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I.
CONCEPTOS BÁSICOS

El diseño y la comercialización de productos turísticos es una labor de gran importancia y utilidad en el ámbito empresarial del momento. Su adecuado abordaje requiere el conocimiento y la aplicación de algunos conceptos básicos que permiten desarrollar dicha labor de manera apropiada y profesional. Éstos serán de gran utilidad para el desarrollo del seminario.

1.1
CONCEPTOS BÁSICOS DE OFERTA, DEMANDA Y PRODUCTO TURÍSTICO

OFERTA TURÍSTICA

Universo de bienes tangibles (atractivos naturales o creados), bienes intangibles (clima, cultura, eventos) y servicios turísticos (restaurantes, alojamiento, transporte, animación) que son ofrecidos efectivamente al turista. La oferta está conformada por:

· Atractivos turísticos

· Sitios naturales.

· Bienes culturales.

· Etnografía.

· Realizaciones técnicas, científicas o artísticas contemporáneas.

· Acontecimientos programados.

· Estructura (planta) turística

· Alojamiento.

· Alimentación.

· Esparcimiento.

· Otros servicios: agencias de viajes, cambio de moneda, información turística, comercio turístico, transporte especializado.

· Infraestructura general y especializada

· Acceso: terrestre, aéreo, marítimo, fluvial.

· Comunicaciones.

· Acueducto, alcantarillado y manejo de desechos.

· Energía.

DEMANDA TURÍSTICA

Tal como lo afirma la Secretaría de Turismo de México en el documento competitividad  y desarrollo de productos turísticos exitosos: "Los turistas PAGAN por los SERVICIOS que necesitan para disfrutar de su tiempo libre (transporte, actividades, visitas) y para sobrevivir (comer, dormir) en ambientes diferentes y extraños; pero ante todo, buscan EXPERIENCIAS y UTILIDADES, y eso es lo que COMPRAN." En otras palabras, la demanda turística es el conjunto de productos, facilidades, atractivos, servicios y actividades que satisfacen las necesidades, anhelos, deseos y sueños del turista.

Es necesario hacer referencia al principio diferenciador que caracteriza a la demanda: cada turista o grupo de estos requiere productos y servicios cuyas características formales y de calidad difieren en uno u otro sentido; esto lleva a esbozar un segundo planteamiento: la demanda es altamente segmentada. La teoría general de planificación turística ha buscado responder a esta consideración formulando teorías como las de tipologías y morfologías turísticas, y ordenadores conceptuales que permiten su conocimiento y análisis, particularmente en el uso de estadísticas. Algunas de las taxonomías consideradas con mayor frecuencia son:

· Origen y/o destino: nacional o doméstico (local, regional, nacional) e internacional.

· Nivel de ingresos y gasto turístico: lujo, ejecutivo, económico, clase turista.

· Medio de transporte utilizado: terrestre, aéreo, marítimo, fluvial.

· Distancia al punto de destino y estadía: fin de semana, puentes, vacaciones.

· Grupos de edad: jóvenes (generación X, baby boomers), familias, adultos mayores.

· Motivación turística: naturaleza, cultura, actividades al aire libre, reposo; negocios.

PRODUCTO TURÍSTICO

Middleton afirma que el producto turístico tiene su principal insumo en el atractivo, en torno del cual giran una serie de elementos que permiten que se desarrolle la actividad turística en un espacio determinado. En un sentido más amplio el producto turístico es el conjunto de atractivos, equipamientos, servicios, infraestructuras y organizaciones que satisfacen una necesidad o deseo de los consumidores turísticos. Dicho producto es ofrecido en el mercado turístico y consumido en el lugar de prestación del servicio lo cual supone un desplazamiento del consumidor desde un lugar de origen a uno de destino y su posterior retorno al sitio de partida.

Por lo general el producto turístico se expresa como la conjunción de un destino o espacio geográfico determinado y de una imagen que lo identifica o diferencia. A manera de ejemplo se podría citar el caso del Caribe colombiano asociado con la imagen de sol y playa. Cabe aclarar que un destino turístico puede ofrecer diferentes productos.

1.2
ELEMENTOS PARA EL DISEÑO DEL PRODUCTO EN UN ENTORNO COMPETITIVO

El adecuado diseño de productos turísticos debe llevarse a cabo mediante la realización de una serie de acciones y procedimientos que son de necesario cumplimiento; su utilidad bien podría explicarse mediante la siguiente expresión: búsqueda del éxito. Ello significa que éste debe responder tanto a las expectativas y deseos de los consumidores potenciales, como a las características estructurales y formales del entorno como un todo y de la competencia turística en particular.

ANÁLISIS PRELIMINAR DEL ENTORNO
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Variables y cambios

· Económicos.

· Internacionalización y globalización.

· Situación económica de los países emisores y receptores.

Emisores: estabilidad económica, mayor gasto y capacidad de consumo, viajes en aumento, carácter de primera necesidad, nuevos destinos, mayores distancias.

Receptores: preponderancia de receptores tradicionales, emergencia de nuevos destinos, reconfiguración del producto turístico.

· Situación turística de América Latina y de Colombia.

Líderes: México, Cuba, Costa Rica.

Otros destinos: Caribe, países andinos, selva amazónica.

Colombia: decrecimiento del turismo receptivo, estabilidad del turismo doméstico.

· Políticos

· Procesos de integración regional, disminución de barreras.

· En Colombia: constitución política; legislación; políticas y planes de desarrollo.

· Desregulación, descentralización.

· Tecnológicos

· Nuevas tecnologías: informática, comunicación, transporte.

· Disminución de barreras tecnológicas, transferencia de tecnología entre países desarrollados y en vía de desarrollo.

· Sociales y culturales.

· Cambio de actitudes, gustos, preferencias y usos del tiempo libre.

· En Colombia: comunidades receptoras abiertas a la actividad; actitud por lo general pasiva.

· Actores y gestores de la actividad turística: promotores y protagonistas por excelencia, emprendedores, necesidad de acometer acciones de capacitación.

· Ambientales

· Creciente preocupación por la naturaleza.

· Preponderancia de la calidad del entorno turístico.

Espacios y flujos

Internacional: gran movilidad entre países emisores y receptores, destinos lejanos.

Nacional: demanda doméstica vacacional con mediana capacidad económica.

Regional - Departamental: flujos turísticos de puentes festivos y Semana Santa.

Municipal - Local: flujos turísticos de fin de semana.

