad.

Se establece la politica nacional para la transformacion productiva y la promocion de las
micro, Pequefias y medianas empresas (DNP, CONPES 3484, 2007), en el cual se trazan las
estrategias para la transformacién productiva y la mejora sostenible de la productividad y
competitividad de las Microempresas y de las PYMES. Como se afirma en el documento de
politica “se busca que estas empresas se constituyan en una fuente creciente de generacion de
ingresos y empleo de calidad y que logren insertarse y posicionarse en los mercados nacionales e
internacionales.

Se organiza el Sistema Nacional de Competitividad el cual tiene por objetivo coordinar

las actividades que realizan las instancias publicas y privadas relacionadas con la formulacion,
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ejecucién y seguimiento de las politicas necesarias para fortalecer la posicion competitiva del
pais en los mercados interno y externo (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2006).

Se presenta el documento CONPES 3527 de 2008: Politica nacional de competitividad y
productividad, que plantea 15 planes de accion para desarrollar la Politica Nacional de
Competitividad propuesta en el marco del Sistema Nacional de Competitividad.

Se presenta documento CONPES 3582 de 2009: Politica nacional de ciencia, tecnologia
e innovacion, como apoyo a la actividad cientifica y tecnolégica y de generacion de altos valores
agregados basados en la innovacion en Colombia.

Se da a conocer el documento CONPES 3668 de 2010: Informe de seguimiento a la
politica nacional de Competitividad y productividad, informe sobre el estado de avance de la
competitividad nacional, un ejercicio obligatorio de rendicion de cuentas de seguimiento y
oportunidad para realizar ajustes de fortalecimiento.

Y por altimo se presenta documento CONPES 3678 de 2010: Politica de transformacion
productiva: Un modelo de desarrollo sectorial para Colombia, esta propende por la generacion de
crecimiento sostenible en la economia, el empleo y busca desarrollar sectores altamente
competitivos y generadores de valor agregado, alcanzando estandares de clase mundial.

7.3 Naturaleza Juridica Del Outsourcing.

Entre los tedricos interesados en explicar la naturaleza juridica del Outsourcing, se
encuentran varias perspectivas: la primera es la Teoria del Negocio Juridico Innominado y
Atipico, la cual, tiene dichas connotaciones, por carecer de reglamentacién y nombramiento
dentro de la Legislacion Colombiana, siendo los doctrinantes quienes deben reglamentar su

desarrollo de conformidad a las normas imperantes en el pais, sin dejar de lado lo que pueda
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hacer la Jurisprudencia en esta materia, pero que hasta el momento no ha reconocido dicha
figura.
7.4 Ordenamiento Juridico Para La Actividad Turistica.

La Constitucion Politica de Colombia de 1991

Articulos 8 y 95: Obligacion del Estado y de las personas de proteger las riquezas
naturales y culturales.

Acrticulos 44 y 52: Reconocimiento de las actividades del tiempo libre, como derecho de
todas las personas a la recreacion, a la practica del deporte y al aprovechamiento del tiempo
libre. El turismo es considerado como una de las actividades del tiempo libre.

Acrticulo 67: Definicidn de la educacion como funcién social y desde alli el acceso a los
bienes y valores de la cultura, guarda relacién con la actividad turistica en la medida que se debe
impulsar la forma para llegar a los bienes y valores de la cultura, muchos de ellos generadores de
atraccion para visitantes. De ahi el significado de la promocion y el fomento de la educacion
como deber del Estado (articulo 70), al igual que su inclusion de la educacién en los planes de
desarrollo econémico y social (articulo 71) de las entidades territoriales.

Acrticulos 63 y 72: Proteccion de los bienes de uso publico, el patrimonio arqueoldgico y
otros bienes culturales que conforman la identidad nacional pertenecen a la nacion, son
inalienables, inembargables e imprescriptibles, representa un aspecto que refuerza la realizacion
de actividades turisticas en la medida que permite que los bienes enunciados puedan disfrutarse
por todos -residentes y visitantes- en el mejor sentido de apreciacion y uso mediante actividades
permitidas y controladas para evitar su deterioro o desaparicion.

Acrticulos 79 y 80: EI concepto de desarrollo sostenible esta planteado en la garantia del

derecho de todas las personas tiene de gozar de un ambiente sano y en la obligacién del Estado
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de ‘proteger la diversidad e integridad del ambiente, conservar las areas de especial importancia
ecoldgica y fomentar la educacion para el logro de estos fines’ y en “planificar el manejo y
aprovechamiento de los recursos naturales...” y prevenir los factores que ocasionen riesgos a su
conservacion o conduzcan a su deterioro.

Articulo 82: Proteccion y destinacion al uso comun del espacio publico, el cual prevalece
sobre el interés particular, al tiempo que determina la participacion de las entidades publicas en
la plusvalia que genere su accion urbanistica, apoya la calidad en los destinos turisticos.

Acrticulo 300: Facultad a las asambleas departamentales para expedir disposiciones para
la planeacion, desarrollo econémico y social del turismo, constituye el marco para dirigir el
desarrollo turistico con sentido econdmico y social, es decir en armonia con estos campos.

La Ley del medio ambiente (Ley 99 de 1993). Organizacion del Sistema Nacional
Ambiental, SINA y definicion de conceptos fundamentales que rigen los asuntos ambientales.

Desarrollo sostenible acogida en la Cumbre de la tierra: ‘el desarrollo conduce al
crecimiento econémico mejoramiento de la calidad de vida y bienestar social, sin agotar los
recursos naturales renovables que lo sustentan, ni deteriorar el medio ambiente o el derecho de
las generaciones futuras a utilizarlo para satisfacer sus propias necesidades (articulo 3).

Dentro de las funciones del Ministerio del Medio Ambiente figuran, la formulacién de la
respectiva politica nacional junto con las reglas y criterios del ordenamiento ambiental de uso del
territorio que asegure el uso sostenible de los recursos naturales renovables y del ambiente y la
actuacién con las autoridades de turismo para regular y establecer programas turisticos en areas
de reserva o protegidas con posible uso por el turismo.

Licencia ambiental: autorizacion para ejecutar un proyecto que pueda producir deterioro

grave de los recursos naturales renovables o medio ambiente o modificar el paisaje, y en la cual
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se fijan los requisitos u obligaciones para prevenir, mitigar, corregir, compensar y manejar
efectos del proyecto autorizado (Decreto 1753 de 1994, articulo 2).

Estudio de impacto ambiental: instrumento para la toma de decisiones y planificacion
ambiental para definir las medidas de prevencion, correccion, compensacién, mitigacion de
efectos negativos de un proyecto (Decreto 1753 de 1994, articulo 22).

Planes de ordenamiento ambiental permiten caracterizar -posibilidades y limitaciones-, el
territorio para examinar las articulaciones entre las actividades economicas y la poblacion
residente, entre lo natural y lo construido, el uso, manejo e importancia de los recursos naturales
en actividades economicas; construir indicadores y definir estrategias segun las directrices del
Ministerio del Medio Ambiente y el caso.

Ley organica del plan de desarrollo (Ley 152 de 1994).

El Plan Nacional de Desarrollo se soporta en la CP (articulos 339 a 344) y debe contener
una Parte General y el Plan de Inversiones de las entidades publicas del orden nacional. En la
parte general se incluyen los propdsitos y objetivos nacionales de largo plazo, las metas y
prioridades de la accién estatal a mediano plazo y las estrategias y orientaciones generales de la
politica econdmica, social y ambiental que adoptara el Gobierno.

El plan de inversiones publicas contendra los presupuestos plurianuales de los principales
programas y proyectos de inversion publica nacional y la especificacién de los recursos
financieros requeridos para su ejecucion.

Las entidades territoriales elaboraran y adoptaran de manera concertada entre ellas y el
Gobierno Nacional, planes de desarrollo, con el fin de asegurar el uso eficiente de sus recursos y

el desempefio adecuado de las funciones que les hayan sido asignadas por la Constitucion y la
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ley. Los planes de las entidades territoriales estaran conformados por una parte estratégica y un
plan de inversiones a mediano y corto plazo.

Ley de desarrollo territorial (Ley 388 de 1997).

Constituye una herramienta para dotar al Estado de un instrumento de intervencion para
guiar el ordenamiento territorial y promover el desarrollo socioeconémico de los municipios.
Reune los elementos para la planificacion y gestion territorial a utilizar en las administraciones
locales en coordinacion y concurrencia con departamentos y la nacion para lograr un
ordenamiento fisico territorial que impulse el desarrollo econdémico y social en armonia con la
naturaleza que eleve la calidad de vida y alcance el desarrollo sostenible.

Ley de cultura -Ley 397 de 1997.

Esta ley expide normas sobre el patrimonio cultural y los estimulos y fomentos a la
cultura ademas de la creacion del Ministerio de Cultura.

Ley General de Turismo -Ley 300 de 1996.

Reconocimiento de la industria del turismo como industria de servicios, de libre iniciativa
privada, libre acceso y libre competencia y esencial para el desarrollo social y econémico del
pais y en especial para las entidades territoriales, regiones y provincias, por lo cual es la
referencia legal mas importante en este campo (articulos 1y 2).

Reorganizacion institucional con funciones concretas para el gobierno y deslinde de los
intereses de los empresarios del sector e introdujo ajustes en el papel del Estado y del sector
privado para la promocion de la actividad con criterios de mercado e impulso a la competitividad
de los destinos turisticos.

Pautas para el desarrollo del turismo: papel en el desarrollo nacional y local respecto al

fomento y el limite a las actuaciones y considero aspectos novedosos en las relaciones entre
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usuarios del turismo y prestadores del servicio en cuanto a sus obligaciones y derechos y
constituyo el Fondo de Promocion Turistica con recursos publicos y privados (contribucién
parafiscal).

LEY 1101 DE 2006 - ARTICULO 18. BANCO DE PROYECTOS TURISTICOS. Como
parte de la Politica de Turismo créase el Banco de Proyectos Turisticos en el cual, para cada
vigencia anual, deben inscribirse los proyectos de las Entidades Territoriales respecto de los
cuales se demanden recursos para promocion provenientes de las fuentes fiscales previstas en
esta ley, o del Presupuesto General de la Nacion.

8. Propuesta Metodoldgica.
La investigacion que se realizo fue de tipo cualitativo cuantitativo.

La investigacion cuantitativa parte de cuerpos tedricos, como el disefio de marcos
tedricos 0 marco conceptual, aceptado por la comunidad cientifica, lo que le permite al
investigador formular hipétesis sobre la base de ciertas relaciones entre variables. Luego el
investigador recolecta datos bajo conceptos empiricos susceptibles de medicién; analizando estos
datos y encontrando relaciones entre ellos.

La investigacion cualitativa tiene por objeto central captar la realidad social a través de
los ojos de la gente que esté siendo estudiada. Pretende percibir a la gente dentro de su propio
contexto social. Asi inducen las propiedades del problema estudiado a partir de la forma como
orientan e interpretan su mundo los individuos que se desenvuelven en la realidad que se
examina.

La investigacion cualitativa no parte de supuestos derivados tedricamente. Mas bien el
investigador es guiado por comportamientos, conocimientos, actitudes y valores de la gente que
se estudia. Pasa del dato observado a identificar los pardmetros normativos de comportamiento.

Meétodo Inductivo
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El proceso investigativo que se plantea requiere para su desarrollo la utilizacion del
método Inductivo, el cual permite al investigador adquirir conocimiento por medio de la
observacion de fenémenos.

8.1 Alcance.

En primer lugar, la investigacion no pretende realizar juicios de valor sobre la actuacion
de las entidades o personas encargadas de la administracion, control y generacion de los
diferentes programas y politicas de desarrollo socioeconémico y cultural de la poblacion objeto
de estudio, como se vera mas adelante, la postura adoptada frente a la eficacia organizativa
gubernamental se puede entenderse como un juicio expresado por los grupos de interés acerca de
los resultados demostrados, la destinacion de recursos y las caracteristicas de sus procesos. Se
trata de definir la eficacia organizativa desde un punto de vista descriptivo: sin embargo, al
fundamentarse en un juicio de valor de determinados colectivos, la definicion del modelo de
eficacia pasa por determinar qué elementos toman en consideracion dichos colectivos a la hora
de evaluar la eficacia organizativa.

El objeto de estudio, es lograr analizar la realidad socioecondémica de Girardot teniendo
encuentra los sentimientos y percepciones de la poblacién utilizandolo un diagnostico
descriptivo como herramienta de direccion que permita ayudar a comprender el pasado y
presente, este analisis busca examinar los factores econdémicos, politicos e igualmente sociales de
una poblacion y contribuye a mitigar los cuellos de botella que perjudican y afectan una visién
clara del entorno.

Asi mismo los postulados generados del diagndstico buscan evitar que se presenten
desequilibrios sociales para los segmentos econdémicos menos favorecidos, por lo tanto, la

orientacion de las ideas esta en pro de la sociedad, buscando fortificar y mejorar la economia 'y
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capacidad de la poblacion e igualmente el desempefio productivo y laboral de la ciudad junto a la
interaccion con los deméas municipios aledafos.
8.2  Disefio Metodologico - Metodologia De La Investigacion

Tipo De Investigacion (Metodologia De La Investigacion-Sampier)

En este capitulo se presentara la metodologia empleada para el desarrollo del trabajo de
grado, como herramienta para la produccion de resultados que deriven en la toma de decisiones
para la construccion de las diferentes estrategias, o postulados de mercadotecnia a fin de
solucionar el problema planteado.

La investigacion realizada es una investigacion de caracter cualitativa, descriptiva 'y
documental, es decir una investigacion que pretende analizar y entender como el turismo como
fendmeno socio-econdémico puede ser utilizado como instrumento propulsor del desarrollo
integral de un territorio que se encuentra con una problematica socioeconémica compleja o con
el propdsito de su reconversion econémica, social y cultural.

La metodologia cualitativa produce resultados no encontrados en los procedimientos
estadisticos u otros medios de cuantificacion, hemos ido entendiendo a la investigacion
cualitativa como el analisis critico e interpretativo de las narrativas de experiencias reales de la
poblacién objeto de estudio y como analiza los fendbmenos como sistemas complejos de hechos
interrelacionados desde el punto de vista humano, generando conocimiento y entendimiento de
dichos fendmenos.

En la metodologia cualitativa muy al contrario de lo que se piensa, sus estudios no dejan
de ser menos importantes, rigurosos o concluyentes que la metodologia cuantitativa. Sin
embargo, se debe admitir que por afios la investigacion cualitativa fue relegada de los més altos

estatus académicos por métodos cuantitativos.
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Algunos autores han definido la investigacion cualitativa como:

José Ignacio Ruiz Olabuénaga en [Metodologia de la investigacion cualitativa (1996)] “la
investigacion cualitativa parte del supuesta basico de que el mundo social es un mundo
construido con significados y simbolos, lo que implica la basqueda de esta construccién y de sus
significados... La investigacion cualitativa equivale a un intento de comprension global. Por
muy limitado o reducido que sea el contenido del tema que aborda, este es entendido siempre en
su totalidad, nunca como un fendmeno aislado, disecado o fragmentado (visién holistica y
global)”.

En esta investigacion se analiza el comportamiento ordinario, natural de los individuos en
su realidad cotidiana y su relacién o percepcién del turismo como factor de crecimiento y
desarrollo socio econdmico en la ciudad de Girardot.

En la presente investigacion es imposible ignorar los documentos, proyectos e
investigaciones previas realizadas con respecto al tema de la presente investigacion, pues estos a
su vez son prueba de la existencia del fendmeno planteado y nos aportaran elementos para un
mejor entendimiento de la problematica, con lo cual se puede ser mas asertivo y concreto durante
la investigacion.

La investigacion documental depende fundamentalmente de la informacién que se
obtiene y se consulta en documentos, entendiendo por éstos todo material al que se puede acudir
como fuente de referencia, sin que se altere su naturaleza o sentido, los cuales aportan
informacion o dan testimonio de una realidad o de un acontecimiento.

Con base en los conceptos emitidos las principales fuentes documentales son:

documentos escritos, es decir libros, periddicos, revistas, informes, conferencias, documentos
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filmicos, es decir peliculas, diapositivas y documentos grabados o sea discos, cintas, CD, entre
otros.

En la investigacion documental es importante mencionar las investigaciones
denominadas estado del arte, las cuales se caracterizan por abordar problemas de caracter tedrico
y empirico y que son relevantes de un tema objeto de estudio, por otro lado es importante
mencionar que los estados del arte, son estudios cuyo propdsito es mostrar el estado actual del
conocimiento de un determinado campo o un tema especifico, tales estudios muestran
conocimiento actualizado, las tendencias, los nucleos problematicos, los principales enfoques, las
coincidencias y las diferencias entre entredichas hipotesis y los avances sobre un tema
determinado.

8.3 Herramientas De Recoleccion De Datos.

e DOCUMENTOS: Las lecturas de documentos escritos, estudios, proyectos y
publicaciones de caracter investigativo, gubernamental y académico en areas
relacionadas con la investigacion fueron sin duda la primera fuente de recoleccién
de datos.

e Las lecturas realizadas en las &reas teméticas seleccionadas fueron las siguientes:

e Estudio prospectivo de la ciudad region Girardot 2030. Identificacion de variables
sobre escenarios iniciales. J Bucheli.

e Panel exploratorio. - los fundamentos del futuro Girardot 2030

e Carta del turismo sostenible - Conferencia mundial de turismo sostenible,
realizada en Lanzarote, Islas Canarias, Espafia, en abril de 1995.

e Politica de Turismo Social 2009

e Plan de desarrollo, Girardot tiene con qué! 2012-2015
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El Capital Privado como instrumento innovador de la financiacion para el
emprendimiento en Colombia.

Plan de competitividad de Girardot 2007 — 2019.

Evaluacion de la articulacion del Plan Educativo del Municipio de Girardot con el
Plan Sectorial y el Plan Decenal de Educacién 2010.

Boletin, Administracion de las relaciones con los clientes, crm (customer
relationship management).

Marketing territorial herramienta para la gestion estratégica del desarrollo local.
Cotorruelo Menta Romeo, EAFIT — ADEPROA, febrero 2010.

Ranking de ciudades Latinoamérica para la atraccion de inversiones. Informe
oficial. Universidad del Rosario e IdN. Abril 2010.

Estrategias de comunicacion para el desarrollo de los territorios, City Marketing.
e-Cultura Net, S.A. 2006.

Marketing estratégico y participativo de ciudades. Friedmann Reinhard. México
2003.

MARKETING TERRITORIAL, Espinola Lopez Antonio. Disponible en:

www.formater.com.

La ciudad deseada: evaluacion y gestion de la reputacién urbana. Villafafie Justo.

Disponible en: www.villafane.com.

Monografia realizada en el marco de la Beca de Iniciacion del INTA: “Gestion
del emprendimiento y la innovacion” director de Beca: Ing. José Ignacio

Massigoge.


http://www.formater.com/
http://www.villafane.com/
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e ACUERDO NUMERO 029 DE 2000 “Por ¢l cual se adopta el plan de
ordenamiento territorial del municipio de Girardot”
e INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1998): Metodologia para el
desarrollo del Sistema de Informacion Geografica para el Analisis del Turismo
(SIGTUR). Serie Notas Técnicas del IET, n® 17. Madrid, Secretaria de Estado de
Comercio, Turismo y Pyme, 16 pp.
e INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1998): Aproximacion espacial a la
oferta de alojamientos turisticos. Volumen I: Ambito Nacional. Volumen I1:
Ambito Regional. Madrid, Secretaria de Estado de Comercio, Turismo y Pyme.
ENTREVISTA: Es quizés la técnica de recoleccion de datos e informacion més utilizada
en investigaciones de tipo cualitativo, para esta investigacion se emple6 con un formato abierto,
no estructurado.

También se tuvieron en cuenta las entrevistas realizadas a los siguientes panelistas:



SECTOR ECON.

NOMBRES PANELISTA

EMPRESA

CARGO

FINANCIERO

Dr.

Oscar Camilo Gémez S,

Banco Caja Social

™ Arn ~
Gerente

FINANCIERO

Dra.

CNga L Rodriguez Acosta

Banco Davivienda

]
[4¢]

Gerent

COMERCIO

Dr. Fernando Plata.

Fenalco

Presidente JDir.

SEMI-PRIVADO

Dr. José Alejandro Aljure 5.

Camara Clcio.Giradoat

Presidente 1Dir.

INMOBILIARIO

da Cristina Villamil de
Ma Cristina Villamil
Dominguez

Lonja de Propiedad

HOTELERIA

Cir.

Fernando Romero Castro

Cotelco. Girardaot

EDUCACION

lg. Laurentino Carranza

™ i A pm
Colegio Americano

Planeacidn

Meneses Girardot
AGRICOLA Agrénomo Luis Angel Avila Arca Presidente
PECUARIO Dr. Javier Sanabria Fe-:era::i-jn Hiai:i-jnal de C-:-:Ir-:il'm-:cr
Ganaderos Proyecto
PUBLICO Dr. Gentil Nifio Consejo Termonalde | oo gente

MRECTIVOS

O Maria Teresa

Universidad Piloto de

™ e~
Colombia

ficerrectora

DOCENTES
INVITADOS

Dr Henry Matallana

Programa de
Contaduria. UPC

Decano

DOr Jorge A Contreras R

Programa de Ingenieria
Fin.UPC

Dacente

fundamentos del futuro Girardot 2030)

redes sociales, de las utilizadas destacamos las siguientes:

FOROS DE DISCUSION: Las nuevas tecnologias y las formas alternativas de

comunicacion y participacion generaron espacios en los cuales podemos encontrar y capturar
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ANEXO: El documento y las encuestas se encuentran anexos (panel exploratorio - los

informacidn de gran valor para investigacion, como lo son los foros de comunidades virtuales y

e Girardot tiene con Que! https://www.facebook.com/groups/137210235160/files/

e Te veo bien Girardot, http://teveobien.blogspot.com/

e Ciudad de Girardot, https://twitter.com/girardot



http://teveobien.blogspot.com/
https://twitter.com/girardot
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e Ciudad de las acacias, http://www.qgirardot.ws/

e https://www.youtube.com/channel/UCtBj7RzI3RkAeWn0oCBwW5wCanal

youtube Girardot,

e https://www.youtube.com/user/girardotws/videos jCanal youtube, Girardot es

tuyal
8.4 Observacion.

Se practic6 como técnica en el desarrollo de la investigacion con el fin de no limitar la
espontaneidad e interferir o ingerir en el fendmeno estudiado, asi mismo como técnica cualitativa
nos permitio captar el desarrollo de los hechos de forma natural como espectadores, por lo tanto,
se realizaron varias observaciones en zonas especificas y de considerable valor para la
investigacion.

8.5 Andlisis De La Informacion.

El analisis de la informacion se realiz6 a través de una descripcion interpretativa del
problema estudiado y los factores y fendmenos socioeconémicos que lo rodean.

Como se menciono en la epistemologia de la investigacion primero se realiz6 un proceso
deductivo de las diversas areas de estudio (marketing territorial, enfoques del turismo y su
impacto socioeconémico en las regiones, aprendizaje virtual, e-learning, logistica en el sector
turistico, herramientas de soporte econémico y financiacion) para poder formular un postulado
acorde y en un contexto de turismo sostenible y social, siempre en funcion de los objetivos.

8.6 Credibilidad.
En esta investigacion la credibilidad esta asegurada por medio de un marco teorico

derivado de la literatura reciente y clasica de los temas abordados, trabajos relacionados con

aspectos propios del sector turistico y su impacto.


http://www.girardot.ws/
https://www.youtube.com/channel/UCtBj7Rzl3RkAeWn0oCBwW5w
https://www.youtube.com/user/girardotws/videos
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9. Propuesta
Proyecto Turistika / Alto Magdalena
(Sostenible - Solidario - Sustentable)
GIRARDOT
TURISTIKA

llustracion 4(Logo Girardot TURISTIKA) Fuente propia
9.1 Contexto Actual.

En cuestiones de empleo los adolescentes parecen estar atrapados en una situacion sin
salida: no pueden acceder a un trabajo cuando no tienen experiencia y no pueden conseguir
experiencia a menos que tengan un trabajo, este es uno de los principales retos de la actual
administracion, pues debe construir un escenario econdémico, social e institucional que permita
disminuir la desocupacion al generar mas y mejores puestos de trabajo.

Para cumplir con este objetivo es necesario entender que existen diferentes clases de
desempleo: el coyuntural o de corto término, que es causado por bajas en la actividad economica,
y el de largo plazo, mas relacionado con variables en la cultura del mercado laboral.

El desempleo de largo plazo, a su vez, se divide en dos tipos. El primero, de origen
fraccional, se refiere al tiempo que transcurre entre un trabajo y otro, ya sea por decision de la
persona o por problemas de informacion entre la oferta y la demanda laboral y el segundo, de
causas estructurales, se genera por factores demogréaficos o desajustes entre la calificacion de la
mano de obra y los requerimientos de las empresas.

Es por esto que las estrategias del gobierno deben fortalecer el sistema educativo y de
capacitacion para incidir sobre la desocupacion estructural y mejorar las redes laborales de

informacidn para disminuir el desempleo fraccional.
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Respecto a la formacion académica de la fuerza laboral en Colombia, el mayor porcentaje
estd concentrado en primaria y secundaria, tanto finalizada como incompleta. En ese sentido hay
que hacer un gran esfuerzo para que mas personas puedan acceder a la educacion superior
(programas técnicos, tecnologicos o universitarios).

De otra parte, el mayor indice de desempleo por grado de formacion afecta a quienes
finalizan la secundaria y no ingresan a la universidad o pueden empezar un pregrado, pero nunca
lo culminan, es muy importante que la gente que termina bachillerato logre entrar a la educacion
superior, porque alli es donde se desarrollan las capacidades que le permiten a una persona
acceder al mercado laboral de manera exitosa.

La interrelacion entre los niveles educativos es clave para lograr este objetivo, porque la
idea es que antes de finalizar la secundaria los estudiantes puedan fortalecer algunas habilidades
especificas y no esperen hasta la universidad para ‘ubicarse’.

Cuando entren a la formacion técnica, tecnoldgica o universitaria tienen que especializar
las competencias investigativas. (...) La evidencia muestra que los paises ricos que crecen rapido
y tienen muchas fortalezas si invierten recursos en investigacion basica y aplicada.

En ese sentido, se puede afirmar que entre mas educada es la fuerza laboral tiene mas
sensibilidad para ir hasta donde los requerimientos del mercado lo demanden. También es muy
importante mantener un vinculo constante con el sector privado para saber exactamente lo que
necesita.

Finalmente, es importante generar herramientas que permitan afrontar el componente de
largo plazo del desempleo ya que este se refleja en bajos niveles de competencias laborales.

En este entorno donde se aprecia varios aspectos de mejora, se puede reconocer también

el papel del emprendedor el cual ha sido, es y sera un recurso fundamental en esos periodos
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criticos en los que se dan oportunidades para renovar la economia tradicional de un territorio a
través de su rol, el cual promueve la investigacion en emprendimiento, la cual nos permite tener
informacidn necesaria para el desarrollo de politicas eficientes que promuevan este fendmeno
empresarial para la regeneracion econémica del territorio.

Esto anima la busqueda de maneras para inspirar lideres empresariales con capacidad de
adoptar un papel destacado en la creacion de oportunidades de trabajo para que la gente joven y
que adquieran las habilidades necesarias para asociarse con otras personas u organizaciones
ofreciendo empleo, con el fin de lograr un aprendizaje o “utilizando su experiencia en
innovacion y gestion para ayudar a identificar soluciones nuevas y creativas en
emprendimiento”.

Innovacion, la palabra ingenio toma un papel importante en este punto, mas ain cuando
se habla de negocios impulsados por tecnologia con vision de transformacion digital, todo
proyecto que actle en este campo debe ser consciente de la necesidad apremiante de organizarse
como comunidad de tal manera que puedan incrementar exponencialmente su capacidad de
innovacion y llegar de esta manera a posicionarse solidamente en los mercados que acttan.

La clave esta en crear comunidad y generar alianzas buscando complementariedad y
eficiencia, actuado como un sistema abierto e inclusivo que propicie el intercambio y la
renovacion de conocimiento entre las integrantes que la conforman, de tal manera que se pueda
alcanzar el maximo potencial esto es el significado de competitividad.

Por ello, ante la imperiosa necesidad de realizar un esfuerzo conjunto, se cambia el
enfoque de cdmo se captura y genera valor en un mercado y es creada TURISTIKA, una
innovadora plataforma liderada por instituciones pablicas y privadas configuradas como una

asociacion-cluster, basada en un sistema de y emprendimiento en soluciones a procesos de
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aprendizaje laboral y empresarial, orientado al sector turistico de forma sostenible; desarrollada
pensando en fomentar el poder, las capacidades, los talentos, la experiencia y la energia interna
de cada uno de nuestros usuarios, motivandolos a iniciar su propio modelo turistico empresarial
0 aportar sus conocimientos mediante oportunidades laborales en diferentes actividades o
empresas que componen la cadena de abastecimiento, agregando valor a dicho sector con “triple
beneficio”: Solidaria, Sostenible y sustentable.

Para seguir manteniendo una ventaja competitiva y obtener mejores resultados,
TURISTIKA dentro de su vision estratégica desarroll6 POWER UP, una unidad estratégica de
negocio encargada de identificar y apoyar las iniciativas del cluster y sus usuarios, desarrolla la
base tecnoldgica que permite la integracion empresarial y la tercerizacién de procesos de los
afiliados, ademas es la encargada del manejo de las actividades de marketing y branding, pilares

del cluster.

9.2 Mision Y Vision TURISTIKA

Turistika - Mision

TURISTIKA, tiene como mision, suministrar al mercado turistico nacional, servicios
laborales, de emprendimiento e inversion de la mas alta calidad, mediante el uso de una amplia
base tecnoldgica, eficaz e innovadora, para satisfacer las necesidades actuales y potenciales de
los diferentes segmentos y sus usuarios , empleando al maximo los recursos presentes y futuros
del Cluster, apoyados en el fortalecimiento y capacitacion continua del talento humano de sus
colaboradores internos y externos, logrando posicionarse como la plataforma lider en la
produccidn de crecimiento y oportunidades de rentabilidad optimas y equitativas, soportados en

el marco de la responsabilidad social, la coopetencia, el conocimiento, la union, la evolucion
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constante y la equidad para generar la capacidad de afrontar las tendencias y dinamicas
cambiantes de los mercados y sus consumidores.

Turistika - Vision

TURISTIKA, tiene como vision, conquistar los diferentes segmentos y mercados
trazados por ella en el mercado regional, en un plazo de 2 afios, logrando posesionarse y
aumentar en un 70% la puesta en marcha de proyectos emprendedores, inversiones y clientes, asi
mismo lograr en 1 afio el desarrollo en un 100% de los servicios de outsoursing, inversion de
proyectos, capacitacion e-learnig, colocacion laboral y proyectos de emprendimiento turistikos,
mediante el cumplimiento de los objetivos del cluster.

Asi mismo para el 2024, TURISTIKA habra contribuido a la creacion de nuevos puestos
de trabajos formales y sostenibles. TURISTIKA se encuentra comprometida a reducir
notoriamente la informalidad laboral y el subempleo, a través de la promocién de la
formalizacidén empresarial, la creacion de nuevas MiPyMEs, orientadas al turismo y el
crecimiento de las existentes
9.3 Factores Claves De Exito.

En TURISTIKA, se cree que la clave del crecimiento y éxito es fomentar la
diversificacion productiva sustentada en el marketing relacional y en los siguientes factores para
lograrlo:

Se debe acercar las oportunidades para crear nuevas empresas turisticas o
complementarias del sector, mediante la inversién de terceros o inversiones de los integrantes del
claster, en proyectos de emprendimiento que desarrollen planes de negocio en areas diversas e
innovadoras, basicamente tratando de que predominen respecto a los modelos tradicionales que

no generan valor al municipio.
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Se necesita fortalecer las infraestructuras tecnoldgicas, fisicas y de informacion actuales
con el fin de aportar valores agregados a un nuevo modelo de desarrollo turistico empresarial
para facilitar la inversion, el empleo y la creacion de valor.

Se necesita dinamizar el tejido empresarial y emprendedor de la region orientandolo
hacia la mejora de sus factores de competitividad, eficiencia y rentabilidad.

Se debe ofrecer un entorno que afiada valor a las empresas y sus negocios con sus
proveedores y clientes, promoviendo un proceso de capacitacion continua que aborde
integralmente el desarrollo armonico y equilibrado de las dimensiones intelectuales, culturales,
éticas, sociales y fisicas de nuestros afiliados, clientes o colaboradores con el fin de facultarlos
para operar como profesionales 0 empresarios competentes, con responsabilidad social y un
respetuoso acatamiento de las normas morales y éticas del comercio.

Se requiere establecer alianzas estratégicas con el sector primario de la economia
colombiana, las entidades financieras en materia de créditos, leasing y fiducias, entidades
gubernamentales, organizaciones empresariales como gremios, fondos y fundaciones,
organizaciones y camaras internacionales; es de vital importancia vincular la academia y centros
de investigacion, para realizar un conglomerado empresarial en pro del crecimiento del tejido
empresarial y la inversion a los proyectos empresariales.

Buscar favorecer la creacion de puestos de trabajo que de forma inducida conlleven a la

creacion de empresas y su proyeccion futura sobre el tejido socioeconémico.

9.4 Lineamientos Estratégicos Del Cluster.

e Generar el Fomento a la Cultura del Emprendimiento
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Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la
creacion y operacion de nuevas empresas y mejores oportunidades de empleo y
capacitacion.

Propender por el desarrollo productivo de las micro y pequefias empresas
innovadoras, generando para ellas condiciones de competencia en igualdad de
oportunidades, expandiendo la base productiva y su capacidad emprendedora.
Buscar a través de las redes existentes gubernamentales alianzas para el
emprendimiento, el conocimiento, el acompafiamiento, la financiacion y
sostenibilidad de las nuevas empresas en un ambiente seguro, controlado e
innovador.

Generar condiciones para que en las regiones surjan fondos fiduciarios de
inversionistas, fondos de capital semilla y fondos de capital de riesgo, para el
apoyo a los nuevos proyectos y empresas.

Buscar acuerdos con las entidades financieras y fiduciarias para hacer que los
planes de negocios de los nuevos empresarios sirvan como garantia para el
otorgamiento de créditos.

Incentivar a los jovenes creativos e innovadores a potenciar sus ideas productivas.
Articular una red de contactos entre la comunidad, el gobierno, las empresas, el
sector educativo y las organizaciones del sistema de ciencia y tecnologia para
promover el emprendimiento, la innovacion, el desarrollo tecnoldgico, la
productividad y la competitividad en la region.

Apoyar a los emprendedores en la materializacion de ideas productivas

fomentando la cultura de emprendimiento y empresarismo innovador.
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e Promover el acceso equitativo al conocimiento, informacion y tecnologia, basados

en los principios de la plataforma LMS y e-learning.
9.5 Principios Y Valores Del Cluster.

e Sentido de honestidad, respeto, ética, cumplimiento y consideracion hacia los
demas.

e Relaciones interpersonales enmarcadas en la responsabilidad y la colaboracion.

e Disposicion para el trabajo en equipo.

e Liderazgoy creatividad en pro del desarrollo local, socioeconémico y
empresarial.

e Fomento de la equidad como principio que dinamice las relaciones
interpersonales y organizacionales.

e Sentido de pertenencia que promueva el compromiso personal, social y
profesional.

e Actuacidn con transparencia, €tica y rectitud en el ejercicio de las funciones
corporativas.

e Estimulo de la innovacion, la creatividad, la eficiencia, la excelencia y la toma de
decisiones para el desarrollo de los programas, proyectos, planes y actividades.

e Cultura de servicio al cliente, como tarea permanente y fundamental del cluster,
satisfaciendo sus necesidades y expectativas, ofreciendo programas y actividades
pertinentes para sus demandas y con altos indices de satisfaccion.

e Generacion de eficiencia y excelencia para hacer de TURISTIKA una entidad

altamente productiva, con un uso racional de los recursos y generadora de valor
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agregado para la comunidad, el empresariado, los miembros del cluster y su
impacto en el pais.

e Consecucion y empoderamiento de la calidad en los servicios, en los procesos y
en las relaciones, como caracteristica diferencial de nuestro modelo
organizacional.

9.6 Servicios TURISTIKA.

Es importante antes de mencionar el servicio y sus alcances; documentarlos con un
recuento de las definiciones de algunos términos comerciales vistos anteriormente, que seran de
gran importancia para entender el modelo de servicio y negocio, pues son pilares de la
plataforma del servicio.

Contrato De Fiducia Mercantil.

De acuerdo con la nocion de fiducia mercantil, contrato definido en el articulo 1226 del
Caodigo de Comercio, el objeto de dicho negocio juridico es el de enajenar o administrar los
bienes fideicomitidos, para el cumplimiento de una finalidad encomendada, consistente en una
obligacion de dar, hacer o no hacer, que debe cumplirse en relacion a dicho patrimonio
fideicomitido y frente al beneficiario. En dicho contrato tipico se constituyen como partes, el
fiduciante o fideicomitente o constituyente a quien corresponde la carga de la transferencia de los
bienes y la determinacién del objeto; el fiduciario, persona juridica constituida expresamente
para ejecutar este tipo de contratos, quien administra o enajena el patrimonio fideicomitido en
cumplimiento del encargo hecho por el fiduciante, y el beneficiario, aquél en cuyo favor se
celebro el contrato. Ligia Lopez Diaz(sentencia de 8 de noviembre de 2007) Consejo de estado
Seccion cuarta, radicado 15958.M.P.

Patrimonio Autonomo/Contrato De Fiducia Mercantil.
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Como caracteristica esencial, vale la pena destacar, el que los bienes que el fiduciante
transfiere al fiduciario, salen definitivamente del patrimonio de aquél y no forman parte del
patrimonio de éste, dando lugar a la constitucién de un patrimonio autonomo afecto unicamente
al servicio de los fines del contrato, independiente también de los demas bienes adscritos a otros
negocios fiduciarios. En efecto, en desarrollo del contrato de fiducia, se transfiere el dominio de
los bienes fideicomitidos, al fiduciario, para el cumplimiento de un determinado fin, pero los
mismos tampoco entran a hacer parte del patrimonio propio de la sociedad fiduciaria, por
constituir desde ese momento, un patrimonio autbnomo sin personeria juridica del que sélo se
puede disponer para llevar a cabo la finalidad encomendada y que por tanto tampoco constituye
garantia de los acreedores de la sociedad fiduciaria. Por lo anterior, el fiduciario esta en la
obligacion de mantener separados contablemente los bienes fideicomitidos, de los suyos propios
y de los demas negocios fiduciarios. El patrimonio autdnomo asi conformado, a pesar de no tener
personeria juridica, puede ser sujeto de derechos y obligaciones como consecuencia de la
administracion que de él haga la sociedad fiduciaria, que lo representa, al servicio del contrato de
fiducia, pues el objeto de éste determina el manejo de los bienes y las obligaciones de la
fiduciaria, como quiera que el patrimonio fideicomitido debe destinarse al cumplimiento de la

finalidad indicada. https://www.gerencie.com/fiducia-mercantil. (2005)

Leasing.

Un leasing financiero o también llamado arrendamiento financiero es un compromiso
entre el arrendador y el arrendatario, bajo el cual el arrendatario efectia pagos de arrendamiento
durante un periodo de tiempo especifico en contraprestacion por la utilizacion del activo

alquilado.


https://www.gerencie.com/fiducia-mercantil

177

El arrendamiento puede ser cancelado solamente si el arrendador y el arrendatario estan
de acuerdo con la cancelacion. Si el activo es equipo, la duracion del arrendamiento
generalmente serd igual a por lo menos la mitad de la vida atil esperada del activo.

Los activos que cominmente estan sujetos a arrendamiento financiero incluyen: bienes
raices, equipo de oficina, equipo médico, vagones de ferrocarril, aviones y equipo de
construccién y automaviles.