CONCEPTOS BÁSICOS DE COMPETITIVIDAD

Los economistas clásicos Adam Smith y David Ricardo identificaron la tierra, el capital, el trabajo y la gente como los factores fundamentales para la generación de riqueza. Los economistas Marx y Engels añadieron el concepto de las fuerzas socio-políticas. A finales del siglo pasado Schumpeter introdujo la noción de tecnología e innovación. Robert Solow de MIT, al estudiar los factores de crecimiento que sostuvieron el desarrollo de la economía norteamericana entre 1948 y 1982, encontró que el know how y la educación fueron los motores del progreso competitivo.

Jean-Paul Sallenave resume en seis los factores de supervivencia de una empresa: producto, mercado, tecnología, competencia, capital y recurso humano. El World Economic Forum publicó un informe sobre la competitividad de las naciones, donde menciona ocho factores que determinan la competitividad de un país:

· La disponibilidad y calidad del recurso humano.

· La fortaleza de la economía doméstica.

· La capacidad científica y tecnológica.

· La infraestructura al servicio de las empresas de negocios.

· La eficiencia de los mercados de capitales y la calidad de los servicios financieros.

· La capacidad de innovación, la responsabilidad y la audacia del sector empresarial.

· Las políticas del gobierno orientadas a la competitividad.

· El grado de internacionalización de la economía, entendido como el nivel de participación del país en los flujos internacionales de comercio e inversión.

En síntesis, la competitividad busca explicar la razón del éxito de los sectores económicos, las empresas y las naciones en un escenario de competencia determinado lo cual permite emprender una segunda fase: formular políticas, definir estrategias, trazar planes, realizar acciones, fijar metas.

Fuerzas competitivas
Un primer punto de referencia se centra en el análisis de las llamadas fuerzas competitivas las cuales, en consideración de Michael Porter, determinan la competencia de un sector en particular.
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· Poder de negociación con los proveedores: entendida como la capacidad que tiene una empresa de negociar condiciones de cantidad, calidad, precio, forma de pago y entrega de los insumos, productos o servicios requeridos para realizar una acción productora o prestadora de servicio.

· Amenaza de nuevas incorporaciones: consiste en los riesgos y dificultades que se pueden generar con la llegada de nuevos competidores al mercado.

· Poder de negociación de los compradores: dada por circunstancias como número de compradores, capacidad adquisitiva y forma de pago de los consumidores, nivel de calidad de los servicios exigidos.

· Amenaza de productos o servicios sustitutivos: entendida como los riesgos y dificultades que se pueden crear con la introducción de productos o servicios que reemplazan o suplen necesidades cubiertas por bienes y servicios existentes.

· Rivalidad entre competidores existentes: hace referencia a las condiciones técnicas, económicas, organizacionales y operativas de los productos y servicios de la competencia; así como a las prácticas y regulaciones vigentes en la materia.

Diamante de la competitividad

Mención obligada merece el llamado diamante de la competitividad, formulación que utiliza Porter para sustentar buena parte de su teoría expuesta en la obra: la ventaja competitiva de las naciones. El diamante hace referirse a lo que dicho autor denomina los determinantes de un sistema conformado por cuatro atributos genéricos de una nación que se constituyen en el entorno en el que han de competir las empresas locales y que fomentan o entorpecen la creación de ventaja competitiva. Dicho sea de paso, el autor considera este sistema como mutuamente autorreforzante: el efecto de un determinante depende del estado de los otros.

El diamante de la competitividad

Para el caso de la actividad turística propiamente dicha, tales determinantes se pueden describir de la siguiente manera:

Condiciones de los factores (de aprovechamiento turístico): también denominados factores de producción. Forman parte de estos los atractivos turísticos, la infraestructura general y especializada, la estructura, los recursos humanos, el capital; entre otros.

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas (del sector turístico): determinada por las características formales: marco legal, fiscal, laboral; la configuración técnica y tecnológica, organización y gestión empresarial; las barras de entrada y de salida; las condiciones de competencia y manejo del mercado; las estrategias competitivas.

Condiciones de la demanda (captada por el destino): se refiere a las característica socioeconómicas, demográficas y psicológicas de los turistas o visitantes: edad, sexo, origen - procedencia - destino, nivel de formación, capacidad adquisitiva, motivación, imagen pre y post del destino, estacionalidad, volumen de turistas y/o visitantes, estándares de calidad exigidos, grado de satisfacción alcanzado.

Sectores conexos y de apoyo (del sector turístico): conformado entre otros por servicios financieros y de telecomunicaciones, compras, soporte logístico y de operación (transporte, guianza especializada), soportes financieros, sanidad.

EL ENTORNO COMPETITIVO TURÍSTICO - CLAVES DE LA COMPETITIVIDAD
El entorno competitivo

El mercado turístico actual se caracteriza por la introducción permanente de cambios, la práctica de estrategias renovadas, la acción dirigida, la búsqueda continua de respuesta a las necesidades del consumidor. Es un nuevo escenario en el cual los clientes (turistas) y las empresas (agentes del sector/inversionistas) juegan papeles decisivos.

	LA ACTIVIDAD TURÍSTICA ANTES
	LA ACTIVIDAD TURÍSTICA HOY

	Productos estandarizados a precios reducidos: demanda homogénea, poco diferenciada.
	Productos diferenciados: demanda segmentada, consumidores experimentados.

	Control; liderazgo; venta de marcas, productos y destinos.
	Cambio/adaptación, innovación, nuevas tecnologías, fidelización.

	Mercados locales, regionales, nacionales.
	Globalización.

	Unidad de producción - empresa.
	Internacionalización de productos y servicios (marcas y cadenas productivas de valor).

	Centralización, intervención estatal, experiencia, con los mínimos recursos.
	Descentralización (regionalización), desregulación, investigación.

	Productos turísticos sin garantía.
	Sistema de aseguramiento, gestión de calidad.

	Exclusividad, rigidez.
	Amplia cobertura, flexibilidad, movilidad.


Claves de la competitividad

Tradicionalmente se aceptaba que la existencia de ventajas comparativas permitían aproximarse con cierta facilidad al éxito. En la actualidad el objetivo es lograr la ventaja competitiva lo cual significa actuar en función de las determinantes explicadas en el diamante de Porter. Para alcanzar y mantener la ventaja competitiva debe actuarse en función de enunciados y prácticas que tengan en cuenta, entre otras, las siguientes consideraciones:

· Centrarse más que en la economía como un todo, en el sector y en los segmentos específicos del mercado turístico.

· Buscar el aprovechamiento turístico de las diferencias a escala nacional, regional o local de las estructuras económicas, valores, culturas, instituciones e historias. Ello, según Porter, contribuye profundamente al éxito competitivo.

· Contemplar los mercados segmentados, los productos diferenciados, las diferencias en las tecnologías y las economías de escala. Buscar siempre la calidad, el valor agregado y la innovación en los productos (mercadeo 1x1).