TURISTIKA, analiza y apoya el proceso de progreso competitivo de las pymes que
participan en concentraciones empresariales (clusteres) y cadenas productivas en los diferentes
sectores productivos. Basados en la experiencia, las pymes que participan en concentraciones
empresariales tienden a innovar como consecuencia de economias externas y acciones colectivas.

Outsourcing.

El Outsourcing es un tema de actualidad en el que el objetivo principal de la empresa es
la reduccion de gastos directos, basados en la subcontratacidn de servicios externos que no
afectan la actividad principal de la empresa.

Crm Y Bases De Datos.

La definicidn que en efecto nos parece que es correcta la emite Price Waterhouse
Coopers el CRM es "una combinacion de cambios estratégicos, de procesos organizativos y
tecnoldgicas para buscar mejorar la gestion del negocio, en torno al comportamiento de los
clientes. Implica la adquisicién y desarrollo de conocimientos sobre los clientes para usar esta
informacidn en los puntos de contacto, obteniéndose asi mayores ingresos y eficacia operativa"

E-Learning Tactiko.

El e-learning es una herramienta que va mas alla de que una persona curse seminarios o

materias especificas a través de Internet. El e-learning permite ofrecer informacion, capacitacion



178

y entrenamiento a todas aquellas personas que lo necesiten, en linea, en el momento y lugar mas
conveniente.

El e-learning no es mas que la utilizacion de Internet para revolucionar la manera en que
la gente aprende.

Marketing Relacional.

El marketing relacional inicia la operativizacion del uno a uno y como su nombre lo
sugiere, busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo de la
empresa con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor nimero y
calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones y
relaciones publicas.

Ahora bien, luego de aclarar algunos términos pilares del servicio de TURISTIKA 'y
POWER UP, describiremos la plataforma de servicios.

Las lineas de accion de TURISTIKA, se encuentran orientadas a la prestacion de:

e Seleccion Turistika Laboral (Power Up)

e Emprendimiento Tactiko

e E-Learnig Tactiko Y Capacitacion Laboral. (Power Up)
e Servicio De Outsourcing Tactiko Integral. (Power Up)
e Asesoria Turistika Juridica.

e Oficinas Turistikas Virtuales (Power Up)

TURISTIKA, tiene como estrategia primaria o base para el crecimiento, la adquisicion de
mercados, aumentando la cuota por la creacion de un clUster para asi controlar y reforzar la
posicion competitiva en los nichos o segmentos seleccionados del mercado regional, logrando

ser mas efectivos al momento de responder a las necesidades de la region y su anélisis, pues la
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especializacion en los diferentes mercados maximiza la efectividad e impacto de la inversion de
recursos destinados a esos segmentos, para tal fin se cre6 POWER UP, quien es la empresa que
se encarga de llegar al mercado de las personas naturales, pero prestando siempre un alto interés
por los universitarios o recién egresados, ya gque estos son un objetivo que se encuentra agrupado
en lugares delimitados y son los agentes de cambio en los modelos sociales dentro de Girardot y
la region.

9.7 Power Up.

POWER UP, es el eslabon estratégico del servicio y se encarga de ofrecer los servicios
de E-LEARNIG TACTIKO Y CAPACITACION LABORAL, SELECCION TURISTIKA
LABORAL y el SERVICIO DE OUTSOURCING TACTIKO INTEGRAL, sus esfuerzos estan
orientados a la creacion, generacion y administracion de la plataforma tecnoldgica de
TURISTIKA, esto quiere decir que es la encargada de nutrir las bases de datos del CRM
TACTIKO, compilar la informacidn recolectada por el clister y la unidad estratégica, realizar
analisis estadisticos y prondsticos, seguimiento de tendencias, generar las busquedas y entregar
los informes a los directores, pues este es la medula del sistema de informacién de mercados.

Dentro de las razones de su creacion esta la elaboracion de un sistema de informacion
(POWER UP TACTIKO) basado en una politica central de cooperacion a través de redes
sociales y empresariales a nivel regional con proyeccidn de expansion departamental, en el cual
se incluyen los perfiles de los estudiantes, trabajadores, egresados, jévenes desempleados y todas
la personas naturales, afiliadas a POWER UP o las empresas de TURISTIKA, la informacion
que se busca almacenar, se traduce a los modelos de negocios, empresas 0 negocios que

presentan los nucleos familiares de los afiliados asi como también su inclinacion comercial, su
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hoja de vida, su perfil emprendedor o perfil laboral y requerimientos comerciales, esto logrado
mediante el acercamiento del area de RRPP y el apoyo de POWER UP.

Visto de esta manera y en funcionamiento ocurriria lo siguiente:

Si JUAN BERNAL, estudiante de X semestre de Administracion de empresas en la
Universidad Piloto de Girardot, desea emprender un nuevo proyecto de Ecoturismo, se acerca a
POWER UP, cumple los requisitos de afiliado, presenta su plan de negocios y este es calificado
con una alta viabilidad, posteriormente se realizaria el analisis en la plataforma, el sistema nos
dird quienes cumplen con un perfil homogéneo a su requerimiento, tanto en las empresas que
podrian ser complementarias para su proyecto, las que tienen un proyecto similar en marcha,
pero sin el grado de innovacion del presentado por JUAN y podrian generales valor, como
también otras personas naturales, que en un eventual caso estarian dispuestos a trabajar con él en
su proyecto, o servirle como proveedores o colaboradores, por lo cual podria arrojar que PEDRO
GOMEZ egresado de UNIMINUTO de Girardot, tiene un tio politico con un predio rural en la
vereda de Potrerillo y San lorenzo que es apto para este tipo de modelo de negocio, se encuentra
registrado en la plataforma y hace parte del inventario de inmuebles disponibles para proyectos
de hospedaje; que ademas, BOGA TRAVEL SAS una empresa registrada en la plataforma como
inversionista, esta interesada en invertir en infraestructura rural de hospedaje y turismo ecoldgico
sostenible, pero también que PAULA SIERRA registrada como emprendedora, tiene un proyecto
aprobado de eduturismo gastrondmico regional de experiencia y busca un eco hotel para iniciar
su modelo de negocio; asi mismo en la data de registros de afiliados de la plataforma se
encuentran varios perfiles de personas con experiencia en este tipo de trabajos o personas que
desean iniciar su vida laboral o practicas académicas en la industria del turismo y la gastronomia,

en este punto el equipo de POWER UP analizaria los recursos de requerimientos para el plan de
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negocios, clasificaria las organizaciones estatales y privadas que pueden apoyar el proyecto,
definiria una ruta de proceso, impacto, capacitacion y escalabilidad, para luego asignar los
consultores de proyecto y demas tramites para hacer que los suefios se hagan realidad.

Posteriormente se procederia a realizar la integracion del emprendimiento, mediante
TURISTIKA para asi darle inicio a un nuevo proyecto empresarial.

POWER UP y su departamento de relaciones publicas, maneja y orienta a los estudiantes
y las agremiaciones de egresados, dando vital apoyo a los departamentos y consejos
estudiantiles, promoviendo las ideas afines de emprendimiento de los nuevos lideres
estudiantiles, logrando vincular uno o varios de los lideres tactikos al parlamento estudiantil.

La intencion es presionar para crear una oficina TURISTIKA DE
EMPRENDIMIENTO, al interior de los campus, dirigidas por los estudiantes y administradas
por POWER UP.

9.8 Seleccion Turistika Laboral.

El servicio de SELECCION TURISTIKA LABORAL tiene como servicio base la
administracion de las hojas de vida y los perfiles de los afiliados, promocionandolos en el mundo
laboral de las empresas afiliadas a TURISTIKA vy las que buscan los servicios de la plataforma,
esta vinculacion se realiza mediante una suscripcién via electrénica, con un costo relacional al
mantenimiento y soporte de los valores agregados de la plataforma, acompafiados con servicios
periféricos como la suscripcion a la revista TURISTIKA EMPRESARIAL, en la cual los
suscriptores pueden enviar sus columnas de opinidn, para ser seleccionados como columnistas en
algunas de las secciones, esta revista presenta consejos y trucos de aspecto laboral, ranking de las
pymes afiliadas, menciones y reportajes del mundo de las tendencias del mercado turistico y el

emprendimiento; esta publicacion es trimestral y se entrega a los afiliados, a las empresas y sus
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directivos afiliadas o no. Dicha suscripcion a la revista por parte de empresas no afiliadas, es
gratuita y su fin es alimentar la base de datos de la plataforma y generar ingresos por pauta
publicitaria.

Con la suscripcion a TURISTIKA se evalua el curriculo, mediante profesionales
expertos en el ramo, reenviando las correcciones a realizar, junto con los temarios y la
contrasefia de acceso a los cursos taller E-LEARNING, cuyos contenidos son orientados a los
aspectos de la seleccidn de personal y procesos de seleccion, en los cuales los afiliados pueden
participar de manera inmediata al reporte del pago. Una vez terminados se reenviaran las
retroalimentaciones y calificaciones de desempefio.

Los cursos son generados bajo la tutoria de expertos docentes, pedagogos, y
profesionales, orientando los diferentes procesos como pruebas, entrevistas, relaciones
comerciales, emprendimiento, y demas.

Asi mismo se encuentran en la biblioteca electrénica los catalogos de cursos guiados
especializados en marketing, administracion, logistica, comunicacion, etc. El contenido de la
plataforma es alimentado conjuntamente con socios estratégicos y entidades estatales, pues el
conocimiento es uno de los pilares de la filosofia de TURISTIKA.

POWER UP asegura el bienestar de los afiliados seleccionados, monitoreando su
desempefio, capacitandolos y motivandolos siempre a ser emprendedores, algunos de los
afiliados son requeridos para vinculacion directa con la empresa, para formar parte del staff del
SERVICIO DE OUTSOURCING TACTIKO INTEGRAL, asi como también seran

postulados a las diferentes empresas vinculadas o solicitantes del servicio.
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9.9 Servicio De Outsourcing Tactiko Integral.

POWER UP como unidad estratégica de TURISTIKA, presta el servicio de
OUTSOURCING TACTIKO INTEGRAL en procesos operativos, administrativos y logisticos
de las empresas (pymes) que nos contactan y solicitan este servicio, asi como también lo presta
de forma continua a todas las empresas emprendedoras creadas por TURISTIKA, generandoles
asi una ventaja competitiva.

Este servicio se apoya en las bases de datos laborales, ademas de generar nuevas
oportunidades laborales a nuestros afiliados.

El Outsourcing reduce la necesidad de tener que incluir fondos del capital a funciones
gue no tienen que ver con el objeto de los emprendimientos y las empresas, en procesos que no
le genera valor a su operacion, con este servicio las enfocamos solamente a la productividad y el
crecimiento.

Se encuentra algunas ventajas de dicho proceso como:

e Tener acceso al dinero efectivo.

e Manejar mas facilmente las funciones dificiles o que estan fuera de control y de la
que la compafiia no es experta.

e Reduccidn de costos. Depende de cada caso en particular, pudiendo ser mas o
menos importante en funcion de las condiciones particulares, para el analisis es
indispensable tener perfectamente definida la estructura de costos, asi como el
impacto de las distintas decisiones posibles en dicha estructura.

e Mejorar la flexibilidad y tener mas capacidad de adaptacion al cliente ya que evita
inversiones en areas no estratégicas. Estas inversiones las soporta la empresa que

presta el servicio de outsourcing.
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e Tener un mayor control. En este sentido, en funcién del acuerdo alcanzado, puede
convertirse en mayor control sobre costos, plazos, calidades, etc.
e Reducir el "time to market" y los tiempos de entrega.
e Mejorar la rentabilidad sobre activos
A partir del inicio del servicio, realizan el seguimiento del trabajo de los afiliados
seleccionados, acompafiandolos y supervisando la labor en relacion a los cambios evolutivos del
afiliado y la empresa, organizando encuentros de capacitacion y retroalimentacion. Ademas,
mantienen permanente contacto con la empresa para ajustar los requerimientos durante el tiempo
que continde el servicio.
Las &reas en las cuales se especializa el servicio son:
e Power Up Contable Y Financiero
e Power Up Tactiko — Marketing - Marca Y Rr Pp
e Power Up Marketing -Publicidad — Medios Y Disefio
e Power Up Logistico
e Power Up Administrativo Y Talento Humano
e Power Up Juridico Y Legal
Es importante resaltar que la plataforma y las compafiias externas (pymes) con este
servicio podran destinar mas tiempo y recursos en las areas de investigacion de mercados e
investigacion y desarrollo de nuevos servicios o productos, preparandolas para hacer frente a los
cambios de manera anticipada, junto con el fortalecimiento en el servicio al cliente y servicio

postventa, generando un alto valor percibido por los clientes.
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Como uno mas de los valores agregados, POWER UP pone a disposicién de los afiliados
los servicios de las oficinas virtuales, y todos los servicios periféricos que lo componen,
maximizando aun mas las posibilidades de éxito y crecimiento de sus proyectos.

9.10 E-Learnig Tactiko Y Capacitacion Laboral.

POWER UP, ofrece también el servicio de la implantacion y creacion de plataformas de
aprendizaje electronico para las empresas, pues tradicionalmente la fuerza de ventas, los nuevos
empleados y los proveedores de una compafiia participaban de seminarios de tres o cuatro dias,
dos o tres veces al afio donde eran educados y capacitados sobre las Ultimas tendencias en la
industria. Sin embargo, Gltimamente, esto resulta cada vez mas dificil y costoso.

Las compaifiias, cada vez mas, aprovechando la ventaja competitiva que ofrece Internet,
estan centrando sus estrategias de capacitacion y entrenamiento en-linea generando ahorros
importantes en costos y ofreciéndoles grandes ventajas en comodidad a los usuarios finales.

Con la implantacion de los Learning Management System (LMS) se obtiene los
siguientes beneficios o ventajas asociados:

Al eliminar barreras de tiempo, distancia, econémicas y sociales, los individuos pueden
tomar las propias riendas de su vida educativa. En la era de Internet, las destrezas y
conocimientos tienen que ser actualizados constantemente. Las nuevas tecnologias, junto con el
e-learning, ayudaran a las compafiias de todos los tamafios, y a los paises, a adaptarse a las
demandas de la nueva economia.

Al unificar todos los conceptos en versiones electronicas, el empleado puede obtener la
informacidn que necesita en el momento que la necesita, a través de un sistema que registra el

progreso de cada uno de los individuos, a la medida de sus propias posibilidades.
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Con el e-learning, los desarrolladores de contenidos, los expertos y la comunidad de
gente que busca aprender, estan interconectados. Los empleadores pueden entregar contenido en
formas multiples, administrar la experiencia de aprendizaje y crear una comunidad en red de
gente que aprenda, desarrolladores de contenido y expertos. Quien recibe la educacion puede
practicar sus habilidades de manera individual o a través de equipos virtuales alrededor de areas
especificas de interés.

El E-learning entrega un aprendizaje superior a costos reducidos; un mayor acceso al
aprendizaje y un método de medicion claro a todos los participantes en el proceso. En la actual
cultura que marcha a pasos rapidos, las organizaciones que implantan procesos de e-learning le
entregan a su fuerza de trabajo la habilidad de convertir el cambio en una ventaja competitiva.

La plataforma LMS, incluye, en términos generales varias herramientas de cara al usuario
final, cada una con distintos apartados o posibilidades. Entre ellas, las mas destacadas son:

e Herramientas de contenido

e Herramientas de comunicacion

e Herramientas de evaluacion

e Herramientas de seguimiento

e Herramientas de gestion personal del alumno.

POWER UP, ademas de lo anterior, administra y maneja las relaciones con empresas
que ofrecen servicios o productos de interés para los miembros del grupo objetivo, con el fin de
poder lograr alianzas para implementar el CLUB POWER UP, con el cual podran asistir a
capacitaciones personalizadas, descuentos en la plataforma e-learning, descuentos en los
productos y servicios de las empresas que se vinculan al proyecto y de las empresas creadas por

TURISTIKA.
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La administracion y la preparacion para eventos de presentacion de las marcas estan a
cargo de POWER UP, junto con el manejo de contactos para asistir a ellos, como ferias de
exposicion de emprendimiento, empresariales, sectoriales y especializadas, tanto nacionales
como internacionales encargandose de la logistica de traslado de los afiliados o expositores que
desean hacer presencia, presentar la agenda y manejar los calendarios de las mismas, como
también promocionar, desarrollar y presentar un stand especializado de TURISTIKA 'y
POWER UP, con sus emprendedores y empresarios seleccionados

Uno de los slogans esta soportado en que POWER UP es integracion empresarial.

“ La diferencia entre lo posible y

tu rlstl ka lo imposible esta en tu

determinacion. ”

llustracion 5(Aplicacion POWER UP) Fuente propia
9.11 Turistika.

TURISTIKA se dedica a generar una cultura emprendedora para fomentar el avance
tecnoldgico, el desarrollo de cadenas productivas y cluster, la gestion de la investigacion y el
conocimiento, la generacion de empleo y autoempleo a través de programas con calidad y de
apoyo humano, estratégico, técnico, comercial y financiero ofrecidos por la plataforma y por las
diferentes entidades para tal fin, orientados a la creacion de empresas facilitando la productividad

y competitividad, la innovacion y la transferencia de tecnologias que maximicen la creacion de
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valor en la gestion empresarial brindando un servicio flexible a las necesidades y exigencias de
los afiliados, todo soportado en la responsabilidad social.

Al interior de la plataforma se considera la tarea del emprendimiento como un proceso
profesional orientado a una propuesta exitosa que acomparia el desarrollo del tejido econémico y
empresarial colombiano, es por ello que disefian una coordinacion del trabajo semanal de los
consultores de TURISTIKA, con el objetivo de evaluar cada vez la evolucion del proyecto, los
objetivos y metas trazadas inicialmente, para a partir de alli, establecer una planificacion de las
actividades logisticas, de mercadeo, financieras y administrativas que acompafian al mismo, para
ello se tiene en cuenta los hitos particulares de cada uno de ellos, se sugieren los recursos y
cambios a incluir en las propuestas, comparten experiencias con lideres reconocidos que
enriquezcan esa tarea, promueven el dialogo sobre el crecimiento, dificultades o dudas que
podrian aparecer tanto en el proceso, como en el producto o servicio planteado por el
emprendedor junto a su relacion con el mercado.

El objetivo es funcionar como referente para ajustar cada vez los detalles frente a nuevas
necesidades y garantizar que se trata de una propuesta exitosa, en un marco de cumplimiento,
seguridad, confianza y lealtad donde los suefios se hacen realidad.

TURISTIKA, tiene como objetivo primordial la consecucion de inversionistas sean
estas, personas naturales o juridicas, que ven en el apalancamiento financiero de nuevos modelos
de negocios, productos o servicios la oportunidad del retorno seguro, regulado y controlado de
las utilidades generadas por sus capitales invertidos, ademas de brindar la posibilidad de
crecimiento comercial a un emprendedor, quien en un futuro podria llegar a ser su socio

comercial definitivo.
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Dicho esto, la medula de funcionamiento del modelo del servicio de TURISTIKA se
soporta en el manejo efectivo de las relaciones comerciales y financieras, con entidades
bancarias, de seguros, fiduciarias, gremios comerciales, entidades gubernamentales de
financiacion y capacitacion para nuevos empresarios 0 emprendedores, tanto en el gobierno
nacional como en el departamental, alcaldias, ong’s, fundaciones y empresas de gran tamafio

comprometidas con la responsabilidad social empresarial.

ALTO MAGDALENA

“ Donde hay una empresa de éxito,

TUR'SI""(A alguien tomé alguna vez una

decision valiente ”

llustracion 6 (Aplicacion TURISTIKA) Fuente propia

Estos vinculos son soportados por su departamento de relaciones publicas, en el cual se
administran y fortalecen las alianzas estratégicas con las anteriores entidades para el beneficio de
nuestros afiliados y emprendedores.

El funcionamiento del servicio se basa en dos pilares; las relaciones con los diferentes

actores que rodean el servicio y el apoyo juridico y legal.
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9.12 Asesoria Turistika Juridica.

Este es uno de los aspecto mas importantes, pues aca es donde se aprovecha los servicios
de los competidores regulados (estatales o financieros) orientados en el apalancamiento
financiero, pues son ellos quienes por su estructura burocratica los hace lentos y torpes, pero las
demoras y los contratiempos de ellos inundan de zozobra y panico a los solicitantes o
emprendedores, por tal razon TURISTIKA desarrollo este servicio, el cual se encarga de dar
acompafiamiento juridico y legal a los afiliados, en temas como contratacion, préstamos y
fiducia, creacion de empresas, responsabilidades comerciales y tributarias, tramites y
desembolsos por organizaciones estatales, licitaciones, legislacion internacional, seguros y
polizas, comercio internacional, marcas y patentes, propiedad intelectual, tratados, acuerdos o
pactos comerciales de Colombia con el resto del mundo, para asi revisar los temas como
aranceles, impuestos y demas temas referentes a la salud juridica de los afiliados.

Estos tramites se realizan ante entidades como el FONDO NACIONAL DE
GARANTIAS, BANCOLDEX, SENA, GOBERNACIONES, ALCALDIAS, CAMARAS DE
COMERCIO NACIONALES O INTERNACIONALES, etc.

Este departamento desde luego fortalece la plataforma, aporta, apoya y respalda las
acciones y la ejecucion de las diferentes estrategias planteadas por las demas areas inhouse de la
plataforma.

9.13 Emprendimiento Tactiko.

TURISTIKA tiene como proposito desarrollar el espiritu y la mentalidad empresarial y
emprendedora, dentro de la poblacion estudiantil y civil, para generar la transformacion
individual y colectiva de las personas, de tal manera que le apuesten al desarrollo e

implementacién del conocimiento bajo el esquema del emprendimiento de empresas.
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Este proceso de emprendimiento de empresas y nuevos modelos de negocio dara como
consecuencia inmediata la generacion de empleo y el desarrollo econémico.

Se ha generado un Comité de Emprendimiento integrado por diferentes areas de la
Cluster, con el sentido de aportar conocimientos desde los distintos disciplinares para nutrir
dicho programa o proyecto emprendedor.

En la prestacion del servicio de emprendimiento, se tiene como reglas o politicas para el
servicio las siguientes formalidades:

e Cobro por analisis y estudio de proyecto (ver estrategias de precios)

e Contratacion de los servicios del Outsourcing como formalidad requerida, esto
con el fin de tener responsabilidad y control en la consecucion de los objetivos.

e Destinacion de un periodo de gracia de las oficinas virtuales y los servicios
periféricos al emprendedor aprobado.

e Asesoria legal incluida para proyectos aprobados.

e Formalizacion de documentos de la fiducia, los contratos y acuerdos, las pdlizas
de los proyectos y los seguros.

e Entrega de tarjeta CLUB POWER UP, junto a la afiliacion y pauta en la revista

TURISTIKA EMPRESARIAL Yy directorio empresarial TURISTIKA.

9.14 Los Aliados En La Prestacion Del Servicio.
Gobierno: Entidades nacionales, distritales, departamentales y municipales, ICETEX.
Organizaciones empresariales: Gremios, incubadoras de empresas, CDTSs, centros de
negocios, Corferias y Red de Consultores.

Financieras:Seguros, Leasign, Fiduciarias y Bancos.
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Academia y Centros de Investigacion: Universidades, centros de innovacion, de
investigacion y desarrollo, de capacitacion empresarial, colegios y escuelas, SENA, Camara de
Comercio de Girardot.

Organizaciones internacionales: Redes de ciudades, redes de emprendimiento y

organismos de apoyo multilateral.

9.15 El Proceso De Analisis, Viabilidad Y Desarrollo.

El orden de proceso de analisis, viabilidad y desarrollo se compone de los siguientes
modulos o fases con los siguientes contenidos:

Identificar y seleccionar los asesores de proyectos por el grado de especializacion.

Definir los entes al interior de TURISTIKA vy los topicos especificos para las asesorias.

Determinar el tiempo para cada una de las asesorias por teméticas y de acuerdo al tamafio
del proyecto (semanal o quincenal para cada proyecto).

Determinar un recorrido de preguntas orientadoras para que el interesado en el desarrollo
del Plan de Negocios tenga criterios y directrices claras de como pensar en su propio Negocio, y
quizas articularlo con otro u otros proyectos que se presenten.

Se debe respetar y salvaguardar la informacion que permita no sélo conocer con
anticipacion los costos y beneficios de determinadas acciones a emprender, sino también el tipo
de beneficios que se generan, la naturaleza de los beneficiarios, y los impactos de indole
economica, social y ambiental que la inversion y el proyecto produce.

Designar un consultor TURISTIKA de todo el proceso de disefio, desarrollo,
implementacion y puesta en marcha del proyecto.

Determinar una persona (sin exclusividad), que apoye logisticamente las actividades que

se deban acometer en esta etapa del proceso.



193

Adscribir las dependencias solicitadas al AREA DE CONSULTORIA TURISTIKA Yy
establecer el Comité que genere en principio lluvia de ideas en el desarrollo del proyecto.
Elaborar formato de preguntas orientadoras para las asesorias.
Estandarizar la descripcion del Plan de Negocios.
FASE 1
e Descubre tu perfil emprendedor.
e ldentifica tu idea de negocio.
e Disefia el plan de mercadeo.
e Disefa el plan de ventas.
e Disefia el plan econémico financiero.
e Como financiar tu empresa.
e Conoce las formas juridicas.
e Conoce los tramites para crear empresa.
e Conoce los aspectos tributarios.
e Conoce las obligaciones parafiscales.
e COmo instalar la empresa.
FASE 2
e Define la estructura contable y financiera de la empresa.
e Conoce los requisitos de calidad que exige el mercado.
e CoOmo trabajar en red.
e Seguridad social y contratacion laboral.
e Administra el talento humano.

e Formula la estrategia de la empresa.



Gerencia la contabilidad.
Identifica los grupos de interés de tu empresa.
Aprende a negociar.

Como vender tus productos y servicios.

FASE 3

Revisa y ajusta la estrategia empresarial.

Implementa la gestion ambiental.

Fortalece el recurso humano.

Mejora la eficiencia en la produccion de bienes y servicios.
Vinculate a redes de financiacion global.

Revisa la estructura de costos.

Realiza efectiva gestidn financiera y contable.

Implementa précticas de responsabilidad social empresarial.
Garantiza el buen gobierno corporativo de la empresa.

Como expandir el negocio a través de franquicias.

FASE 4

Haz el diagndstico tecnoldgico de tu empresa.
Identifica las brechas tecnoldgicas.

Aplica pequefias mejoras para grandes resultados.

Identifica nuevos productos o servicios para los mercados actuales.

Identifica nuevos mercados para tus productos o servicios.
Aplica el disefio para la innovacion.

Implementa la gestion por procesos.

194
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e Realiza gestion internacional de tecnologias.
e Realiza gestion de la propiedad intelectual.
FASE 5
e COmo hacer negocios.
e COmo hacer negocios en Girardot.
e COmo hacer negocios con Cundinamarca.
e COmo contratar servicios outsourcing.
e CoOmo participar en ferias, misiones y ruedas de negocios nacionales.
e COmo negociar con grandes superficies.
e Conoce aspectos clave de la logistica comercial nacional.
e Conoce sobre comercio electronico.
e Como hacer inteligencia comercial y competitiva.

e Realiza gestion para el financiamiento de tecnologias

9.16 Planta Y Nomina.

En TURISTIKA el talento humano es lo méas valioso, de igual forma seran regidos por
un alto estandar de profesionalismo y conocimiento aplicado y demostrable, pues dentro de ella
se debera respirar aire de compromiso, cumplimiento, responsabilidad, cooperacion,
colaboracion y pertenencia por parte de los empleados, y sera transmitido por los lazos de
amistad y comparierismo que existiran entre los directivos y ellos. De esta forma la clasificacion
o division de los trabajadores es relativamente sencilla de aplicar, pues todos demostraran
absoluta disposicion al cumplimiento de las metas y objetivos del cluster.

En lo que respecta a la nGmina o planta de cargos de alta gerencia, podemos encontrar 1

presidente, 2 CEO’s, una planta de 10 Consultores de areay 2 directores.
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En el nivel medio el nimero de empleados TURISTIKOS varia de acuerdo al crecimiento
de los afiliados o0 usuarios de nuestros servicios, junto con el crecimiento de operaciones fuera de
los territorios asignados en el modelo de expansidn, asi mismo la estructura organizacional puede
variar en caso de que la alta gerencia determine aplicar segun la rentabilidad y crecimiento, un
modelo de crecimiento por diversificacion.

Es de anotar que todos los cargos se encuentran incluidos en una escala salarial
remunerada de acuerdo a sus funciones y pertenecen a una nomina estable del cluster, todos son
remunerados por el sistema de contratacion a término indefinido, por calificacion de servicios y
son de libre remocion; presentan un salario fijo fruto de las operaciones comerciales y en algunos

casos comisiones.

9.17 Politicas Del Servicio.

e El staff deberd recibir capacitacion continua, logrando una actualizacion
permanente, en temas afines del total de las areas que conforman el servicio.

e Brindan absoluta seguridad, confianza y profesionalismo en la eleccion de los
proyectos para los inversionistas.

e Los usuarios y clientes deben tener siempre la mejor calidad de atencion.

e Acatar de forma estricta el modelo de prestacién del servicio y el decalogo de
prevencion de riesgos a la prestacion del servicio impuesto por el cllster y
coordinado por los directores.

e Lapuntualidad es garantizada en los diferentes hitos de los proyectos,
TURISTIKA cuenta con instalaciones completamente dotadas e interconectadas

las diferentes dependencias para facilitar el manejo de sus negocios.
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e Realizar un seguimiento exhaustivo del desemperfio del equipo de trabajo, frente a
los objetivos y metas presentadas a los afiliados.

e Planificar, observar y evaluar a traves de profesionales especializados la
prestacion del servicio.

e Mantener informados a los inversionistas sobre todos los acontecimientos del
proceso Integral del proyecto elegido, debido a la politica de comunicacion
pactada con los emprendedores.

e Identificar Indicadores de Gestion para evaluar el avance del proyecto de
emprendimiento empresarial.

e Evaluar el impacto del desarrollo de las nuevas ideas de Negocios.

e Medir la generacion de empresas creadas en un tiempo determinado, asi como
también el nUmero de empleos generados directos e indirectos, el nimero de
empresas que sobreviven luego de 3 afios de funcionamiento, y la Inversion
inducida.

e Sensibilizar a los usuarios del servicio en adquirir conocimientos basicos en
informaética para atender de manera mas agil los requerimientos de los proyectos.

e Adoptar metodologias y sistemas de ejecucion y de evaluacion de resultados.

e Implantar sistemas de informacion para la planeacion con datos confiables,
actualizados, oportunos, accesibles y comprensibles

iLa Seguridad, El Respaldo Y La Confianza Es La Prioridad!
Se entiende que, como servidores la seguridad, el respaldo y la confianza de los
proyectos, negocios o inversiones son uno de los puntos mas relevantes a la hora de elegir un

aliado estratégico o consultor, mas ain cuando en sus manos se deja la responsabilidad de los
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mismos. Es por este motivo, que dentro de la metodologia de trabajo se incluye un proceso de
seleccidn exhaustivo en el equipo de trabajo, asi como también en los aliados en la prestacion de
los servicios, por eso se realizan alianzas con entidades financieras y de fiducia reconocidas en el
pais, alianzas con gremios y demas organizaciones que consolidan en la mente de los afiliados la
imagen de ser un comunidad sélida, &gil, ética, segura y confiable.

Calidad Humana.

Como denominador comun todos los colaboradores se destacan por su calidad humana,
un criterio muy valioso para estar a cargo de inversiones y proyectos que cambian la vida de los
clientes; deben manejarse con seriedad, responsabilidad e idoneidad con cada proyecto cuidando
todos los detalles e involucrandose fuertemente con cada uno de ellos.

9.18 Identificacion De Actores.

La junta general de socios la integraran los socios reunidos con el quérum y en las demas
condiciones establecidas en estos estatutos.

Algunos de los cargos dentro del clister en sectores de alta y media gerencia son
desempefiados por algunos de los socios, que de igual forma representan las obligaciones y
responsabilidades dentro del cluster y con las entidades del estado, y las leyes comerciales de
prestacion de servicios y penales de Colombia:

El equipo de TURISTIKA es completamente variable y eléstico de acuerdo a las
politicas del cluster, y son seleccionados de acuerdo a su disponibilidad, crecimiento de la
compaifiia, talentos y las caracteristicas de los afiliados.

Es importante mencionar que para el clister lo mas importante es el servicio y atencion a

los requerimientos sean estos actuales o futuros de sus afiliados, por eso TURISTIKA dedica en
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este momento gran parte de su tiempo a la investigacion del grupo objetivo, y futuros mercados
con el fin de brindar un mejor servicio, para asi lograr una diferenciacion en el mercado meta.

Como estrategia de penetracion a nuevos mercados, el cluster realizara pactos
comerciales profesionales reconocidos, los cuales pondran su experiencia a nombre de
TURISTIKA, es el caso de los consultores de area, autores de cursos e-learning, columnistas de
la revista, y los invitados a seminarios y charlas, quienes deben poseer una amplia experiencia y
reconocimiento en el mercado, haciendo mucho mas facil el proceso de penetracion al mercado,
de igual forma se consolidara como un cluster o comunidad con experiencia y tradicion en el
mercado, factor que algunas empresa de la competencia les ha costado suficiente tiempo y
dinero.

En lo concerniente a los proveedores de servicios y productos para el funcionamiento de
la misma, se buscaran empresas con bastante experiencia y profesionalismo, pero con la
caracteristica especial, de ser empresas que las integren en su mayoria personas jovenes con
mente y vision amplia, para conformar alianzas estratégicas con el fin de brindar mejores
servicios a sus clientes y usuarios. Siempre teniendo claro que la manera de crecimiento de las
empresas en Colombia no es la competencia hasta las Gltimas consecuencias, y para ella la Unica
forma es la union, el respeto y la confianza; con las cuales las empresas se hacen fuertes y se
alimentan de experiencias y conocimientos, para afrontar los cambios y obstaculos presentes y
futuros, enmarcado en el concepto de cobranding, TURISTIKA pretende cautivar y unirse a
empresas de su mismo sector y sectores afines a su objeto social.

En cuanto a lo concerniente al recurso humano, TURISTIKA contara con una base de
datos que es alimentada con el perfil de las diferentes personas, sin importar si son profesionales

0 estudiantes, para la sociedad lo mas importante es generar una conciencia de superacion y



200

confianza en la cual lo importante es tener la capacidad y la voluntad, asi aplican fundamentos de
empowerment a la seleccion del personal.

Es importante anotar que para medir o calcular el nimero de empresas y personas que
podrian ser nuestros posibles competidores, seria complicado pues en este sector se encuentran
consultores, empresas especializadas por servicio, entidades estatales con capacidad financiera
mayor, ong’s, etc, todos ellos con una vision diferente respecto a la prestacion del servicio.

Como politica de la empresa, se buscara la manera de vincularla a las asociaciones o
federaciones de ramo, con el fin que los afiliados perciban un mayor valor de TURISTIKA y de
esta forma poder penetrar en nuevos segmentos.

Ventajas y desventajas competitivas:

Una ventaja es la infraestructura, lo que generara una imagen totalmente positiva y
diferencial, asi como también las politicas de marketing y la administracion de todos los recursos
disponibles.

Para TURISTIKA su mayor fortaleza se centra en el factor tecnoldgico con factor
diferencial dentro de sus operaciones, junto con su area de relaciones publicas.

Una desventaja puede ser, quedar en cierta vulnerabilidad ante la presencia de un
competidor con mayores relaciones y recursos economicos e inversiones en medios que
TURISTIKA.

Condicionantes externos: Cambios en la economia, entrada de nuevos competidores,
cambio en las percepciones de los clientes, restricciones gubernamentales, panico en los
mercados, volatilidad en las divisas, factores de seguridad, inestabilidad de relaciones
comerciales con otros paises, cambios en las condiciones comerciales de los proveedores de

servicios etc.
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Condicionantes internos: Los integrantes de TURISTIKA, incluido todos los empleados
tienen que estar concientizados que la atencion al cliente es el factor primordial del éxito, asi
como también el aprovechamiento de todos los recursos econdémicos y los tiempos disponibles.

Problemas: Los inversionistas son reacios a invertir con empresas que no son de su total
confianza.

Oportunidades: El cluster ofrece una imagen mas fiable que la de las personas
particulares, y esta imagen da mas seguridad a los clientes e inversionistas, pues mediante las
alianzas pueden llegar a mercado no explorados.

En la medida de crecimiento se pueden obtener beneficios tributarios, asi como también
una posicion fuerte en el mercado, logrando la diversificacién en nuevos mercados, logrando
rendimientos mejorados en el sector financiero y aumentando el poder de negociacion con la
cadena de abastecimiento.

Target: Los grupos objetivos de los servicios que ofrecen se regirdn como minimo por los
siguientes criterios:

Para TURISTIKA el perfil es atemporal, no esta segmentado por la edad o su condicion
socioecondmica, mas si por el aspecto de ubicacion, pues la operacién se da en la regién del Alto
Magdalena y focalizados en el municipio de Girardot, se basa es mas por situaciones que los
relacionan en comun como un nivel minimo de educacion secundaria terminada, son
profesionales, estudiantes activos o en situacién de estudios aplazados, empleados,
independientes o desempleados, con visién de emprendimiento o laboral de crecimiento, en
general todas aquellas personas que carecen de una fuente de ingreso constante, real y sélida.

Con respecto al estilo de vida se puede decir que son personas que poseen bienes

materiales adquiridos por ellos mismos mediante su trabajo, o gozan de ellos por sus vinculos
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familiares, presentan créditos por educacion con algunas entidades financieras, bancarias o
estatales, son personas creativas, psicosocialmente estables, motivadas por la tecnologia y la
innovacion, el emprendimiento empresarial, los nuevos modelos de negocio y las tendencias
actuales de los mercados, por lo cual consumen buen tiempo de su vida indagando sobre estos
temas, son racionales al momento de comprar pero no tardan en la toma de decisiones, compran
por calidad y beneficios, tienen vida socialmente activa, son dinamicos, la mayoria son personas
que de acuerdo a su circulo familiar presentan una mentalidad abierta, algunos de ellos piensan
en generar empleo y no emplearse.

También encontramos todos lo organismo juridicos, con capacidad y deseo de invertir en
proyectos empresariales o laborales para su crecimiento o diversificacion, asi mismo personas
naturales con capacidad econdmica para realizar inversiones en busca de rendimientos
econdmicos, seguros y con opciones de crecimiento y desarrollo

Afiliado: En este item se puede identificar los diferentes tipos de afiliados o
inversionistas que pueden utilizar y adquirir los servicios de TURISTIKA como los mencionados
anteriormente, que se presentan o contactan de manera voluntaria los servicios de TURISTIKA.

Usuario: Es aquella persona que va a terminar usando servicios de TURISTIKA.

Cliente: Son aquellos clientes que ademas de adquirir, usan con una continuidad o
regularidad los servicios de TURISTIKA.

Consumismo: En este sector se encuentran todas aquellas personas que hacen uso de
algunos de las tarjetas o bonos promocidnales con habitual frecuencia de las empresas aliadas o
gue pautan y promocionan sus servicios o productos afines con el estilo de vida del consumidor,
que le generan valor (el corral, Servientrega, revista cambio, el tiempo, foros y seminarios, e-

learning, teatros, congresos, universidades, etc), pero que no utilizan los servicios por alguna
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razon, sino por el hecho de que han adquirido un beneficio que expira, y tiene que ser
consumido.

Consumerismo: Aqui se puede encontrar toda la legislacion y normas de regulan la
prestacion de los servicios laborales, de inversion y fiducias, servicios de incubacion y
emprendimiento empresarial y formacion educativa, junto con las impuestas por TURISTIKA a
los directivos, administradores y personas encargadas del servicio al cliente y prestacion de los
mismos. Protegiendo asi la seguridad y los derechos de sus consumidores.