· Aceptar la premisa de que la competencia es dinámica y evolutiva. Tal como Joseph Schumpeter reconoció, no hay equilibrio en la competencia. Continuamente afloran nuevos productos, nuevos procesos de fabricación o prestación de servicios, nuevas formas de comercialización y de segmentación de mercados.

· Reconocer como elemento central la mejora continua y la innovación en los métodos y la tecnología de producción o prestación de servicios turísticos. Ello requiere inversiones en investigación, recursos humanos e inversiones de capital en valores y tasas elevados.

CONSIDERACIONES BÁSICAS PARA EL DISEÑO DE PRODUCTOS TURÍSTICOS

Objetivo del producto

· Satisfacer necesidades y/o deseos de los consumidores.

· Generar preferencia con respecto a los productos competidores.

· Logra eficiencia (procesos) y eficacia (resultados).

· Imprimir carácter de diferenciación y valor agregado: un plus por el mismo precio.

Tipos y características del producto
· Modalidad o finalidad del producto o servicio turístico en función de la unidad de análisis y de la demanda:

· Básico: resuelve necesidades y motivaciones principales. Hotel, restaurante, transporte. En el caso de destinos turísticos: grandes atracciones, parques temáticos.

· Complementario: mejora y aporta valor y diferenciación. Gimnasio dentro del hotel, menús especiales en los restaurantes, guianza o conducción especializadas. En el caso de destinos turísticos: evento programado, compras, entretenimiento.

· Tipo de destino:

· Destino primario: el que se constituye en el motivo principal del viaje.

· Destino secundario: el (los) que complementa (n) el destino primario.

· Cobertura geográfico o territorial:

· Región: gran unidad de territorio en la que se divide un país.

· Zona: extensión de territorio que forma parte de una región.

· Área: porción de espacio geográfico perteneciente a una zona.

· Complejo: conglomerado urbano de gran importancia o agrupación de atractivos de diversa jerarquía. Suele estar acompañado de la oferta de facilidades.

· Centro: unidad urbana (polo turístico) que cuentan con un radio de influencia.

· Núcleo: agrupación limitada de atractivos (máximo diez).

· Ruta: eje de circulación que une un origen con un destino turístico.

· Corredor: tramo de una ruta o eje de circulación que se desvía de la misma.

· Circuito: vía de circulación con retorno al punto de partida.

· Por motivaciones:

· Agroturismo: viaje que se realiza a sitios de producción agrícola con el ánimo de practicar labores propias del campo.

· Ecoturismo: el que se practica en sitios naturales de gran valor ambiental.

· Turismo cultural: realización de viajes para la visita de sitios o comunidades de especial interés, y para la participación en eventos o acontecimientos culturales.

· Turismo gastronómico: realizado con el fin de consumir productos alimenticios.

· Turismo metropolitano: el que se practica en grandes ciudades.

· Turismo religioso: visita a sitios y/o participación en acontecimientos religiosos.

· Turismo de aventura: el que se realiza a parajes exóticos y aislados con fines de reconocimiento, exploración o descubrimiento.

· Turismo de negocios: viajes con ánimo de lucro o relacionados con la vida laboral.

· Turismo de salud: motivados por el deseo de bienestar físico o mental.

Ciclo de vida de los productos (destinos)

Todo producto o destino turístico cumple unas fases que definen su permanencia en el mercado y que marcan momentos claves de su evolución: introducción, desarrollo, 

consolidación, permanencia, salida. Éstas fases se pueden sintetizar así:

· Exploración: análisis y diagnóstico preliminar del producto; primeros turistas.

· Implantación: puesta en operación; incremento en el número de turistas.

· Desarrollo: nuevas facilidades y servicios.

· Crecimiento: alcanza el techo máximo de crecimiento.

· Consolidación: controles para garantizar la sostenibilidad.

· Madurez: estabilización; iniciación del declive.

· Deterioro: destrucción o pérdida de calidad del producto o destino.

· Estabilización: acciones para mantener el mercado existente.

· Rejuvenecimiento: esfuerzos para introducir cambios y mejoras sustanciales.

En materia de destinos turísticos, la calidad ambiental juega un papel preponderante: calidad del aire, niveles de ruido, entorno natural: flora, fauna, paisaje; configuración arquitectónica y urbanística, entre otros. La gráfica que se anexa es bien elocuente:


Debe evitarse el declive de los productos o destinos y mantener su posición competitiva en función del entorno actual y futuro, en los ámbitos esbozados al inicio del seminario. Para lograrlo es preciso adaptarlos a los cambios del mercado, abordar el desarrollo de productos, servicios y destinos nuevos o alternativos; emprender la penetración de nuevos mercados, conocer la capacidad de carga de los mismos y definir planes para manejar los impactos que se pueden generar con su desarrollo.

1.3
EL PROCESO DEL MERCADEO TURÍSTICO

El proceso del mercadeo turístico debe estructurarse considerando diferentes criterios: técnicos, económicos, conceptuales, estadísticos, operativos, legales, organizacionales. Algunas de las principales variables a tener en cuenta son:

Conocimiento y aplicación de políticas, planes, programas y normas de desarrollo general y específico: turístico, cultural, ambiental, urbanístico

Estudio y cumplimiento de políticas, planes, programas y regulaciones para el desarrollo en general y aplicado en los ámbitos del turismo, la cultura, el medio ambiente. Comprende las diferentes coberturas:

· Nacional: aplicables al territorio colombiano.

· Regional - Departamental: vigentes para grandes unidades espaciales y/o entes territoriales de gran cobertura.

· Municipal - Local: definidos para entes territoriales de cobertura reducida.

Conocimiento de la oferta y la demanda

La oferta y la demanda turística se presentan como las principales fuerzas consolidadoras que ejercen presión e interactúan en una dinámica de pedir y dar, comprar y vender; en otras palabras: demandar y ofrecer. Los detalles relacionados con la oferta y la demanda turísticas fueron abordados al comienzo del capítulo.

Variables de mercadeo; mezcla de mercado

· Producto: naturaleza y características de la facilidad, el servicio o el destino ofrecido.

· Precio: condiciones de costos, precio de venta, forma de pago, descuentos.

· Promoción y publicidad: acciones que fomentan y apoyan la venta del producto.

· Plaza: también llamada mercado. Comprende la comercialización y venta de los productos o servicios valiéndose de los llamados canales de distribución.

· Personas (recurso humano): son quienes hacen posible la elaboración de productos o la prestación de servicios turísticos.