9.19 Analisis Conductual Del Consumidor.

La conducta de compra de los afiliados de los servicios de TURISTIKA sean estos
primerizos o regulares, es guiada por varios elementos, dentro de los cuales los mas
representativos son la busqueda, el deseo y la intencion de compra de un servicio innovador que
represente los sentimientos de progreso, bienestar y genere confianza, emitiendo una actitud
hacia el servicio y sus productos positiva y entusiasta con un nivel absoluto, fuerte o medio de
lealtad por TURISTIKA, también buscan imagen y presencia de marca en el servicio, calidad y
seguridad; buscan servicios que sea relacionales y diferenciadores de sus metas o proyectos,
elasticos, y siempre que marquen una buena impresién de su voluntad.

Tipo De Decision De Compra: racional de alto involucramiento, compensatoria en
algunos servicios base de TURISTIKA (EMPRENDIMIENTO, OUTSOURCING,
ASESORIA JURIDICA Y INVERSION TURISTIKA) y no compensatorias conjuntivas para
otros servicios como es el caso de OFICINAS VIRTUALES, SELECCION LABORAL Y E-
LEARNING en los cuales el afiliado establece los niveles minimos de desempefio requeridos en
cada criterio de evaluacion y selecciona los servicios de POWER UP, si supera ese nivel

minimo.
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Toma De Decisiones En La Compra De Un Afiliado De Los Servicios Ofrecidos Por
Turistika.

Reconocimiento Del Problema:

Es cuando los futuros afiliados se dan cuenta que necesitan un servicio idoneo de
orientacion y colocacion laboral, que pueda guiarlos o materializar sus proyectos empresariales o
productivos que han ideado pero no han realizado o lograr mejor rentabilidad y crecimiento por
sus inversiones, para solucionar sus problemas econémicos y financieros, de auto realizacién y
motivacionales, ademas de manera continua buscan una entidad que otorgue confianza, solidez,
respaldo y este capacitada para ello.

Todos ellos presentan un problema de tipo ACTIVO, pero encontramos en el caso de

algunos inversionistas o personas juridicas problemas de tipo INACTIVO.

Busqueda De Informacion: En esta etapa de la toma de decision, cabe anotar que a la
primera fuente de informacién a la que va a recurrir el consumidor es a la fuente interna, en
donde el consumidor buscara en su memoria las referencias que tiene sobre los servicios que
presta TURISTIKA o sus competidores, mientras que en la fuente externa se vera influido de la

siguiente manera:

PERSONALES IMPERSONALES

Prestadores y ejecutivos Medios de Comunicacion:

CONTROLABLE de los Servicios de Revistas, vallas, etc.
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TURISTIKA. Material P.O.P
Publicidad: comerciales,

Anuncios. etc.

Amigos, familiares, Television y noticias
INCONTROLABLE Consumidores Competencia

Satisfechos e insatisfechos  Reportajes

Analisis De La Informacion: En esta etapa el consumidor observard, analizara 'y
comparara los beneficios que tiene para €l el uso de los diferentes servicios de TURISTIKA, su
esquema de prestacién del servicio, los valores agregados, y su infraestructura frente a la
competencia, observando y analizando cual le dard un mayor beneficio, compromiso, respaldo,
seguridad y demas garantias por su inversion ya sea esta cognitiva o econémica; Y si es el caso
sustituirnos o sustituir a la competencia.

Eleccion De Alternativas: Una vez analizado el servicio y su relacién costo — beneficio,
el consumidor podra elegir a TURISTIKA, ya que en esta alternativa encontrara seguridad,
profesionalismo, compromiso, y calidez humana respaldada por una agil y confiable
infraestructura, con una asociacion de marcas exitosas en Colombia que buscan lo mejor y mas
seguro para su talento o inversion.

Uso Y Analisis Postcompra: En esta Gltima etapa de la compra o adquisicién de los

servicios de TURISTIKA, el consumidor se dara cuenta de que su eleccion sobre el servicio
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pudo llegar a ser totalmente satisfactoria o no, en donde a un mediano plazo el consumidor se

podra volver en un afiliado real de nuestra marca.

Proceso Motivacional.

Carencia: El posible afiliado de los servicios de TURISTIKA sentira carencia cuando
vea que ha salido al mercado un nuevo servicio asesoria y consultaria en materia laboral,
empresarial, de emprendimiento y de oportunidad de inversidn, con unas caracteristicas
diferentes, mejoradas y seguras frente al servicio que le estan prestando o esta buscando
actualmente, al compararlo de manera inmediata y no poseer dichas caracteristicas.

Necesidad: En esta fase del proceso de motivacién, el consumidor identificara la
necesidad cuando en lo cotidiano y habitual del estrés generado de sus actividades y problemas
de su vida, se dé cuenta de las diferencias presentadas y marcas entre el estado ideal y el real por
el cual atraviesa actualmente.

Tensién: Es cuando en la publicidad y las estrategias de comunicacidn presentadas por
TURISTIKA, muestran el nivel de sensaciones y estados ideales agradables que podrian
alcanzar con la adquisicion de los servicios que ofrece TURISTIKA, generando asi la ansiedad
0 tension en el consumidor.

Impulso: En esta fase el consumidor decide que va a adquirir los servicios.

Deseo: En esta fase el consumidor decide que la mejor alternativa en la adquisicion de
servicios de esta indole es TURISTIKA, ya que este le brindara la seguridad la confianza y la
lealtad de una comunidad especializada en la prestacion de ellos, de igual forma le cubrira todas
las expectativas negativas y falsas frente a los riesgos que podria percibir.

Meta: En esta Gltima fase el consumidor realiza el acto de compra.
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9.20 Estrategia De Segmentacion:

La segmentacion del mercado es un proceso tactico, para TURISTIKA la division del
mercado total en varios grupos mas pequefios internamente homogéneos, obliga a conocer
realmente a los consumidores.

Uno de los elementos decisivos del éxito de la plataforma es la capacidad de segmentar
adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también el esfuerzo por mejorar la precision de todas las acciones de
marketing de la plataforma. Asi se agruparan en los diferentes segmentos personas con
necesidades semejantes.

La segmentacion de TURISTIKA esta basada en una practica diferencial de marketing,
aplicada junto a una estrategia de especializacién selectiva de multisegmentos, esto quiere decir
que los servicios y esfuerzos, estan enfocados a los diferentes segmentos de clientes,
consumidores o usuarios de los servicios de TURISTIKA, la intencion es poder diferenciarse por
su portafolio, atencion y los atributos de los servicios, siempre pensando en el cliente y en los
intereses de la plataforma, pues si hubieran problemas en un segmento, la estrategia es continuar
ganando dinero de otros, mientras se recuperan y crean una nueva estrategia, asi ampliar de
manera considerable el ciclo de vida, es claro que deben generar ese tipo de multisegmentos para
asi dar respuesta a todos los clientes. De igual forma esto contribuye a que TURISTIKA no caiga
en una rutina, sea competitiva y se diferencie, pues la innovacion tanto de promocion, como los
servicios seran enfocados de multiples formas debido a diversidad de segmentos.

TURISTIKA se concentrard en segmentos mas rentables y tratard de aumentar la cuota de

mercado por medio de la adquisicion o neutralizacion de algunas empresas competidoras y asi
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tomar su cuota de mercado, de igual manera estara orientada en la creacién de empresas
conjuntas para controlar su cuota de mercado.

Esto desde luego soportado en los principios basicos de la integracion horizontal, cuya
finalidad es reforzar la posicion competitiva absorbiendo o controlando algunos de sus
competidores.

Es claro que este tipo de estrategias generan costos elevados, comenzando por la
reingenieria en planta, logistica individual por servicio, planificacion e investigacion para cada
segmento, publicidad diferencial para cada linea, entre muchos mas aspectos de importancia,

pero siempre se debe tener presente segmentar demasiado el mercado.

9.20.1 Estimacion De La Demanda Total

Se entiende por demanda total de mercado, el volumen total que seria comprado por un
determinado grupo de usuarios, en un area geograficamente definida, en un periodo de tiempo
definido, en un entorno de marketing definido y bajo una combinacion de esfuerzos de marketing
establecidos.

Actualmente TURISTIKA se encuentra definiendo la demanda total y potencial por
segmento, asi como también la micro segmentacion del mercado.

9.21 Estrategias De Mercado Y Penetracion.

TURISTIKA se clasifica dentro de los servicios Sustitutos, puesto que actualmente se
pueden encontrar entidades estatales, privadas, ONG’s, y universidades con servicios similares a
los ofrecidos por TURISTIKA, pero las caracteristicas de los servicios son notablemente
diferentes y mejorados, ademas totalmente integrados y mas dinamicos, lo que se busca con esto
es darle un nombre a los servicios empresariales, laborales, emprendedores y de inversion en la

mente del consumidor colombiano y ese sera “ SERVICIOS TURISTIKOS”.
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Los servicios de TURISTIKA son servicios de comparacion no uniformes puesto que se
diferencian en la calidad, el modelo de prestacion y precio de los competidores, porque cuando
alguien busca servicios empresariales, laborales, de emprendimiento y de inversion, las
caracteristicas de los servicios son a menudo mas importantes que el precio. Puesto que el cliente
quiere adquirir un servicio novedoso que oferte una integracion empresarial segura, confiable,
profesional y con respaldo, porque para sus afiliados es mas importante todo lo anterior que una
diferencia en el precio. Por esto TURISTIKA es consciente que oferta servicios de comparacion
no uniformes y que tiene que ofrecer un alto grado de diferenciacidn en cada una de las lineas de
servicio, para satisfacer las demandas de cada individuo y tener dentro de su fuerza de ventas,
promotores, directivos y demas prestadores de sus servicios, talento bien entrenado capaz de
proporcionar informacion y consejos acertados al afiliado.

Las estrategias a utilizar por parte de TURISTIKA, son fundamentadas en la
diferenciacion, la cual tiene por objetivo dar a sus servicios cualidades distintivas importantes
para el afiliado y que las diferencie de las ofertas de su competencia, asi mismo aprovechar los
servicios que prestan algunas entidades estatales o gubernamentales para impulsar proyectos
propios de sus clientes, pero que debido a su estructura compleja y burocratica los hace
totalmente predecibles y lentos, ademas acceder a sus servicios se necesita un alto grado de
capacidad cognitiva en la compleja tramitologia y demora que los acompafia.

De ahi parte la creacion del servicio de acompafiamiento juridico, pero este el gancho
para realizar el acompafiamiento del desarrollo y la continuidad del resto del proyecto.

Asi mismo, de acuerdo a los éxitos alcanzados por parte de TURISTIKA se presentaria

una propuesta al gobierno para el manejo y acompafniamiento por medio del outsourcing de
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algunos fondos de inversidn para este tipo de proyectos, controlando esa cuota de mercado y
aumentando nuestra capacidad financiera.

De otra parte , las academias no tienen la capacidad para lograr proyectos de
emprendimiento exitosos sin el apoyo de la empresa privada o fundaciones como corona, pues
los fondos de ellas son para reinversion en su planta, por lo cual los hace predecibles, en este
caso TURISTIKA apoyara dichos proyectos, asi mismo trabajara de la mano con ellas mediante
POWER UP, quien le dara continuidad a proyectos de grado o de emprendimiento por parte de
sus docentes o estudiantes, aumentando nuestra base de datos de los estudiantes tanto de
pregrado y post grado, buscando llegar a las asociaciones de egresados, esto se realizara por
medio de estrategias de mercadeo a este segmento.

La disposicion de cooperacion en cuanto a nuevas tecnologias de capacitacion y
entrenamiento como nuestra plataforma LMS, la podrian nutrir y trabajarla con entidades
estatales como el SENA, ICA, la ACADEMIA etc, en direcciones entrelazadas con la de la
plataforma, y asi también fortalecer y aumentar las posibilidades de proyectos de baja inversion
y répido retorno.

Las alianzas con el sector financiero y de seguros son fundamentales, desde luego esto
genera una relacion gana — gana, pero que en cierta forma los favorece mucho, pues ellos viven
pensando siempre en el indicador de productos colocados, factor en el cual ellos podriamos
aportar un numero interesante de afiliados, asi mismo tomarles la imagen y respaldo que poseen
en la mente de los consumidores, con lo cual minimizariamos los riegos percibidos por parte de

sus clientes o inversionistas.
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Todo esto se fortalece desde el departamento de relaciones publicas, quien por los
resultados que se puedan obtener y sean éxitos, el FREE PRESS se convertiria en una estrategia
continua a utilizar, como también gestionar alianzas con medios de comunicacion.

Desde luego TURISTIKA recibe ingresos por las consultorias externas, oficinas virtuales,
desarrollo de plataformas E-LEARNING y por el servicio de OUTSOURCING.

Esto los hace menos sensibles a la sustitucidn, por consiguiente, le bloqueamos la entrada
a nuevos competidores, esta caracteristica diferencial les aumenta la rentabilidad y la
rentabilidad de sus afiliados, ademas de aumentar la capacidad de soportar aumentos en la
demanda.

En TURISTIKA la operacion se fundamenta en el marketing relacional, consiste
basicamente en crear, fortalecer y mantener la relacion de TURISTIKA con sus afiliados,
buscando lograr los maximos ingresos por cliente. El objetivo es identificar a los afiliados mas
rentables para establecer una estrecha relacién con ellos, que permita conocer sus necesidades y
mantener la evolucién del servicio a lo largo del tiempo.

Fidelidad a la marca: Hay fidelidad a la marca, ya que una vez que se entabla una
relacion comercial con TURISTIKA vy se le ha tomado confianza, es dificil cambiarla debido a
que lo que mas valoran los afiliados del servicio es la confianza, la ética, la solides, y la
seguridad que se les ofrece. Cuando un afiliado es fiel a una empresa de este tipo de servicios es
dificil que la cambie, ya que la tranquilidad de que sus proyectos o inversiones estén seguras con
una empresa de confianza, esto es para el afiliado lo mas importante, antes incluso que los costos

del servicio.
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9.22 Canales De Distribucion.

TURISTIKA manejara el canal de distribucion directo, eso quieren decir que no
contaran con niveles intermedios en la distribucion y venta. Ofertaran directamente al cliente
final, a través de sistemas y estrategias de marketing directo y alternativo, complementados a
operaciones de comercio electronico (e-comerce).

El enfoque del marketing se centra en una definicion clara del mercado, la orientacion al
cliente, la integracion y coordinacion de funciones y la rentabilidad.

Desde luego, en la era de Internet se orienta a utilizar al maximo las potencialidades de
esta tecnologia, para llevar a cabo un marketing relacional eficaz y mas eficiente, empleando
para ello herramientas de gestion de relaciones con los clientes, llamadas CRM (Customer
Relationship Management) estructurado, disefiado y pensado en las empresas pertenecientes a
TURISTIKA y orientado a dinamizar y hacer mucho mas efectivo su sistema de informacion de
mercados.

De esta manera se busca tener una afinidad con los afiliados, recoger la informacion
directamente y que los esfuerzos de comunicacion, publicidad y marketing, definitivamente sean
dirigidos a ellos, obtener una negociacién directa, con el fin obtener un aprendizaje ciclico del
afiliado y el mercado, para asi reducir los riesgos.

De otra parte, se buscara en el mediano plazo generar una estrategia de dealers y brokers
de negociacién nacional para asi captar una mayor parte del mercado, ademas no se descarta la
posibilidad de hacer alianzas estratégicas de marcas similares enmarcadas en una estrategia de
cobranding, para asi reducir los esfuerzos financieros por publicidad y medios.

Demanda Ajustada Por La Oferta: Esta es la demanda incentivada por las actividades

que la empresa realiza para modificar el comportamiento normal del mercado.
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Operaciones combinadas: Una operacion combinada produce una variedad de servicios
que utilizan diferentes combinaciones y secuencias de actividades. Los servicios se pueden
ajustar para satisfacer diversas necesidades de los clientes y ofrecer un servicio solicitado. Si
bien la flexibilidad es una ventaja clave de este tipo de sistema, puede resultar mas dificil de
programar, mas dificil de sustituir capital por mano de obra en la plataforma y puede ser méas

complejo luego de calcular nuevamente la capacidad.

9.22.1 (Qué Es El E-Commerce?

Internet es una poderosa herramienta que puede darnos la ventaja competitiva necesaria
para enfrentar los retos tecnoldgicos de la época. Cualquier empresa puede incursionar
efectivamente en Internet; tanto si se desarrolla en el &mbito industrial, comercial como en el
area de servicios. Es de suma importancia tener claros cuales son los beneficios que pueden
derivar de esta forma de trabajo y su importancia dentro de las organizaciones.

El E-commerce (Comercio Electronico) o lo que es lo mismo: "hacer negocios
electrénicamente" permite a las empresas adquirir una fuerte posicion estratégica dentro del
mercado. En la actualidad, los hombres y mujeres de negocios ven al Comercio Electronico
como una manera de modernizar sus operaciones, alcanzar nuevos mercados y servir mejor a sus
clientes.

Juega también un rol muy importante dentro de la reingenieria de los procesos de negocio
al interior de una organizacion; ya que resulta una manera de automatizar los procesos entre
departamentos o divisiones de una organizacion. Observatorio eCommerce,
(2018).TransaccionesdigitalesColombia:eCommerce&Recaudo/2017.

A través del comercio Electrdnico es posible:

e Hacer mas sencilla la labor de los negocios con los clientes.
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e Efectuar una reduccion considerable en costos del servicio post venta y prestacion
del mismo.

e Acelerar las operaciones y la informacién del negocio.

e Proveer nuevas maneras para encontrar y servir a los clientes.

e Ayudar a disefiar una estrategia de relaciones con sus clientes y proveedores,
especialmente a nivel internacional.

El avance y los desarrollos tecnoldgicos han volcado nuestras actividades cotidianas a lo
digital, impactando la forma en cdmo compramos y vendemos bienes y servicios, ain tenemos
importantes retos por superar y asumir para lograr una mayor consolidacién del comercio
electrdnico, en areas como la seguridad, aspectos legales, mayores desarrollos en sistemas
orientados a los smartphones, simplificar aln mas la tramitologia, entre otros, por eso es preciso
contar con aliados que tengan una experiencia valiosa en frentes como el marketing digital y los
servicios tecnoldgicos robustos para lograr consolidar una muy buena estrategia de e-commerce.
9.23 Posicionamiento.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el servicio en la mente del consumidor, ademas
es un indicador de la percepcidn del cliente sobre los servicios de la plataforma y mezcla de
marketing en comparacion con los demas servicios existentes en el mercado.

Los mapas preceptlales son un panorama mas visual del lugar de la plataforma con
respecto a los competidores y de la percepcion que tienen sus afiliados.

A través de los mensajes mas simplificados se logra comunicar de mejor manera la
estrategia de posicionamiento, esta justo en la mente del consumidor el campo de batalla.

TURISTIKA busca posicionarse como la solucién innovadora y diferente en la

prestacion de servicios empresariales, laborales, de emprendimiento y de inversion, mostrando
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siempre las caracteristicas funcionales de sus servicios, sus resultados y los casos de éxito, para
asi ser lideres y diferenciarnos en las mentes de los consumidores, representando asi servicio,
calidad, respaldo, fraternidad, lealtad, y entendimiento hacia sus usuarios y proveedores, porque
en TURISTIKA:

“LOS SUENOS SE HACEN REALIDAD”
9.24 Publicidad, Promocion Y Relaciones Publicas.

Los objetivos de comunicacion que se tienen que perseguir con las campafias son
basicamente resumidos al hecho de que conozcan y confien en el nuevo servicio para incitarles a
la prueba y fidelizarlos a la marca.

Deben comunicar que son una comunidad o cluster de servicios integrales especializados
en el campo empresarial, laboral, un ecosistema de emprendimiento y de inversién, por tanto, su
personal esta calificado para complementar o poner en marcha proyectos exitosos en 1os
mencionados campos de la economia.

Deben centrar su comunicacion en este punto ya que ninguno de los componentes de la
competencia (tanto directa como indirecta) ofrece los servicios de manera integral, este factor
ayuda a configurar una imagen seria y responsable para su comunidad.

En definitiva, es una estrategia positiva, puesto que es una idea nueva, hasta ahora nunca

utilizada por la competencia en Girardot y en el departamento.

¢ Que Buscan Lograr?:

e Transmitir una imagen sdlida, fiable, ética y responsable.
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e A partir de esa imagen, conseguir que los afiliados pierdan el recelo inicial hacia los
diferentes tipos de servicios y se reduzcan en gran parte los riesgos percibidos y los
soliciten.

e Fidelizar a los afiliados que hayan usado sus servicios.

e Disefiar las comunicaciones y las acciones de cada estrategia de manera relacional de
acuerdo a cada segmento.

e Maximizar los presupuestos en pro del impacto esperado por cada accién que se realice.

e Destinar recursos para el desarrollo de estrategias BTL de alto impacto y acercamiento

con el usuario y el afiliado.

9.25 Soporte Y Analisis Psicoldgico.

Activacién Todnica: esté regida por los estados emocionales y motivacionales del
consumidor y se da a través de las imagenes impactantes de vivencias involucradas en los
estados ideales.

Esta respuesta emocional esté involucrada con la aceptacion o el rechazo de los mensajes.

Reduccion de los riesgos: Reducir la incertidumbre y los riesgos funcionales,
econdmicos y de tiempo.

Es importante informar lo més que se pueda en cada comunicacion, sobre la
funcionalidad, beneficios y valores agregados en los mensajes, pues el comportamiento ante la
decision de adquirir el servicio por parte del consumidor es complejo y de alto involucramiento.

Conflicto Motivacional.

TURISTIKA se identifica con un posible conflicto de ACERCAMIENTO —
EVITACION ya que se requiere de un esfuerzo econémico y de tiempo més alto que en los

servicios prestados por sus competidores, dando como resultado una evitacion a la marcay el
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acercamiento se da por que la marca siempre esta en la vanguardia y en pro de la calidad, la
tecnologia y el crecimiento cognitivo, generando un alto grado de confianza dada por su
estructura, generando a su vez un sentimiento de satisfaccion por su eleccion.

Procesamiento De La Informacion.

Estimulos: en esta primera fase del procesamiento de la informacion, es cuando a los
consumidores se le expone a la informacion sobre TURISTIKA en donde la informacién puede
ser interna o externa.

Proceso De Adquisicion: se puede dar de tres formas:

Exposicion: en primera medida se presenta cuando el consumidor se acerca a
TURISTIKA de manera voluntaria; o involuntaria cuando el consumidor esta expuesto a los
medios de comunicacion y él no los ha buscado, llegandole la informacion por medios externos
como el correo directo, los carteles en los paraderos, la pauta en medios, Internet etc.

Busqueda: de igual forma se da de dos formas interna, que es cuando el consumidor
busca en su memoria o se vale de su experiencia en el uso de los servicios antes prestados o en
comentarios o informacién almacenada del desempefio, o la busqueda externa, que es cuando el
consumidor busca referencias del servicio y de la marca en el canal como los brokers, dealers o
afiliados satisfechos.

Recepcidn: esta es activa cuando la informacidn es percibida por el consumidor y la
recepcion del mensaje es de manera rapida y eficaz; o pasiva si es lenta y necesita de mas
tiempo.

Luego de pasar por la exposicion, busqueda y recepcion se realiza la atencién selectiva de

la informacion de los mensajes de la publicidad emitida por TURISTIKA.
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Activacion Sensorial: en esta, solo se compromete un sentido que se aplica dentro de la
estrategia asi:

Vision: esta se identifica en el manejo del color en los medios, en la promocién, el
merchandising, la imagen corporativa y la publicidad en donde el contraste de los tonos fuertes
pero expresivos hacen llamar la atencién de los consumidores.

Codificacion Perceptual: en esta fase del procesamiento de la informacién el
consumidor interpreta lo que sus sentidos percibieron dandole un significado a estos.

En este proceso el consumidor de TURISTIKA organiza la informacién y la selecciona
perceptualmente y luego realiza una categorizacion del estimulo en donde se organiza segun los
esquemas mentales donde lo identificara como seguro, Unico, confiable entre otros.

Integracion: en esta se realiza una integracion de las fases anteriores para que de esta
forma el consumidor de sus servicios, se dé cuenta de lo que en realidad le esta ofreciendo la
publicidad.

Actitud: esta es la respuesta que tomara el consumidor frente a la informacion
suministrada por TURISTIKA, y su respuesta puede ser tanto positiva como negativa.

Se espera que siempre sea positiva.

Umbrales Sensoriales.

Umbral Absoluto: La marca tiene como fin este umbral que comienza con la publicidad
de los afiches, los comerciales, el reality y demas medios, o el solo reconocimiento de algunos
factores propios de TURISTIKA como los colores corporativos en la publicidad, presentacion
de sus instalaciones, el simbolo de TURISTIKA, etc.

No Se Aplicara Publicidad Subliminal.
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Umbral Diferencial: si en algin momento cambian sus aspectos reconocidos como parte
de la personalidad de la marca, es alli donde los consumidores, clientes y afiliados lo notarian.

Aprendizaje.

Incidental: se da cuando el consumidor no esta consciente de que esta aprendiendo del
servicio y sus caracteristicas, en caso de verse expuesto a comentarios del servicio.

Simbolico: en este los consumidores han aprendido a identificar la marca y sus simbolos.

Fisico: el consumidor reacciona ante el uso o comentarios del servicio.

Afectivo: se presenta cuando el consumidor ya tiene algun tipo de afecto por la marca.

Condicionamiento Clasico.

En TURISTIKA se asocian los estimulos y las acciones para dar como resultado:

TURISTIKA = SUENOS HECHOS REALIDAD

Programas De Reforzamiento:

Los esfuerzos de la marca se encuentran orientados bajo dos programas:

Tiempo — Fija: estas permanecen durante todo el afio en los productos o servicios de los
patrocinadores o aliados en las herramientas de promocidn, la revista, la tarjeta de fidelizacion y
por parte de las demaés acciones de TURISTIKA otorgando descuentos e incitando a la prueba
de los productos y servicios.

Tiempo — Variable: las emitidas por la fuerza de ventas de TURISTIKA segun la
temporada y cuando se emiten promociones sin tener un intervalo de tiempo definido.

TURISTIKA, en pro de maximizar el impacto generado por la fuerte inversion en
medios y publicidad decidid, generar una estrategia de comunicacion y publicidad en tres fases,

expectativa, lanzamiento y sostenimiento, ligadas al lanzamiento de un reality llamado Tiempo
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De Negocios, para el cual se le disefiara una estrategia de expectativa, una para su lanzamiento y
posterior a su terminacion un sostenimiento de comunicacion aparte de su revista.

Los medios en los cuales pautarian y utilizarian para promocionar su servicio serian los
siguientes:

Anuncios por television (comerciales informativos — television por cable)

“canales institucionales y con el aliado que compre el proyecto.”

Pautas radiales (Radio Colina Girardot - Radio Panamericana - La Mega Girardot - La
Carifiosa Girardot - Radio Uno Girardot - RCN Radio Girardot.)

Pautas en periddicos y revistas (comprar un reportaje, generar FREE PRESS Y
PUBLICITY)

Publicidad exterior (vallas, afiches en lugares donde sean mas sensibles, paraderos, y
demas sitios donde se encuentren con mayor frecuencia sus consumidores)

Compra de espacios en paginas de Internet con altos indices de trafico.

En el punto de atencion y prestacion del servicio se necesitaria:

Videos Corporativos

Promotora

Volantes

Habladores

Afiches

9.26 Relaciones Publicas.
La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de TURISTIKA y POWER
UP, la creacion y construccién de una buena "imagen corporativa” dinamizando y manteniendo

las relaciones, comunicaciones y estrategias para con los directivos, decanos, funcionarios del
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gobierno, politicos, medios y gerentes; el manejo de la presencia, las alianzas y acciones de la
marca en el mercado, estaran a cargo de este departamento, asi mismo desmentir rumores,
historias 0 acontecimientos negativos, seran los lineamentos a seguir por las personas encargadas
de las relaciones publicas, ademas ellos tiene que generar un plan de promocién basado en el
concepto de promocion boca a boca y auditar todas las comunicaciones de TURISTIKA y
POWER UP, sean estas internas o externas.

9.27 Estrategia De Precios.

Algunos aspectos inherentes a la estrategia de precios requieren ser tenidos especialmente
en cuenta:

No hay reglas generalizables para elegir una determinada estrategia de precios, dado que
ésta varia en funcion de un cimulo de factores, tales como el tipo de mercado, la etapa del ciclo
de vida en gue se halle el servicio, las caracteristicas de los segmentos a los que se pretenda
acceder, las estrategias de la empresa, etc.

En conclusién, los precios se estan examinando dentro de un contexto estratégico. Los
diferenciales sostenibles entre los desempefios, son resultados de una ventaja competitiva que se
plantea desde el marco de la diferenciacion, los segmentos elegidos a los cuales la plataforma
pretende llegar, por esto actualmente TURISTIKA, se encuentra realizando dicha estrategia.

Las variables del mismo son tomadas por el tiempo, el tipo de servicio, la localizacion, y

los requerimientos especiales que solicite el afiliado, de acuerdo al portafolio de servicios.
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9.28 Sistema Aplicado Para La Implementacion Y Desarrollo Del Servicio (Metodologia
Toc).

La Teoria de las Restricciones (TOC) es una metodologia sistémica de gestion y mejora
de una empresa, que la considera como un sistema, y que la hace sincronizar su flujo a la
capacidad del mismo.

La meta de cualquier empresa con fines de lucro es ganar dinero, satisfaciendo las
necesidades de los clientes, empleados y accionistas. Si no gana cierta cantidad, es porque algo
se lo esta impidiendo: sus restricciones, que son en general criterios de decision erréneos.

Conocer a la empresa de manera financiera es muy Util, pero no tiene sentido si no se
comprende de donde surgen esos resultados, si no se sabe por qué razon se obtuvieron los
resultados, o lo que es peor, porgue no se logran. Continuar gerenciando una empresa prestando
atencion sélo a los indicadores financieros hoy es un suicidio, ya que ellos, sélo informan lo que
ya paso, no informan el clima laboral de la empresa, ni la satisfaccion de los clientes, ni la
calidad de elaboracion de sus productos y servicios. Y en el caso de TOC no indican donde se
estan generando las restricciones que impiden llegar a la meta. Escalona Moreno Ivan. (2003,
noviembre 24). Teoria de las restricciones TOC Theory of constraints.

Para implementar un modelo de mejora con TOC, se necesita el apoyo de los gerentes
trabajando en equipo con todo su personal, si ellos no se involucran y cambian su pensamiento y
el de sus empleados, la estrategia y la meta dificilmente sera alcanzada.

La Unica y verdadera via para mejorar realmente el funcionamiento de una empresa segun
los conceptos de TOC, es identificar y eliminar sus restricciones, fueren del tipo que fueren o si

Sse encuentran externa o internamente.
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Empresas exitosas en el &mbito mundial, que han optado por el cambio del pensamiento
tradicional al pensamiento sistémico, y han adoptado TOC como su sistema de produccion, han
llegado facilmente a la meta, y hoy gozan de gran reconocimiento internacional.

TOC es una filosofia que esta basada en el Pensamiento Sistémico, por tal razon al
pretender que las empresas colombianas actlen bajo este pensamiento, se debe empezar por un
cambio organizacional y cultural, con un aprendizaje de este nuevo pensamiento, y rompiendo
con el paradigma de direccion tradicional.

Desarrollo: TOC postula que existen multiples restricciones identificables asociadas con
la operacion de cualquier empresa y la administracion debe ser capaz de ejercer control de dichas
operaciones de forma tal que se puedan identificar estas restricciones con la finalidad de que los
recursos asociados a ellas puedan ser

Utilizados de la mejor manera posible.

Los negocios son creados en términos generales por personas (inversionistas) que desean
obtener como primer objetivo la maximizacion de los retornos sobre la inversion, es decir, la
mayor utilidad a largo plazo con una cantidad determinada de recursos.

Una justificacion tradicional supone que, controlando los costos departamentales por
unidad, la administracion podria magnificar la diferencia entre los ingresos y los costos de la
empresa y por lo tanto maximizar el retorno sobre la inversion. Sin embargo, las acciones que
benefician un departamento no necesariamente son benéficas para la compafiia como un todo.

Siempre deben identificar las tareas problematicas que llevan a los empleados a cometer
errores con frecuencias al completarlas, asi como aquellas que tienden a retardar el
procedimiento. Los cuellos de botellas son lugares en un sistema de proceso en donde las cargas

de trabajo se incrementan debido a que no pueden realizarse tan rapido como llegan. No solo son
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un problema de operacion; los cuellos de botellas también se presentan en niveles de alta
gerencia (como aquellos que se requieren firmas para aprobaciones formales). La observacion
puede ayudar a detectar la causa y revelar si el cuello de botella se rompe de vez en cuando (¢Y
cdmo?) o si continda incrementandose. GOLDRATT, E. Y COX, J. (1993). La meta. Un proceso
de mejora continua. México: Ediciones North River Press. pp. 337.

TOC: de lo complejo a lo sencillo.

Cabe en este andlisis la pregunta que toda persona que posea, dirija, administre o trabaje
para una empresa, independientemente de su actividad, debe hacerse:

";Cual es el objetivo o meta principal de esta empresa?". Las respuestas pueden ser muy
variadas, pueden ir desde: realizar un producto o prestar un servicio de 6ptima calidad, competir
y permanecer en el mercado, brindar un excelente servicio al cliente, ofrecer buenos precios a
nuestros compradores, en fin, como estas se pueden llegar a obtener muchas respuestas mas; y
son validas, pero no son la meta principal de la empresa, son objetivos importantes que sirven
para alcanzar el principal; pero la Gnica y verdadera solucion a este interrogante es que la meta
de toda empresa es ganar dinero. ESCALONA, IVAN. (2009). Teoria de Restricciones. Edicion
el 22 de agosto de 2011, Pag.3.

La forma en que la empresa debe operar para que pueda generar este dinero parece ser
algo muy complejo, pero si nos detenemos a observar lo que nos dice la filosofia de la Teoria de
las Restricciones, puede gque realmente no lo sea tanto, solo es cuestién de que los
administradores aprendan a proteger sus plantas contra las alteraciones cotidianas a que se ven
enfrentadas, sin tener tantos niveles de inventarios, siendo eficientes y con un manejo de la
planta como un sistema unificado y sincronizado. Con el convencimiento de que se trata es de

ganar dinero, no de ahorrarlo y acumularlo en inventarios, o de gastarlo en nuevas tecnologias o
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robots que realmente no son necesarios. AGUERRE, MIGUEL (2009). Teoria de restricciones.

Edicion el 25 de agosto de 2011, Pag. 4.

GIRARDOT
PLAa s

llustracion 7(Aplicacion GIRARDOT TURISTIKA) Fuente propia
9.29 Recomendaciones.
Al cierre de esta investigacion, y al haber estado escuchando los conceptos de expertos,

recorrer las calles y tener contacto con las personas en nuestro trabajo de campo, se puede
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apreciar el potencial de los residentes del municipio de Girardot, su calidez, su hospitalidad y
todo aquello que algunas veces no reconocemos, pero que enamora a los extranjeros.

Esto se contrasta con la pasividad de las organizaciones estatales y de gobierno, que aun
no han entendido, que donde deben invertir sus presupuestos es en las personas de su municipio,
ique sin pensarlo! tienen toda la capacidad de impulsar sus ciudades de una forma extraordinaria,
pues se encuentran rodeados de los mejores recursos naturales. Esto sin duda es una ventaja y la
materia prima para desarrollar proyectos con base social y orientados con la clave del éxito, que
hace muchos afios atras se nos entregé y esta plasmada en la naturaleza y en la interaccion
bioldgica de las especies, las dos claves se encuentran en los términos MUTUALISMO y
SIMBIOSIS, la recomendacion principal es no apartarnos de esas normas o leyes naturales, pues
son ellas el codigo para nuestra supervivencia exitosa y la relacion con nuestro entorno.

Ahora se plasmaran algunas oportunidades de mejora en la relacion como sociedad y sus
sistemas productivos enfocados en el turismo.

Uno de los factores mas visibles y por mejorar, es el fomento de una cultura de seguridad
y cooperacion ciudadana, pero si esta no fuera lo suficientemente diligente y efectiva por parte
de la comunidad, se debe establecer un plan metropolitano de seguridad que integre la accion de
los diferentes cuerpos armados y civiles (defensa civil, bomberos, etc) en pro de la proteccion de
la comunidad y sus activos publicos, podria articularse la creacion de una policia metropolitana
de turismo integrada por ciudadanos con vocacion al servicio, amor por su municipio y
conocimiento territorial de la region.

El organismo anteriormente descrito podria adelantar programas para el rescate y
recopilacion de la historia de Girardot, tradiciones culturales y estimular el desarrollo de nuevas

manifestaciones culturales en la poblacion.
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Se recomienda que en el area metropolitana se cree una oficina de atencion turistica
atendida por este personal de policia civica altamente capacitada en ese tema y preferiblemente
fortalecida en diferentes idiomas, en donde se haga entrega de guias y mapas para la visita de los
atractivos turisticos de Girardot.

Igualmente podrian desarrollar un plan de proteccion y equilibrio ambiental para
defender y preservar los recursos, determinando la capacidad de carga e impacto de los atractivos
turisticos, con el fin de que la practica del turismo sea sostenible.

Esta policia civica, la alcaldia y la sociedad deberian generar espacios para construir y
promover dinamicas orientadas al fortalecimiento en las leyes que eviten: la venta de drogas
alucindgenas, el vandalismo, trabajo infantil, prostitucion y demas problemas que promueven
una desintegracion social y afectan la imagen de Girardot.

La administracion Municipal de Girardot debe fortalecer la cultura de su municipio a
través de recursos que contribuyan a la formacion de identidad cultural en los jovenes, quienes
estan llamados a mantener esa cultura, desde luego la Alcaldia debe de trabajar con la ayuda de
las instituciones educativas, la cdmara de comercio y demas organismos que pueda aportar en ese
objetivo. A su vez generar conciencia de que el turismo sostenible y formalizado es un negocio
rentable, no so6lo para los operadores y demas estamentos vinculados directamente con él, sino
para toda la economia regional.

En sintesis, existen varias recomendaciones por hacer y varias oportunidades de mejora,
pero como al inicio de este capitulo, dejamos esta frase que cierra este trabajo y abre el proceso
de reflexion: “La sociedad avanza al ritmo de nuestros pensamientos y acciones, por lo que, si

quieres cambiar la sociedad, primero debes cambiar tu forma de pensar y actuar”

Albert Einstein
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Anexo A: Panel exploratorio. - los fundamentos del futuro Girardot 2030

PANEL EXPLORATORIO.
LOS FUNDAMENTOS DEL FUTURO GIRARDOT 2030

Investigadores: Dr Julian Bucheli Hurtado. Docente
Dr José J Ortiz Bojaca. Docente Alto Magdalena

1. Introduccién

La esperanza del desarrollo de las naciones, es la ilusién colectiva de vivir. Se
vive con el propdsito colectivo de lograr el desarrollo. El desarrollo considerado como
esperanza y razon de la existencia humana, se contrae en lo local a la busqueda de
metas viables mediante la aplicacion de estrategias colectivas. Metas que, identificadas,
trabajadas y logradas, dan satisfaccion y gusto por la accion colectiva.

La identificacion de las metas puede fundamentarse en las potencialidades y
fortalezas de una realidad o atendiendo las debilidades y barreras del sistema
considerado. Es asi como en el desarrollo de las naciones se debe analizar obstaculos
como la guerra, el fanatismo, la incomunicacién y la ignorancia que son los verdaderos
obstaculos al desarrollo de los pueblos. Destruyen la ilusién colectiva de vivir. De aqui
se llega al analisis y busqueda de las potencialidades opuestas como la paz, la tolerancia,
el intercambio y la educacion, constituidos en objetivos intrinsecos de cada pais por los
gue siempre se ha hecho el desgaste de los esfuerzos colectivos, que la mano invisible
se encarga de entorpecer y por el contrario mantiene en vigencia simultaneamente a
varios de los obstaculos arriba mencionados con el pretexto de lograr el equilibrio,
haciendo nugatoria la esperanza del desarrollo.