Plan de mercadeo turístico

Es el punto intermedio entre el diseño del producto y la comercialización propiamente dicha del producto o servicio; es el enlace lógico y funcional entre lo que se pretende vender y la venta final del mismo.

Como ya se ha explicado, el punto de partida debe situarse en el conocimiento, interpretación, análisis y aplicación de las políticas, planes y programas de desarrollo generales y específicos en sus diferentes niveles; en la identificación de la oferta y de los mercados actual y potencial, y en la definición de la posición competitiva: oferta, producto (calidad, innovación), precio, competencia, recurso humano.

A partir de allí se debe elaborar un check list de información de primera mano que facilitará la formulación definitiva del plan de mercadeo. Algunos de los criterios que deben tenerse en cuenta son:

· Objetivos: empresarial; ente territorial; subsector, intersectorial, turismo.

· Segmentación: socio-económica, geográfica, psicológica.

· Intervención en la oferta; configuración del producto.

· Estrategia: tradicional - innovadora; diferenciada - no diferenciada.

· Mezcla de mercado.

· Acciones de mercadeo: promoción, publicidad, canales de distribución.

· Presupuesto.

· Seguimiento y evaluación.

· Retroalimentación y mejora.

II. TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS DEL TURISMO EN EL SIGLO XXI

2.1.
TENDENCIAS Y FACTORES DEL TURISMO MUNDIAL

La OMT afirma que en el año 2.001 se llevaron a cabo 692.6 millones de viajes al extranjero, frente a 696.8 del año anterior, lo que supone un 0.6% menos que el año anterior y un 75% más que 10 años antes.

Las previsiones apuntan a que en el año 2010 se alcanzarán los 937 millones. Mientras en el 2001 viajó el 4,0 % de la población mundial, en el 2020 se duplicará la cifra, llegando al 7 %.


El Consejo Mundial de Viajes y Turismo WTTC, calcula que el valor total de los bienes y servicios atribuibles directa o indirectamente al turismo asciende al 10,6 % del producto bruto mundial (US$3,6 billones) y que genera uno de cada 10 puestos de trabajo, dando empleo a 255 millones de personas. Estima que de aquí al año 2006 la industria turística creará otros 120 millones de empleos, pasando a ser la primera actividad económica mundial.

La producción turística es la mitad del PNB de EE.UU. Por tanto, resulta oportuno ir un poco mas allá e intentar conocer cuales son las causas que subyacen a este crecimiento y las líneas maestras que están diseñando una situación que los agentes del sector definen como de constante evolución.

Tras el crecimiento del turismo encontramos esencialmente dos fenómenos: 

-
Factores sociales que propulsan la demanda. 

-
El cambio tecnológico que posibilita el viaje.

La demanda está determinada, principalmente, por el nivel de renta. El crecimiento de ésta genera inmediatamente nuevos turistas, en la medida en que amplios sectores de la población de los países en vías de desarrollo vienen a incorporarse a las clases medias. Los touroperadores -al igual que otras industrias de venta masiva-  tienen puestos sus ojos y sus esperanzas en la creciente clase media India y en los más de 1.000 millones de ciudadanos chinos que se están incorporando al consumo con notable entusiasmo.

Latinoamérica y Europa Oriental también generan volúmenes crecientes de turistas, produciendose la curiosa circunstancia de que paises tradicionalmente receptores se están incorporando al turismo emisor. En última instancia, el turismo prospera allí donde la situación política lo permite, y en los últimos años los cambios políticos han derribado muchas barreras y allanado numerosos obstáculos . 

Europa y América del Norte, de donde proceden el mayor número de turistas seguirán experimentando un crecimiento muy modesto, incluso llegando al estancamiento durante las próximas décadas, debido a la evolución demográfica de estas áreas; sin embargo, y por idéntica razón, la mayoría de los turistas serán jubilados que dispondrán de más tiempo, lo que dejará sentir sus efectos sobre la composición de la demanda: menos vacaciones de esquí, más recorridos de turismo cultural.

La OMT, según adaptación de Vicente J. Pastor, afirma que el turismo mundial - y más concretamente la demanda - se caracterizará por seguir las siguientes tendencias:

Más vacaciones, más breves

Se confirma la tendencia en la demanda de los países industrializados, del fraccionamiento del tiempo de vacaciones en varios viajes de duración relativamente breve, aumentando el número total de llegadas y la cifra de ingresos, al ser mayor el gasto diario en los viajes de corta duración. A título de ejemplo, Club Mediterraneé, que dispone de resorts turísticos prácticamente en todo el mundo, señalaba que la duración media del viaje de sus clientes se sitúa actualmente en 7 días, mientras que hace 10 años era de 9 días. Igualmente la proporción de clientes que reservan viajes de 5 días o menos se ha duplicado en el mismo periodo, pasando del 7% al 14 %.

Vale mencionar el caso colombiano, donde ANATO, la entidad gremial de los Agentes de Viajes, propuso recientemente el aprovechamiento de 4 períodos vacacionales a lo largo del año, de acuerdo con la estructura actual de las vacaciones escolares.

Al mismo tiempo el Gobierno colombiano presentó al Congreso un proyecto de ley que busca ampliar a 20 días el período de vacaciones, en compensación a los recortes en la remuneración de horas extras, dominicales y festivos laborados. 

Mayor estabilidad relativa social y económica

Durante el primer semestre de 1998, el turismo internacional se ha desenvuelto en un contexto de optimismo social y económico. Contexto que puede seguir manteniéndose, ya que los recientes acontecimientos abren una modesta puerta en la gestión de la última crisis financiera. 

El clima de confianza entre los consumidores y los esfuerzos para doblegar la inflación han permitido mantener un nivel considerable de gasto en viajes al extranjero, y se prevé que esta situación se mantenga en los años venideros. Euromonitor, una fundación europea, estima que el gasto medio por turista en 1996 fue de USD$559, cifra que crecerá en los próximos años a una tasa del 8 %.

Esta perspectiva se ha visto cuestionada por los acontecimientos del 11 de septiembre del pasado año. Según la XIV Asamblea General de la Organización Mundial del Turismo (OMT), que se reunió en Corea del Sur y Japón el pasado año, al condenar el terrorismo nacional e internacional, destacó que “los atentados terroristas han roto el equilibrio del turismo mundial, que tendrá un crecimiento débil en el 2001 en un ambiente de tensión e incertidumbre sobre su futuro”.

Muchos turistas en uno

La tendencia al fraccionamiento de las vacaciones, unida a los cambios sociodemográficos -familias más reducidas, envejecimiento de la población, retraso de la maternidad y deseo de acumular experiencias- hacen que las tradicionales fronteras entre los distintos segmentos de mercado se estén desdibujando, de manera que hoy es difícil encasillar al  turista en un único mercado-producto. 

Dicho de otra manera, un mismo turista demanda sucesivamente distintos productos a lo largo del año: en verano puede ser un consumidor de sol y playa individual, en otoño de turismo cultural, en primavera de turismo rural y, cuando se produzcan, de eventos deportivos. Ello nos lleva, además, a otro factor: el declive del turismo pasivo, basado en la contemplación o el disfrute de recursos -naturales, paisajísticos, culturales- y el crecimiento del turismo ligado a “hacer algo” en el que el turista consumidor participa activamente en la elaboración de la experiencia de que disfruta.

Calidad y valor por gasto turístico

La democratización y el aumento en el número de viajes ha dado lugar a unos turistas más profesionales, más experimentados, más conocedores de sus derechos, más informados y, por consecuencia, más exigentes. En los principales países emisores, pertenecientes a Europa Occidental y Norteamérica, el turismo alcanza prácticamente al 60 % de la población, lo que supone que la mayoría de ésta- la práctica totalidad- ha viajado ya en varias ocasiones.

La propia extensión del mercado ha hecho tomar conciencia a los consumidores de su fuerza como tales: saben de ésta y la ejercen exigiendo más prestaciones y servicios de mayor calidad por su dinero. A ello ha contribuido también la acción de los poderes públicos en el ámbito de la protección del consumidor, reforzando la normativa.

Ascenso de la preocupación medioambiental

La conservación medioambiental está ocupando progresivamente un lugar central en las motivaciones y preocupaciones no sólo de los poderes públicos, sino de la demanda y de la propia industria. Frente al reclamo incivilizado del agente de viajes irresponsable “veálo antes de que desaparezca” se está abriendo camino a pasos agigantados la necesidad de conservar el entorno en una labor de todos los actores. 

Esto, en sí no es ninguna novedad. Lo que si constituye un cambio es lo siguiente: Frente al prejuicio común de que la conservación medioambiental es una preocupación exclusiva de los turistas procedentes de los países desarrollados -lo que en economía se resume diciendo que la conservación de la naturaleza es un bien de elevada elasticidad – renta, la inquietud por la calidad ambiental y la sostenibilidad se está extendiendo rápidamente hacia países y destinos de reciente incorporación a la industria turística. 

El otro elemento que está en la base de lo que anteriormente hemos denominado el cambio estructural es la tecnología y, más concretamente, el progreso técnico en dos ámbitos específicos: el del transporte aéreo y el de las tecnologías de la información y comunicación.

El transporte aéreo

La tecnología que ha posibilitado el turismo de masas es la del viaje en avión. El crecimiento de este medio de transporte ha sido espectacular. Cuando en 1970 PanAm fletó el primer Boeing 747 para cubrir el trayecto Nueva York-Londres viajaron 370 millones de pasajeros. 25 años después, la cifra había aumentado a 1.150 millones y se prevé un crecimiento del 4,9 % anual durante los próximos 20 años.

El transporte aéreo es un sector muy competitivo. EEUU liberalizó sus mercados hace 20 años; Europa está actualmente recorriendo el mismo camino. La secuela de esta liberalización ha sido una oleada de fusiones y alianzas entre líneas aéreas en el intento de alcanzar las dimensiones necesarias para convertirse en un “global carrier” y conseguir las correspondientes economías de escala que permitan reducir costos. Los servicios y el training pueden compartirse; los costos de catering se desploman; los permisos de aterrizaje o slots pueden utilizarse más eficientemente. 

Pero más importante que todo esto es que al unirse, las compañías aéreas pueden conectar sus sistemas de reserva y sus programas de segmentación de tarifas, aumentando el conocimiento sobre sus clientes, lo que les permite cultivar el segmento de clientes habituales -viajeros frecuentes- que toda línea aérea codicia. De éstos, el segmento de viajeros de negocios es el más interesante: a menudo deciden el viaje en el último minuto, no tienen tiempo que perder y desean confort antes, durante y después del vuelo. Aunque suponen únicamente la quinta parte de los asientos en un vuelo de línea regular, proporcionan la mitad de los ingresos. En algunos vuelos, pagan cinco veces más que otro pasajero que viaja en clase económica.

El ganador último en este proceso - competencia entre líneas aéreas y compañías, desarrollo tecnológico, tratamiento diferenciado de los distintos segmentos de la demanda - ha sido el viajero, el precio de cuyo billete ha ido cayendo aunque los viajeros de negocios paguen más. Al parecer, para estos viajeros el precio es el factor más importante, más aún que el confort o la comodidad: compran asientos como adquieren cualquier otro producto. 

En la actualidad, el ejemplo más patente es el de la emisión del billete aéreo, escenario, por cierto, de una reñida batalla entre las compañías aéreas y las agencias de viajes para delimitar el sistema de retribución. La aparición de nuevas formas de emisión como el billete electrónico, el viaje sin billete introducido por Lufthansa y United Airlines, o la experiencia de Singapur Airlines, donde el viajero emplea la tarjeta de crédito para reservar su pasaje y para la emisión automática de la tarjeta de embarque en el propio aeropuerto, son otros tantos casos de reducción de costes facilitada por la tecnología electrónica. 

Las Nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación

Las nuevas tecnologías de la información y comunicación se han convertido en el verdadero catalizador del proceso de cambio en el sector turístico, dibujando un escenario representado por los siguientes factores:

- 
Facilitando el acceso directo del cliente al producto turístico y/o a sus componentes por parte de todos los subsectores de la actividad a través de los sistemas de información, contribuyendo directamente a una redefinición de la función de distribución y de su papel ante el cliente

· Mejorando y abaratando los procesos tradicionales de producción y prestación de los servicios turísticos.

El surgimiento y consolidación del turismo de masas estructuró la industria en tres grandes subsectores: transportadores ó carriers, ensambladores y productores.

· Los primeros -esencialmente, las líneas aéreas- tenían como finalidad la función del transporte, desplazando los viajeros desde el origen al destino.

· Los terceros -esencialmente alojamiento y restauración- producían los servicios finales al cliente.

· El elemento central del sistema eran los ensambladores, que disponían de la capacidad de combinar elementos del primer y tercer subsector para producir paquetes turísticos que luego comercializaban a través de una amplia red de distribución minorista. Los agentes de viajes, componentes de esta red, eran quienes mantenían el contacto directo con el cliente, suministrando productos muy homogéneos de consumo masivo.