Los obstaculos al desarrollo regional no son reconocibles con facilidad. Un primer
acercamiento teorico a ellos nos presenta la dependencia fiscal referida a las
transferencias, la dependencia econdmica derivada de las tendencias del mercado de la
capital de la republica y la dependencia educativa que no ha podido constituir su
autonomia singular. Estos se pueden considerar como los problemas a ser resueltos por
el desarrollo. Enseguida se encuentran los institucionales y los de participacién social
gue pueden ser resueltos politicamente. La esperanza en estas soluciones, es truncada
por la voluntad politica de preservar el centralismo centenario de nuestro pais.
Centralismo que puede ser minimizado con la implementacion de ciudades region
generadoras de prosperidad.
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Por otra parte, existen problemas particularisimos en cada region, que requieren
no soluciones de un sector en especial o respuestas individuales, sino de aglomeracién
de actividades y de actores. En este sentido, las posiciones individualistas no tienen
justificacion, con excepcion del reclamo de los propios derechos. Las razones de épocas
pasadas para las actuaciones individuales acerca de la riqueza, el poder, la fama, el
centralismo cuasimonopolista, hoy en dia no solo carecen de sentido, sino que caen en
el campo de la irracionalidad. Buscar la prosperidad, por ejemplo, por medio de la utilidad,
es hacer la apologia del egoismo en la mas caracterizada concepcion medioeval de
Jeremias Benthan. La transformacion en el uso de los recursos no es la preponderancia
del capitalismo empresarial, sino la prevalencia de la razdn por la verdad objetiva. Para
analizar el desarrollo regional se han instrumentado modelos enddgenos que consideran
la accion de lo colectivo como inicio de la construccion del crecimiento y permiten tener
esperanza en que, de lo mas interior de un pais, de lo regional mas concretamente,
surgen fuerzas sociales y econémicas que construyen el pais posible. Estos modelos se
caracterizan por ser reales y viables. Porque son la respuesta a los obstaculos del
crecimiento.

Es asi como la realidad de la ciudad region Girardot es de rezago notorio y con
complejidad multicausal. En este sentido la situacién precaria y el poco desarrollo de esta
region obedece; en términos de la parrhesia como concepcién de Michel Foucault, a la
poca capacidad para focalizar los esfuerzos colectivos en una o dos actividades por
vocacion socio-geografica y a la pobre formacion de capital social en la ciudad region en
términos de comportamientos civicos.

La dependencia econémica de las regiones es en ultimas un problema de
responsabilidad y de pereza fiscal como se establece la ley 819 de 2003, en el sentido
gue las localidades deben con responsabilidad arbitrar sus recursos, distribuirlos y ser
creativos en su generacion. Dicha ley, que, entre otras razones diferentes a la
responsabilidad en el gasto, aboga por la formacion de ahorro fiscal por medio de asignar
los recursos a las necesidades educativas reales, que no son cosa diferente a la
educacion focalizada a lo aprovechable por la regién. Educacion para lo cual la region
tiene vocacion y que realmente le puede generar ventajas competitivas. Educacién que
en esencia es una de las carencias mas visuales de todas las regiones. Lo aprovechable
y eficiente genera excedentes ampliando el superavit primario, como lo establece la ley
anteriormente mencionada.

La ciudad region Girardot pensando en el futuro a 20 afios adelante ha detectado
gue su principal problema es politico mas que econémico. Asi lo manifiesta un experto
panelista, quien categoéricamente afirma que “la gente en la ciudad region consigue el
sustento minimo y con eso esta satisfecho”. De aqui se sigue que la informalidad no es,
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en la region una consecuencia de los fallos del mercado, sino una forma de cultura
ciudadana, que se puede generalizar para las regiones donde el turismo es el eje del
desarrollo regional. Con todo, el fundamento de esta caracteristica del habitante de la
ciudad region es politico, en el sentido de no promover y profundizar las politicas
educativas y turisticas para la region que harian posible cambiar en el pueblo la
perspectiva de su actividad productiva. El liderazgo politico, que en la region se ha
delegado en la gente de la capital, tiene la responsabilidad de orientar las miradas y los
intereses de la regién hacia el esfuerzo formal y productivo generador de desarrollo
sostenido.

Sin embargo, cualesquiera que sean los impedimentos para impulsar el desarrollo
de la ciudad region Girardot, este se harda visible con la integracién de la region.

2. Panel de profundizacion.

Con los paneles de expertos no solo se considera la posibilidad de fomentar el
debate, que es de por si constructivo. Se trata, ante todo, de auscultar y potenciar los
conocimientos y experiencias de personalidades destacadas de la regién en la
problemética que la caracteriza y en la capacidad propositiva para el planteamiento de
respuestas. Razon por la que en el desarrollo del panel se enfatiza en la identificacion y
profundizacion de los problemas esenciales.

2.1 Panelistas participantes.

Sin lugar a dudas la calidad de los participantes en el panel es excelente. Asi como
su participacion en las propuestas al problema planteado. La diversidad sectorial al que
pertenecen los panelistas permite afirmar que el recorrido por la actividad socio-
econOmica de la region fue amplia y casi completa y que sus exposiciones espontaneas
ayudan a la vision de una ciudad region con poder e influencia.

Los panelistas fueron:

SECTOR NOMBRES PANELISTA EMPRESA CARGO
ECON.
FINANCIERO Dr. Oscar Camilo Gémez S. Banco Caja Social Gerente

FINANCIERO Dra. Olga L Rodriguez Acosta Banco Davivienda Gerente
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COMERCIO Dr. Fernando Plata. Fenalco Presidente JDir.
SEMI-PRIVADO Dr. José Alejandro Aljure S. Camara Presidente JDir.
C/cio.Giradot
INMOBILIARIO Ma Cristina Villamil de Lonja de Gerente
Dominguez Propiedad
TURISMO- Dr. Fernando Romero Castro Cotelco. Girardot Presidente
Hoteleria
EDUCACION Mg. Laurentino Carranza Colegio Americano Rector
Meneses Girardot
AGRICOLA Agrénomo Luis Angel Avila Arca Presidente
PECUARIO Dr. Javier Sanabria Federacion Coordinador
Nacional de Proyecto
Ganaderos
PUBLICO Dr. Gentil Nifio Consejo Presidente
Territorial de
Planeacion
DIRECTIVOS D Maria Teresa Universidad Vicerrectora
INVITADOS Piloto de
Colombia
DOCENTES Dr Henry Matallana Programa de Decano
INVITADOS Contaduria. UPC
Dr Jorge A Contreras R Programa de Docente
Ingenieria
Fin.UPC

2.2 Tematicadel panel.

Con el documento base “Variables comparables en los escenarios iniciales de
estudio prospectivo de la ciudad region Girardot 2010-30” (Bucheli,2010) como insumo
primario de la discusion, se esquematizo el debate entorno a los siguientes temas:

- Impedimentos insalvables para el logro del desarrollo sostenible de la ciudad
region Girardot

- Escenarios de oportunidades no comunes para la ciudad region.

- Variables motrices que aceleran el desarrollo futuro de la ciudad region.
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La exposicion tomada como referencia para esta actividad verso alrededor del
Desarrollo econdmico como esperanza colectiva, ligada al futuro de las nuevas
generaciones. El suefio de ver una region con autonomia economica, con liderazgo
politico y con una colectividad identificada con su entorno y orgullosa de la calidad de los
servicios suministrados a propios y extrafios, es una preocupacion de permanente
reflexion de la comunidad para construir capital social y mantener la esperanza que el
desarrollo de la ciudad region, si es posible.

También, se hizo claridad sobre el interés y la participacion efectiva de los actores
representativos de la colectividad, que la sola asistencia al desarrollo de este
conversatorio se toma como prueba contundente de que lo de la localidad, tanto su
problematica  como su destino estan en la agenda como puntos prioritarios de
empresarios y académicos.

2.3 Analisis de resultados del panel. Intervencion de los expertos

De los ejes problémicos que se identificaron en el panel con la participacion de
lideres gremiales y representantes de los sectores financieros y reales de la economia
de la ciudad region, se destacan los siguientes:

- Escaso desarrollo del capital social.

- Condiciones econdmicas que inviabilizan el desarrollo.

- Carencia de compromiso politico del sector gobierno municipal.

- Inadecuacion del sector educativo a las necesidades del desarrollo.
- Inexistencia de la vision turistica de largo alcance.

A continuacién, se sintetizan los principales aspectos concernientes a cada uno
de los ejes planteados:

2.3.1 Escaso desarrollo de capital social

Dentro de este eje que se debe resaltar como uno de los mas criticos sefalados
por los panelistas se identifican las siguientes variables: inexistencia del entramado
social requerido para encontrar sinergias, toma de decisiones en forma aislada por los
principales actores, discontinuidad intergeneracional en los proyectos de largo alcance,
carencia de lideres fuertes en la region, desorientacion de la juventud frente a los
horizontes de la ciudad y de sus propios proyectos de vida, carencia de sitios de
integracion social como clubes (Los ultimos bastiones fueron el club del comercio y el
club Unién, ya desaparecidos ), falta de identidad del Girardotefio que se refleja en que
muchos forjadores de desarrollo son de otras partes del pais, escasa cultura ciudadana
y muy baja participacion ciudadana en las veedurias como mecanismo de control. No
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hay comportamientos civicos para preservar los recursos hidricos y en general el medio
ambiente. Hay desarticulacion entre todos los sectores.

2.3.2 Condiciones econOmicas que inviabilizan el desarrollo

El factor determinante en este eje problémico es que no hay inversionistas.
Desaparecio la sociedad de lujo emprendedora. El sector financiero no ha logrado un
desenvolvimiento acelerado, lo que se refleja en indicadores tales como el monto de
CDTs que se generan en Girardot es inferior al de Fusagasuga. No hay ahorro. ¢ Qué ha
pasado con las finanzas municipales? Ha habido un retroceso de por lo menos veinte
afos en la generacion de PIB. Empresas tabacaleras, cafeteras, alimenticias y otras mas,
desparecieron de la region. No son claras las politicas municipales de incentivos a la
inversion y el capital se desplaza a otras ciudades circunvecinas, como Ricaurte, Guamo,
etc. La carestia de los servicios publicos ha frenado la competitividad de las empresas y
este es un rasgo histérico que no se ha logrado superar. Las principales empresas
productoras se han retirado de la ciudad. La informalidad de la economia se ha venido
incrementando, por una cultura de la evasion, que es cohonestada por profesionales de
la Contaduria Publica y de otras profesiones en funciones de asesoria mal orientadas.
No hay cultura de la formalidad econémica. Las condiciones para crear empresa son
engorrosas y la tramitologia desestimula la formalizacién. Los grandes estudios se
sesgan por intereses que no benefician el desarrollo de la ciudad, lo que se refleja en el
“plan de competitividad”, que no contemplé el desarrollo del aeropuerto Santiago Vila, lo
cual esconde intereses que no se identifican con el desarrollo en la regién.

2.3.3 Carencia de compromiso politico del sector gobierno municipal.

El sector publico como gobierno local no ha contribuido a la formacién del capital
social que tanto se requiere, sino que al contrario se ha aislado de la integracién con el
sector privado y social. No asiste al consejo de competitividad, escenario por excelencia
de integracion. No hay un planteamiento claro de incentivos a la inversion. No hay
coordinacion entre la economia privada y lo publico. EL fracaso de la eleccion popular
de alcaldes, se refleja en el avance de la corrupcion, destructora del capital social.
Grandes personajes fueron alcaldes, cuyo unico interés era lograr la prosperidad general.
Ahora no aparecen y no hay interés por lo social. Es la iniciativa privada la que mantiene
a flote la economia de la ciudad.

2.3.4 Inadecuacioén del sector educativo a las necesidades del desarrollo.

En este eje se identifican serios problemas que de no solucionarse entrabarian
grandemente el proceso de desarrollo en vez de impulsarlo. No existe una clara



238

pertinencia de las ofertas educativas en el nivel técnico, tecnolégico y profesional, para
las condiciones actuales de desarrollo y mucho menos para las potencialidades de
desarrollo que se vislumbran para la regidn. En la educacion basica y media se detectan
serios problemas de calidad. No se ha tocado a fondo en estos niveles el problema
familiar, a pesar de que se han iniciado esfuerzos en algunos colegios en ese sentido.
No hay céatedras de formacion ciudadana sobre la importancia del voto y la participacion
ciudadana, entre otros. No se forma para el liderazgo en la creacion de empresas. EL
problema frente al desarrollo exige mayor articulacion.

2.3.5 Inexistencia de la vision turistica de largo alcance

Girardot carece de una oficina de turismo, siendo una ciudad turistica por
excelencia. Ello muestra que no hay una verdadera orientacion en ese sentido. Las
grandes inversiones turisticas no aparecen. Los esfuerzos por “volver al rio” se
desvanecieron sin que se hayan producido grandes resultados para enrumbar la
vocacion turistica con fundamento en el rio. La desaparicion de los clubes es un reflejo
de esta ausencia de vocacion turistica.

2.3.6 Propuestas claves.

Frente a la anterior problematica los panelistas plantean las siguientes propuestas
para reorientar y solidificar el desarrollo de la ciudad region de Girardot:

- La creacion de la comision filmica. Ahi estaria uno de los motores. Ello integraria
esfuerzos como los que esta haciendo el autor de guiones de cine el sefior Bolivar
hijo de Girardot. Se crearia un verdadero cluster turistico alrededor de la industria
del cine, como uno de los ejes de desarrollo dadas las condiciones de ciudad
amable de Girardot seleccionada para grabar muchas obras de cine y television.

- Crear un sitio de hacer la vida intelectual de la ciudad: actividades civicas para
hacer conversatorios, arte, crear una institucion para las tertulias frecuentes sobre
la ciudad region. Crear el faro de la inteligencia de Girardot y su entorno, para
formar lideres. Aqui la Universidad deberia convertirse en un foco de cultura
irradiando este ambiente, en el cual se gesten las grandes alianzas que
consoliden el capital social, que tanto hace falta.

- Fomentar el desarrollo del capital social: El fortalecimiento de las alianzas es un
proceso que ya se ha iniciado, como lo demuestra la Camara de Comercio y
Fenalco de la ciudad cuando se sientan a negociar el enfoque y agenda de
actividades que impulsen el desarrollo, para no duplicar esfuerzos. También lo
demuestra el esfuerzo que esta desarrollando el Programa de Contaduria de la U.
Piloto, que ya ha hecho alianzas para capacitar a los empresarios, prestarles
asesorias y el fortalecer la creacion de empresas, pero que requieren de un gran
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fortalecimiento, para sacar el mejor provecho de estas sinergias.

- Crear la oficina de turismo como faro de esta actividad en la ciudad. Fenalco ha
solicitado ser esa oficina y quiere poner a disposicion de ese objetivo toda su
logistica y su interés en el tema.

- Aprovechar el retiro activo de muchos empresarios que se ubicarian en una
posicion geografica privilegiada para desarrollar los negocios tanto en la ciudad
como en el circuito circunvecino, atrayendo nuevamente la inversion a la region,
centrado en crear la distribucion logistica de la carga del pais. Existe un punto de
la Bolsa de Valores que no se ha aprovechado suficientemente y deberia ser un
eje que irradie el estimulo a la participacion en la creacion de riqueza para la
ciudad y la region.

- Crear laregion con base en dos municipios de Cundinamarca (Girardot y Ricaurte)
y dos del Tolima (Flandes y Melgar), adecuando la legislacién para tales efectos
y asi darle desarrollo a la zona regional, que no ha cogido fuerza por mezquindad
politica.

- Desarrollar el turismo de salud, en vistas a la gran proliferacion de instituciones
de este orden desde hospitales hasta IPS que se han incrementado grandemente
en la ciudad, atrayendo buenos profesionales de la medicina. Ello también en
razén a la presencia de muchas personas de la tercera edad que buscan este
climay la tranquilidad para vivir mejor.

- Creacion en la secretaria de competitividad. En este sentido existe la pagina web
¢, Girardot como vamos?, se la debe extender a ¢ Ciudad region Girardot, como
vamos? Ello puede contribuir a fortalecer la conciencia ciudadana a participar mas
en el desarrollo de su ciudad y de la region, ejerciendo un mejor control de la
utilizacion de los recursos publicos y orientar la utilizacion de los privados.

3. Conclusiones

La ciudad regién Girardot, siendo un territorio con ventajas reales y potenciales
en lo turistico, en los recursos hidricos y ambientales y en infraestructura vial requiere de
articular diferentes sectores sociales, politicos, académicos y empresariales para
estructurar un desarrollo sostenido en el largo plazo.

El sector publico, cuya intervencion ha sido distante y en ocasiones
desafortunada, debe liderar los programas y metas de accién en los sectores propios de
la vocacion de la region. Asi como también, crear los incentivos adecuados para generar
un clima propicio para la confianza de los grandes inversionistas en la ciudad region, que
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mas por intereses de clases dominantes que por conveniencias de economia real, se
abstienen de crear riqueza en el futuro de la ciudad region.
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ANEXOS
1. ANEXO 1.
INSTRUMENTO DE PROFUNDIZACION.

Formulario disefiado con una sola pregunta para ser aplicado a expertos para
la profundizacion de conceptos.
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4 UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA.UPC
I,l ',II: UN ESPECIO PARA LA EVOLUCION
LN - PROGRAMA DE ECONOMIA
TS WWW.UNIPILOTO.EDU.CO

PANEL DE PROFUNDIDAD
“ESTUDIO PROSPECTIVO DE LA CIUDAD REGION GIRARDOT 2010-30. PRIORIZACION
PROBLEMICA”
GIRARDOT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de la Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincién contar con su
participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de la region de Girardot. Razén por la que mucho le
agradecemos contestar la siguiente pregunta sobre la region (Girardot, Flandes, Melgar y Ricaurte) teniendo en
cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto, consultando el presente desenvolvimiento social
y econodmico que ha tenido.

¢ Cudl es, en su percepcion el principal obstaculo (problema) para que la regién pueda constituirse en POLO
DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémico positivo en su entorno inmediato e incluso en
el &mbito Nacional?

Nota. La respuesta a la siguiente pregunta es opcional.
Podria listar (enumerar) algunos subproblemas derivados del anterior?
1.
2.
3.
Nombre Apellido

Correo electrénico

Por su colaboracion, mil gracias

2. ANEXO 2.
Formularios elaborados por los panelistas, cuyas respuestas son analizadas

en la seccidn correspondiente:


http://www.unipiloto.edu.co/
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UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA.UPC
UN ESPECIO PARA LA EVOLUCION
PROGRAMA DE ECONOMIA WWW.UNIPILOO.EDU.CO

PANEL DE PROFUNDIDAD
“ ESTUDIO PROSPECTIVO DE LA CIUDAD REGION GIRARDOT 2010-30. PRIORIZACION PROBLEMICA”
GIRARDOT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de |2 Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincién contar con
Su participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de Ia regién de Girardot. Razén por la
que mucho le agradecemos contestar |a siguiente pregunta sobre la regién (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y econémico que ha tenido.

Cuil es, en su percepcion el principal obstdculo { problema ) para que la regién pueda constituirse en
POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémico positive en su enterno
inmediato e incluso en el ambitc Nacional?

rHLTH R 9] @ES) eny cOJPO DEC JECTEC

Es %9( gﬁug %QO(% OBRETA Y DESCONOC IO LANTS
FOiITH DE JiGon

« PATUIDD

— INCfex ey OE (A WNEDINA LMY DE (0 COMEr=
Clanren

Nota. La respuesta a la siguiente pregunta es opcional.
Podria listar (enumerar) zlgunos subproblemas derivados de! anterior?

1 COLOT pOLIT L0,
3.

Nombre OSC,@( Q@M%LO Apellido QDW"}: SGL QOC\) O
Correo electrénico @ C'@ Mm \?(_,O @Q‘[ b » D e'\ \Cb

Por su colaboracion, mil gracias
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¢ UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA.UPC
&5 1 UNESPECIO PARA LA EVOLUCION
.. PROGRAMA DE ECONOMIA WWW.UNIPILOO.EDU.CO

3 | B

PANEL DE PROFUNDIDAD
“ESTUDIO PROSPECTIVO DE LA CIUDAD REGION GIRARDOT 2010-30. PRIORIZACION PROBLEMICA”
GIRARDOT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de |z Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincién centar con
su participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de la regién de Girardot. Razén por la
que mucho le sgradecemos contestar |a siguiente pregunta sobre la regién (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conacimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y econdmico que ha tenido.