Las nuevas tecnologías han venido a trastocar este esquema. La situación anterior se mantenía en la medida que el público no era capaz de acceder a la información, bien por ser esta compleja, bien porque la maquinaria para procesarla era costosa. Al reducirse dramáticamente el precio de los computadores, líneas aéreas y cadenas hoteleras, que fueron quienes desarrollaron las aplicaciones, efectuaron la inversión en equipos y formaron en su uso a los agentes de viajes - en definitiva, los propietarios de las tecnologías de reservas y de comunicación- han conectado con el consumidor final, de manera que éste puede comprar directamente tiquetes de avión o habitaciones de hotel en el otro extremo del mundo.

Las instalaciones de alojamiento, tampoco han quedado al margen del impacto de las nuevas tecnologías. El negocio hotelero que tradicionalmente se basaba  en la fórmula “localización” como clave del éxito, indicando con ello que el aspecto esencial residía en disponer de un lote en el lugar oportuno para construir las instalaciones adecuadas, ha pasado a la fórmula “marca” como lema para el éxito, integrándose en cadenas hoteleras a fin de asegurar unos estándares consistentes en cualquier parte del mundo. 

La razón, en última instancia, es similar a la de las líneas aéreas. El negocio hotelero también disfruta de sustanciales economías de escala que se alcanzan con el aumento de tamaño. Evidentemente, cuanto mayor es el número de habitaciones, los costos unitarios se reducen. Sin embargo, con ser esto importante,  la razón esencial está en los CRS o sistemas de reserva por computadora. Mediante estos sistemas, las cadenas hoteleras pueden seguir la pista a los clientes que emplean sus distintos establecimientos, analizar sus preferencias y obtener un beneficio suministrándoles lo que desean. 

Pero además, los CRS están posibilitando la entrada en el mercado de otro tipo de establecimientos. Son, generalmente, hoteles de tamaño mediano o pequeño, muy exclusivos y que basan su oferta en algún elemento que los diferencia y, por decirlo de alguna manera, los hace únicos. Su exclusividad, el estar ligados a algun tipo de actividad minoritaria, su alejamiento de los circuitos comerciales habituales, etc. son los puntos fuertes de estos establecimientos que no están sujetos a economías de escala -por tanto, no obtienen ventajas de integrarse en cadenas- pero que pueden ser muy rentables.

La popularización de los computadores -en Estados Unidos uno de cada 4 turistas emplea Internet para construir su viaje- ha originado una auténtica revolución en la función de comercialización y está cuestionando el papel tradicional de los agentes de viajes. La venta depende, esencialmente, de la oferta de información; de una información un tanto especial, que es difícil de automatizar, ya que las vacaciones son, por su propia naturaleza, el reino de la imaginación y de los sueños.  No hay ninguna razón tecnológica por la que no pueda suministrarse a través de medios electrónicos; pero necesita ajustarse a las necesidades del consumidor individual.

En este escenario, los más vulnerables se hallan a ambos lados del espectro. En un extremo encontramos  precisamente a las agencias de viajes de barrio; en el otro, las grandes firmas concentradas en el segmento de viajes de empresa. Por distintos que parezcan, lo que buscan los clientes de unas y de otras se resume en el binomio precio + eficiencia. 

El agente de viajes del futuro necesita operar de otra manera. Necesita, ante todo, darle la vuelta a los computadores poniéndolos frente al público de manera que éstos sean una herramienta que, empleada conjuntamente con el consejo experto del agente, nos ayuda a tomar la mejor decisión.

Y entrando ya en los destinos, comenzar señalando que el sector turístico es muy competitivo: no solo compiten entre sí los componentes de la industria sino que también compiten los destinos. El crecimiento en el número de destinos ha ido de la mano con el crecimiento del propio turismo. A medida que el número de viajeros aumentaba, más y más atracciones se han ido incorporando al fenómeno turístico.

El crecimiento se ha acelerado en los últimos 10 años debido a que, además del propio crecimiento del sector, los poderes públicos han vuelto sus ojos hacia una industria que tiene mayor capacidad de creación de riqueza, bienestar y puestos de trabajo que otras; al menos, en relación con el esfuerzo inversor aparente. De forma que algunos gobiernos han visto en el turismo la nueva panacea del siglo XXI, capaz de redistribuir los beneficios de la civilización en áreas marginadas. En esta carrera, incluso Iraq se postula como destino vacacional con el lema “Desde Nabucodonosor a Sadam Hussein, 2400 años de paz y prosperidad”.

Desde luego, algo de cierto hay en esta capacidad de creación y distribución del bienestar que se atribuye a la industria turística. Ahora bien, el efecto inmediato -a corto plazo- ha sido poner en el mercado una gran cantidad de nuevos destinos que intentan, con desigual fortuna, hacerse un lugar bajo el sol, endureciendo la competencia entre ellos en el afán de atraer oleadas de turistas.

· En esta lucha competitiva, un primer factor a tener en cuenta es la calidad del destino. Calidad que no es únicamente el resultado de disponer de más empresas comprometidas con este valor, sino que es el resultado de un todo: las empresas, los recursos ambientales, los recursos humanos y las infraestructuras, que tejen ese compleja malla de interrelaciones que constituye un destino turístico. Ello nos lleva a la necesidad de disponer de instituciones tecnológicas específicas capaces de introducir a la pequeña empresa turística, que es predominante, en la cultura de la calidad, facilitándole el acceso a técnicas, metodologías y servicios con los que la gran empresa está familiarizada. El costo resulta, en ocasiones, un verdadero obstáculo para que las empresas de tamaño reducido puedan incorporar sistemas de gestión y aseguramiento de la calidad; llevar a cabo acciones sistemáticas de formación y capacitación de sus trabajadores; efectuar un seguimiento permanente de las expectativas de la demanda y del grado de cumplimiento de éstas; disponer de un suministro de información fiable y ajustada a sus necesidades.

· Un segundo factor viene determinado por la necesidad de definir e implementar nuevos modelos de gestión. La presión de la demanda y el deseo de captar segmentos privilegiados de mercado ha llevado a poner en valor recursos ambientales extremadamente sensibles. Pensemos que el pasado año visitaron la Antártida 15.000 personas. Un número relativamente pequeño, ciertamente; pero que quintuplica los visitantes recibidos en 1990.

La apertura al público de parques naturales, espacios protegidos, reservas ecológicas, arrecifes coralinos,... es una tendencia imparable. Una primera solución, que la iniciativa privada ha experimentado, consiste en combinar un tema con el entorno ambiental correspondiente y crear destinos turísticos artificiales: los parques temáticos, que sirven al propósito de entretener y divertir al turista. Sin embargo, esta solución presenta, asimismo, sus propios problemas de sostenibilidad.

El hecho es que debemos inventar para estos ámbitos modelos de gestión que permitan combinar el disfrute de sus atractivos con la preservación de sus características, ya que se trata de un caso en el que el turismo puede acabar con el propio turismo.

· El tercer factor es el acceso a las nuevas tecnologías y a la capacidad de utilizarlas eficientemente. De hecho, el acceso a éstas no es siquiera un factor de competitividad. Las nuevas tecnologías son una necesidad, un requisito para poder estar simplemente en el mercado. La competitividad, en su caso, deriva del uso innovador y eficiente de esas tecnologías que nos permiten:


-
Acceder a un mayor número de clientes potenciales, globalizando la oferta.

-
Suministrar más información diferenciándola y ajustándola de acuerdo con las distintas demandas, segmentos o nichos de mercado.

-
Proporcionar al cliente aquello que desea, captando sus necesidades.

2.2.
TENDENCIAS MOTIVACIONALES DEL TURISMO MUNDIAL

El magazín Rutas y Rumbos del año 2.000, publica las grandes tendencias turísticas del siglo XXI según la OMT, las cuales enumera en el siguiente orden:

1. Turismo de aventura.

2. Alta montaña.

3. Profundidades oceánicas.

4. Confines de la tierra.

5. Cruceros.

6. Ecoturismo.

7. Turismo cultural.

8. Temas.

Ecoturismo

El ecoturismo se ha visto ampliado en el mundo de los viajes y turismo desde su definición especializada de “viaje responsable que conserva el entorno natural y sostiene el bienestar de la población local” a la de excursión con un componente de naturaleza.

· La demanda de ecoturismo oscila desde pequeños grupos de personas con un eco - interés especial que incluye un estudio de un tema concreto, a grandes números de personas en un lugar de vacaciones que desean incorporar una excursión de un día a una reserva natural (o lugar semejante) como parte de su entretenimiento y descanso. Dado el gran potencial de este segundo grupo, la renta generada puede dedicarse en parte  a financiar proyectos de protección de los recursos naturales a favor de todos los niveles del mercado de ecoturismo.

Turismo temático

Es aquel donde el hecho de que una persona  se desplace  de un lugar a otro, es motivado por intereses especiales en algo  particular, que no es lo usual de muchos vacacionistas demandantes del clima o la geografía ofrecida por determinado destino.

Un ejemplo tradicional de turismo temático son los parques de Orlando en La Florida. En Europa está Legoland, ubicado en Dinamarca y la zona de Ironbridge, en el Reino  Unido, región caracterizada por las visitas de interesados en su patrimonio industrial.

Los parques temáticos son visitados de manera constante por el tipo de turista que tiene un periodo corto de vaciones, porque casi siempre estos parques ofrecen un producto que concentra alojamiento, buena comida, compras y entretenimiento, para una permanencia estimada en 2 a 3 días.

Las innovaciones en parques temáticos cada día sorprenden más a los visitantes porque el producto está en continua innovación, es el caso de uno de los parques de Disney en Orlando llamado Animal Kingdom, donde el visitante vive a plenitud un safari, como si estuviese en Africa oriental.

Los parque temáticos no se han quedado en el convencional “Disneyland”, por lo tanto se desarrollan nuevos temas que interesan a un grupos en particular, tal es el caso de:

· Una réplica de la Roma antigua en Italia, donde se combinará una decoración cinematográfica y un parque temático histórico.

· Un parque donde el interés central son los cocodrilos salvajes del mundo en Florida.

· Un parque temático donde se realizó el festival de música Woodstock de 1969.

· Una atracción cinematográfica en el Reino Unido, llamado El Mundo del Cine.

Turismo de cruceros

Según datos de la OMT, en el último decenio el número de turistas que disfrutan de viajes marítimos de placer ha aumentado a una velocidad que casi duplica a la de las llegadas internacionales en el mundo, según se desprende de un nuevo estudio de la OMT sobre el sector de los cruceros. Desde 1990, la cifra de este segmento de pasajeros ha subido en un 7,7 por ciento anual hasta llegar a 8,7 millones en 1999. Aunque esto sólo representa el 1,3 por ciento del total de llegadas internacionales, la importancia del sector de cruceros se debe a los ingresos que genera y a su potencial de crecimiento.

Competidor directo de las vacaciones de sol y playa, el "crucerismo" continua en auge, y se estima que la demanda en Norteamérica y Europa sobrepasará los doce millones de pasajeros a fines de 2010. El mercado emisor de América del Norte presenta perspectivas de mejora a medio plazo, pero la mayoría de los analistas coincide en que a corto plazo Europa ofrece las mejores posibilidades de crecimiento.

El sector de cruceros se caracteriza por un fuerte proceso de consolidación horizontal, y está dominado por cuatro grandes grupos: Carnival Corporation, Star Cruises, Royal Caribbean Cruise Line (RCCL) y P&O Princess (estos 2 últimos han anunciado fusionarse). Las principales compañías cuentan con agencias de viajes para vender sus productos, mientras que las empresas especializadas prefieren mantener el contacto directo con el consumidor.

El estudio prevé estas tendencias en el sector:

· Mayor crecimiento de la demanda en Europa que en Norteamérica, una reducción en el promedio de edad de los pasajeros, una subida en la demanda de viajes cortos y un creciente interés por el Mediterráneo como destino. 

· Aumento del tamaño de los barcos, lo que impedirá que algunos puedan atravesar el canal de Panamá y exigirá un mayor gasto en instalaciones portuarias. La tendencia a aumentar el tamaño de los barcos supondrá también una mayor competencia para los destinos en tierra, ya que algunos de estos buques dispondrán de campos de mini-golf, acuarios y hasta pistas de patinaje sobre hielo. 

· La consolidación del sector de cruceros llevará a la desaparición de las compañías navieras de tamaño medio y, por ende, al fortalecimiento de los grandes operadores de cruceros. 
Aventura

Como  el mundo está cada vez mas explorado, y los turistas tienen menos destinos que descubrir, se tiende a viajar tanto hacia la alta montaña, zonas submarinas, confines de la tierra y hasta la luna y el espacio.

· Las cumbres: cada día resulta mas fácil para los turistas concentrar un circuito con guía que les lleve a casi cualquier montaña del mundo. La tendencia de hacer este senderismo organizado para escalar las altas cumbres, tiende a aumentar en los próximos decenios.

· Las profundidades del mar: el mundo submarino es percibido como una nueva frontera, todavía por explorar, y a medida que los turistas buscan nuevos destinos, cada vez se interesan más por las aguas profundas. La tendencia actual es de submarinos transparentes, en 1992 comenzó a funcionar el Montecarlo, el primer submarino totalmente acrílico, con capacidad de transportar a 44 personas.