Cuél es , en su percepcion el principal obstaculo { problema ) para que la regién pueda constituirse en
POLC DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econdmico positive en su entorno
inmediato e incluso en el mbito Nacional?
oudoguded b Lo  cHon Mm gt 70 Ll g
Ao doalh  tomenio g3 W _rstusin forons 2 _trankrn &
/A Lo meda

Nota. La respuesta a |z siguiente pregunta es opcional.

Podria listar {(enumerar) algunos subproblemas derivados delantenor?

1 Wy Ao rpnnis WMZ el # Jorindd
2 10 oilii, & owedie an fww

3. Debso & Mo Impusis el

Nombre Firnpud Apeliido Plin
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SENOR PANELISTA;

Para el programa de Economia de la Universidad Piloto de Colombia, s una grata distincién contar con

su participacion y con su apreciable criterio en tarna al futuro de |a regién de Girardot. Razén por la

que mucho le agradecemos contestar la siguiente pregunta sobre la regién (Girardot, Flandes,

Melgar y Ricaurte] teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
" consuitando el presente desenvolvimiento social y econdmico que ha tenido.

Cua! es , en su percepcion el principal obstéculo ( problema ) para que la regién pueda constituirse en
POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémico positivo en su entorno
inmediato e incluso en el gmbito Nacional?
{e ha peviids e Lidevgzds gue hadi o
ABELE Lon twm A Bec bed g d s ool g dop Y
Meint< it A en pu_nc{gn de sercjp 4 (<
crudad VesSnAcresgdanCnte ghoi s preds
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Nota. La respuesta a la siguiente pregunta es opcional.
Podria listar (enumerar) algunos subproblemas derivados del anterior?
4 /
L. C=Vv VP cj eon, S ) S—
2. Al c Al Ci‘l_s P ¢ & B ekt | as g ol SR
) Hd 7
3. Avus en V4 4de Tnelrsie /],

Nombre_ o0 2 “le 5 An dym  Apelido_q/ T > o Copl ez e
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GIRARDOT JULIO 28 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de la Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincion contar con
su participacion y con su apreciable criterio en tarno al futuro de |z region de Girardot. Razén por la
que mucho le agradecemos contestar la siguiente pregunta sobre |a regién (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y econémico que ha tenido.

Cudl es , en su percepcion el principal obstéculo ( problema } para que la regién pueda constituirse en

POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econdmice positivo en su entorno

inmediato e incluso en el Zmbito Nacional? .

L HUMANO & €™ A Reciord VIV ¢ Bracic em W ViTAL

Lp 2Ty St ConFontum cowd €3TO y MO SienTe  NECE jap
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Lo conecTiuos.

Nota. La respuests a la siguiente pregunta es opcional.

Podria listar (enumerar) algunaos subproblemas derivados del anterior?

1 PALTR 08 Li0ENKR 6 O

9 CoNF onrn.—..w.o \1 FA CLLLs tAO

3. A MNEONALACL DAD -

T Cnis taemm
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PANEL DE PROFUNDIDAD
“ESTUDIO PROSPECTIVO DE LA CIUDAD REGION GIRARDOT 2010-30. PRIORIZACION PROBLEMICA”
GIRARDOT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de |a Universidad Piloto de Colombiz, es una grata distincién contar con
su participacién y con su apreciable criterio en torno al futuro de la region de Girardot. Razén por la
que mucho le agradecemos contestar la siguiente pregunta sobre la regién (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y econémico que ha tenido.

Cual es , en su percepcion el principal obstéculo ( problema ) para que la regién pueda constituirse en
POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémico positivo en su entorno
inmediato e incluso en el &mbito Nacional?
CAnianbn 97 &
= L1DeAAYCO e mlatidmge
— L1 9CW2 60 Qotr M e N JO €1 G
- ?n,om90134 D jn\/(AJn/(M.) 4 )
= FOAwvmA GO $a DI QU B) 0f) WhIN DY) A
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Nota. La respuesta a |a siguiente preguntz es opcional,

Podria listar (enumerar) algunos subproblemas derivados del anterior?
1.

2y

3.

Nombre v DR O apelido. ROJAS (uT1eAn(d
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SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de la Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincién contar con
su participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de la regién de Girardot. Razén por la
que mucho le agradecemos contestar la siguiente pregunta sobre la regidn (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y econdmico que ha tenido.

Cual es, en su percepcién el principal abstaculo { problema ) para que ia regién pueda constituirse en
POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémico positivo en su entorno
inmediato e incluso en el ambito Nacional?

‘g"f'-y \—\\‘\‘? dﬁs C\%V}Qr\f‘n‘) - c/.Lﬁ‘ S:f_,?ﬁ'\\'('{y:z - (f,g_
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Nota. La respuesta a |z siguiente pregunta es opcional.

Podria listar (enumerar) algunos subproblemas derivados del anterior?
1

2
3.

—
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PANEL DE PROFUNDIDAD
“ ESTUDIO PROSPECTIVO DE LA CIUDAD REGION GIRARDOT 2010-30. PRIORIZACION PROBLEMICA”
GIRARDOT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de |2 Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincién contar con
su participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de la regién de Girardot. Razén por la
que muche le agradecemos contestar |z siguiente pregunta sobre la regién (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte} teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y ecandmico gue ha tenido.

Cudl es, en su percepcidn el principal obstaculo ( problema ) para que la region pueda constituirse en
POLC DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacte econémico positivo en su entornc
inmedizato e incluso en el ambito Nacionai?

FRCT D P JUAL ¢ ISP Do A

'//vTZ'ILff_;_‘ TS QeSO (D CrP, TR Prop 20 & (o
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Nota. La respuesta a la siguiente pregunta es opcional.

Podria listar (enum,erar)algunos subproblemas derivados del anterior?
1. ,}oc‘r'uvg AP .
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PANEL DE PROFUNDIDAD
“ ESTUDIO PROSPECTIVO DE LA CIUDAD REGION GIRARDQT 2010-30. PRIORIZACION PROBLEMICA”
GIRARDQT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de Economia de |a Universidad Piloto de Colombia, es unz grata distincién contar con
Su participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de la region de Girardot. Razén por la
que mucho le agradecemos contestar la siguiente pregunts sobre la regidn (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesta,
consultando el presente desenvolvimiento social y econémico que ha tenido.

Cudl es , en su percepcion el principal obstdculo ( problema ) para que |2 regién pueda constituirse en
POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémico positivo en su entorno
inmediato e inclusc en el ambito Nacional?

; ; ; : Yy /
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Nota. La respuesta a |a siguiente pregunta es opcional.
Podria listar (enumerar) algunos subproblemas deri/vados del anterior? / 0@,//(/“/
A 5 X e
1. & 7 ’.(4//4(_14/0 Gl 0§ lyf)ﬁ / Eotocazeiorr /NE & ?/ “
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GIRARDOT JULIO 29 DE 2010

SENOR PANELISTA:

Para el programa de kEconomia de la Universidad Piloto de Colombia, es una grata distincion contar con
su participacion y con su apreciable criterio en torno al futuro de la regién de Girardot. Razén por ia
que mucho le agradecemos contestar la siguiente pregunta sobre la regién (Girardot, Flandes,
Melgar y Ricaurte) teniendo en cuenta el conocimiento que Usted tiene sobre ella y por supuesto,
consultando el presente desenvolvimiento social y econdmico que ha tenido.

Cudl es , en su percepcidn el principal obstaculo { problema ) para que la regién pueda constituirse en

POLO DE DESARROLLO SOSTENIBLE, con influencia e impacto econémice positivo en su entorno
inmediato e incluso en el &mbito Nacional?

Twtoimalided-
Fu 1 I cciom

Nota. La respuesta a la siguiente pregunta es opcional.
Podria listar {enumerar) algunos subprobiemas derivados del anterior?

1. Ne Créci Mg .
2.

N'omh,'e_}%_n'ﬁ" ﬂéc_éb,/&m // - Apellido

Correo electrénico Q‘COH’{—\&&U{( C{flpub[ ?Ca. @ C&M//P/A%? . Com-CO

Par su colaboracion, mil gracias



251

Anexo B: Carta del turismo sostenible - Conferencia mundial de turismo sostenible,
realizada en Lanzarote, Islas Canarias, Espafia, en abril de 1995.

1. Carta del Turismo Sostenible. Conferencia Mundial de Turismo

Sostenible.

Realizada en Lanzarote, Islas Canarias, Espafia, del 24 al 29 de Abril, 1995.

CARTA DEL TURISMO SOSTENIBLE

Los participantes en la Conferencia Mundial de Turismo Sostenible, reunidos en Lanzarote,
Islas Canarias, Espafia, del 27 al 28 de Abril de 1995,

Conscientes de la realidad del turismo como fendmeno de alcance mundial que implica las
mas altas y profundas aspiraciones de los pueblos, constituyendo un importante elemento para
el desarrollo social, econémico y politico en muchos paises.

Reconociendo que el turismo es una actividad ambivalente, dado que puede aportar grandes
ventajas en el ambito socioecondémico y cultural, mientras que al mismo tiempo contribuye a
la degradacion medioambiental y a la pérdida de la identidad local, por lo que debe ser
abordado desde una perspectiva global.

Conscientes de que los recursos en los que se basa el turismo son fragiles, asi como de la
creciente demanda de una mayor calidad medioambiental.

Reconociendo que el turismo, como posibilidad de viajar y conocer otras culturas, puede
promover el acercamiento y la paz entre los pueblos, creando una consciencia respetuosa
sobre la diversidad de modos de vida.

Recordando la Declaracién Universal de los Derechos Humanos, adoptada por la Asamblea
General de las Naciones Unidas, y las diversas declaraciones de Naciones Unidas, asi como
los convenios regionales, sobre turismo, medio ambiente, conservacién del patrimonio cultural
y desarrollo sostenible.

10. Guiados por los principios enunciados en la Declaracion de Rio sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo, ademas de las recomendaciones emanadas de la Agenda 21.

11. Recordando las declaraciones previas en materia de turismo, como la Declaracion de Manila
sobre el Turismo Mundial, la Declaracién de La Haya y la Carta de Turismo y Cédigo del
Turista.

12. Reconociendo la necesidad de desarrollar un turismo que satisfaga las expectativas
econdémicas y las exigencias ambientales, que no soOlo sea respetuoso con la estructura
socioeconOmica y fisica de cada destino, sino también con las poblaciones receptoras.

13. Considerando la prioridad de proteger y reforzar la dignidad humana, tanto de las
comunidades locales como de los turistas.

14. Conscientes de la necesidad de establecer alianzas eficaces entre los principales actores que
participan en la actividad turistica, con el fin de forjar la esperanza de un turismo mas
responsable con nuestro patrimonio comun.

15. APELAN a la comunidad internacional, y en particular INSTAN a los gobiernos, a las demas
autoridades publicas, a los decisores y profesionales en materia turistica, a las asociaciones
e instituciones publicas y privadas relacionadas con el turismo y a los propios turistas, a
adoptar los siguientes principios y objetivos de esta declaracion:
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. 1. El desarrollo turistico debera fundamentarse sobre criterios de sostenibilidad, es decir, ha
de ser soportable ecolégicamente a largo plazo, viable econémicamente y equitativo desde
una perspectiva ética y social para las comunidades locales.

El desarrollo sostenible es un proceso orientado que contempla una gestion global de los
recursos con el fin de asegurar su durabilidad, permitiendo conservar nuestro capital natural y
cultural, incluyendo las &reas protegidas. Siendo el turismo un potente instrumento de
desarrollo, puede y debe participar activamente en la estrategia del desarrollo sostenible. Una
buena gestion del turismo exige garantizar la sostenibilidad de los recursos de los que
depende.

2. El turismo tendria que contribuir al desarrollo sostenible, integrdndose en el entorno natural,
cultural y humano, debiendo respetar los fragiles equilibrios que caracterizan a muchos
destinos turisticos, en particular las pequefas islas y areas ambientalmente sensibles. La
actividad turistica debera prever una evolucion aceptable respecto a su incidencia sobre los
recursos naturales, la biodiversidad y la capacidad de asimilacion de los impactos y residuos
producidos.

3. La actividad turistica ha de considerar los efectos inducidos sobre el patrimonio cultural y
los elementos, actividades y dindmicas tradicionales de las comunidades locales. El
reconocimiento de estos factores locales y el apoyo a su identidad, cultura e intereses, deben
ser referentes obligados en la formulacion de las estrategias turisticas, especialmente en los
paises en vias de desarrollo.

4. La contribucién activa del turismo al desarrollo sostenible presupone necesariamente la
solidaridad, el respeto mutuo y la participacion de todos los actores implicados en el proceso,
tanto publicos como privados. Esta concertacion ha de basarse en mecanismos eficaces de
cooperacion a todos los niveles: local, nacional, regional e internacional.

5. La conservacioén, la proteccion y la puesta en valor del patrimonio natural y cultural,
representa un ambito privilegiado para la cooperacién. Por parte de todos los responsables,
esta actitud implica un auténtico reto de innovacion cultural, tecnoldgica y profesional, que
ademas exige realizar un gran esfuerzo por crear y desarrollar instrumentos de planificacion y
de gestién integrados.

6. Los criterios de calidad orientados a la preservacion del destino turistico y a la capacidad
de satisfaccion del turista, determinados conjuntamente con las comunidades locales y
basados en los principios del desarrollo sostenible, deberian ser objetivos prioritarios en la
formulacién de las estrategias y proyectos turisticos.

7. Para participar en el desarrollo sostenible, el turismo debe asentarse sobre la diversidad de
oportunidades ofrecidas por la economia local, garantizando su plena integracion y
contribuyendo positivamente al desarrollo econémico local

8. Toda opcion de desarrollo turistico debe repercutir de forma efectiva en la mejora de la
calidad de vida de la poblacion e incidir en el enriqguecimiento sociocultural de cada destino.

9. Los gobiernos y autoridades competentes, con la participacion de las ONGs y las
comunidades locales, deberan acometer acciones orientadas a la planificacion integrada del
turismo como contribucion al desarrollo sostenible

10. Reconociendo que la cohesidn social y econémica entre los pueblos del mundo es un
principio fundamental del desarrollo sostenible, urge impulsar medidas que permitan un
reparto mas equitativo de los beneficios y cargas producidos por el turismo. Ello implica un
cambio en los modelos de consumo y la introduccion de métodos de fijacion de precios que
permitan la internalizacion de los costes medioambientales.

Los gobiernos y las organizaciones multilaterales deberian priorizar y reforzar las ayudas
directas o indirectas a los proyectos turisticos que contribuyan a la mejora de la calidad
medioambiental. En este marco, es necesario investigar en profundidad sobre la aplicacion de
instrumentos econdémicos, juridicos y fiscales internacionalmente arménicos que aseguren el
uso sostenible de los recursos en materia turistica.

11. Las zonas vulnerables desde el punto de vista ambiental y cultural, tanto las actuales como
las futuras, deberan recibir prioridad especial en materia de ayuda financiera y cooperacion
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técnica al desarrollo turistico sostenible. También han de recibir tratamiento especial las zonas
degradadas por los modelos turisticos obsoletos y de alto impacto.

12. La promocioén de formas alternativas de turismo coherentes con los principios del desarrollo
sostenible, asi como el fomento de la diversificacion de los productos turisticos, constituyen
una garantia de estabilidad a medio y largo plazo. Para perseguir este fin, es necesario
asegurar y reforzar de forma activa la cooperacioén regional, particularmente en el caso de la
pequefias islas y areas de mayor fragilidad ecolégica.

13. Los gobiernos, la industria turistica, las autoridades y las ONGs responsables del turismo
deberan impulsar y participar en la creacién de redes abiertas de investigacion, difusion,
informacion y transferencia de conocimientos en materia de turismo y tecnologias turisticas
ambientalmente sostenibles.

14. La definicién de una politica turistica de caracter sostenible requiere necesariamente el
apoyo y promocion de sistemas de gestion turistica ambientalmente compatibles, de estudios
de viabilidad que permitan la transformacién del sector, asi como la puesta en marcha de
proyectos de demostracion y el desarrollo de programas en el ambito de la cooperacion
internacional.

15. La industria turistica, en colaboracién con los organismos y ONGs con actividades
relacionadas con el turismo, debera disefiar los marcos especificos de acciones positivas y
preventivas que garanticen un desarrollo turistico sostenible, estableciendo programas que
apoyen la ejecucién de dichas practicas. Realizaran el seguimiento de los logros alcanzados,
informaran de los resultados e intercambiaran sus experiencias.

16. Habra de prestarse una atencién especial al papel del transporte y sus efectos sobre el
medio ambiente en la actividad turistica, asi como al desarrollo de instrumentos y medidas
orientadas a reducir el uso de energias y recursos no renovables, fomentando ademés el
reciclaje y la minimizacion de residuos en las instalaciones turisticas.

17. Con el fin de que el turismo pueda ser una actividad sostenible, es fundamental que se
adopten y pongan en practica cédigos de conducta que favorezcan la sostenibilidad por parte
de los principales actores que intervienen en la actividad, en particular por los miembros de la
industria turistica. Dichos cddigos pueden constituir instrumentos eficaces para el desarrollo
de actividades turisticas responsables.

18. Deberan ponerse en practica todas las medidas necesarias con el fin de sensibilizar e
informar al conjunto de las partes implicadas en la industria del turismo, ya sea a nivel local,
nacional, regional o internacional, sobre el contenido y los objetivos de la Conferencia de
Lanzarote.

RESOLUCION FINAL

La Conferencia Mundial de Turismo Sostenible considera imprescindible hacer los siguientes
llamamientos publicos:

1. La Conferencia recomienda a los gobiernos estatales y regionales formular, con
caracter de urgencia, planes de accién para un desarrollo sostenible aplicados al

turismo, en consonancia con los principios enunciados en esta Carta.

2. La Conferencia acuerda elevar al secretario general de Naciones Unidas la Carta
del Turismo Sostenible a fin de que pueda ser asumida por los Organismos y Agencias
del sistema de Naciones Unidas, asi como por las Organizaciones Internacionales con
acuerdo de cooperacién con Naciones Unidas, para ser sometida a la Asamblea
General de Naciones Unidas.

RESOLUCION SOBRE EL COMITE DE SEGUIMIENTO

Transcurrida la Conferencia Mundial de Turismo Sostenible, una vez aprobada la Carta de
Turismo Sostenible y considerando la trascendencia de los acuerdos tomados, se hace
necesario prever su futuro. La continuidad de la linea de trabajo y de colaboraciéon ya



43.

44.

45,

46.

471.

48.

emprendida es de primera importancia y para consolidarla resulta conveniente y necesario su

seguimiento para llevar a cabo y aplicar esta Carta de Turismo Sostenible.

Con este objeto, se adopta el siguiente acuerdo:
1. La creacion de un Comité de Seguimiento de la Carta y de su Plan de Accion

integrado por las instituciones y agencias internacionales componentes del Comité

Organizador de la Conferencia.

2. El Comité de Seguimiento debe velar por la difusion y circulacion de la Carta y su
mejor aplicacién, la realizacion de actividades que garanticen su continuidad, la
deteccion de situaciones criticas, asi como el estimulo a toda clase de entidades
publicas y privadas para la mejor instrumentacién del turismo sostenible.

3. Este Comité debe impulsar la elaboracién de estudios, proyectos y acciones
encaminadas a la constitucion de situaciones ejemplares de referencia para cada
principal problematica a nivel mundial como mejor forma de aplicacion de la Carta en
relacién con los principios del desarrollo sostenible.

4. Este Comité se hara cargo de la elevacion y seguimiento de los acuerdos de esta
Conferencia y asumird la responsabilidad de circular y presentar esta Carta ante los
protagonistas del Desarrollo Sostenible en la actividad turistica, incluyendo a los
representantes de la industria turistica, organismos gubernamentales, las ONGs,
Agencias de Naciones Unidas y otros Organismos Internacionales.