· Los confines de la tierra: la Antártida será la próxima frontera del turismo. Australia proyecta convertir dos de sus tres centros de investigación antártica en bases de verano para turistas amantes de la aventura. Gran Bretaña, Nueva Zelanda y Rusia ya permiten a los turistas visitar la Antártida, por barco.

· Luna y espacio: hay una serie de empresas que ya hacen publicidad del futuro del viaje espacial. Lo mas probable es que se comience con vuelos orbitales bajos alrededor de la Tierra. Y es posible actualmente hacer reservaciones para estos  viajes.

Turismo cultural

Reviste muchas formas y niveles de intensidad, es diferente según quien lo practica. A pequeña escala la motivación puede ser académica o educacional, pero para números grandes de turistas puede representar un componente cultural importante. Parte de la renta generada por estos grupos debe dedicarse a la cofinanciación de la conservación de los sitios, investigación científica, etc.

· Se registra un auge especial del turismo centrado en lo cultural con destino a Europa, Oriente medio y Asia desde prácticamente todas las regiones. 

· El control del flujo de los visitantes representara un reto de creciente importancia para las administraciones locales y nacionales.

· El pequeño proveedor especializado tiene la capacidad de igualar, o superar, el nivel de conocimientos sobre atracciones en cuestión, y de ofrecer servicios relacionados con ellas.

2.3. PANORAMA DEL TURISMO INTERNACIONAL 

Llegadas del turismo internacional

Conocer el comportamiento y evolución del turismo mundial en una necesidad para los  administradores de los destinos en su labor de facilitación y construcción de un entorno competitivo, así como para la toma de decisiones de los empresarios turísticos.

Año tras año la Organización Mundial de Turismo, con el insumo de la información proporcionada por los países miembros,  divulga el balance del turismo mundial en cuanto a llegadas a las diferentes regiones y países, ingresos de divisas, ranking de destinos, gasto, entre otros.
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	Turismo Mundial

Llegadas del Turismo Internacional – Millones



	Años
	2000
	2001
	Var %

	MUNDO
	696.8
	692.6
	-0.61

	Africa
	27.2
	28.1
	3.49

	North Africa
	10.1
	10.6
	4.95

	West Africa
	2.7
	2.8
	3.70

	Central Africa
	0.5
	0.55
	9.94

	East Africa
	5.8
	6.0
	3.45

	Southern Africa
	8.1
	8.2
	1.23

	Americas
	128.4
	120.8
	-5.92

	North America
	91.2
	85.0
	-6.80

	Caribbean
	17.4
	16.9
	-2.87

	Central America
	4.3
	4.4
	2.33

	South America
	15.5
	14.5
	-6.45

	East Asia - Pacífico
	109.1
	115.1
	5.50

	North-East Asia
	62.5
	65.6
	4.96

	South-East Asia
	37.0
	40.1
	8.38

	Oceanía
	9.6
	9.4
	-2.08

	Europa
	402.8
	400.3
	-0.62

	North Europa
	44.2
	42.0
	-4.98

	Western Europa
	141.2
	140.2
	-0.71

	Central -Eastern Europa
	76.1
	75.8
	-0.39

	Southern Europa
	126.6
	127.6
	0.79

	East Med.  Europa
	14.7
	14.7
	0.00

	Midle East
	23.2
	22.5
	-3.06

	South Asia
	6.1
	5.7
	-6.26

	Fuente: OMT Web site – Julio 2.000

	Elaboración: JVC - HELO


	MILLONES DE LLEGADAS TURÍSTICAS A 

PRINCIPALES PAÍSES DE DESTINO

AÑOS 2.000 – 2.001

	País
	2000
	2001
	Var % 01-00

	Francia
	75.6
	76.5
	1.19

	España
	47.9
	49.5
	3.34

	Estados Unidos
	50.9
	45.5
	-10.61

	Italia
	41.2
	39.0
	-5.34

	China
	31.2
	33.2
	6.41

	Reino Unido
	25.2
	23.4
	-7.14

	México
	20.6
	19.8
	-3.88

	Canadá
	19.7
	19.7
	0.00

	Austria
	18.0
	18.2
	1.11

	Alemania
	19.0
	17.9
	-5.79

	Hungría
	15.6
	15.3
	-1.92

	Polonia
	17.4
	15.0
	-13.79

	Hong Kong (China)
	13.1
	13.7
	4.58

	Subtotal
	395.4
	386.7
	-2.20

	Mundo
	696.7
	692.7
	-0.57

	Participación %
	56.8
	55.8
	

	Fuente: OMT Web site. Julio 11 –  2002 


Ingresos del Turismo Internacional

Los acontecimientos del 11 de septiembre de 2001, se reflejaron en una reducción significativa en el ingreso turístico: 2.57% en promedio, destacándose la reducción en el continente americano que alcanzó el 7.76% (US $122.400 Millones del 2001 frente a los US $132.700 Millones del 2000).  

	OMT - TURISMO MUNDIAL 2.000 – 2.001
Ingresos del Turismo Internacional
Miles de Millones de Dólares

	Year
	2000
	2001
	Var %

	World
	474.3
	462.1
	-2.57

	Africa
	10.9
	11.7
	7.34

	North Africa
	 
	 
	 

	West Africa
	 
	 
	 

	Central Africa
	 
	 
	 

	East Africa
	 
	 
	 

	Southern Africa
	 
	 
	 

	Americas
	132.7
	122.4
	-7.76

	North América
	101.0
	91.3
	-9.60

	Caribbean
	16.8
	16.9
	0.60

	Central América
	3.1
	3.2
	3.23

	South América
	11.8
	11.0
	-6.78

	East Asia-Pacifico
	81.4
	82.0
	0.74

	North-East Asia
	41.1
	43.1
	4.87

	South-East Asia
	26.5
	25.6
	-3.40

	Oceania
	13.8
	13.3
	-3.62

	Europa
	232.9
	230.1
	-1.20

	North Europa
	34.6
	30.4
	-12.14

	Western Europa
	80.7
	80.1
	-0.74

	Central -Eastern Europa
	26.1
	27.2
	4.21

	Southern Europa
	78.2
	79.3
	1.41

	East Med.  Europa
	13.3
	13.1
	-1.50

	Midle East
	11.5
	11.2
	-2.61

	South Asia
	4.9
	4.7
	-4.08

	Fuente: OMT Web site – Julio-11-2000

	Elaboración: JVC - HELO


	Países
	U$ (miles de millones)

	Estados Unidos
	72,3

	España
	32,9

	Francia
	29,6

	Italia
	25,9

	China
	17,6

	Alemania
	17,2

	Reino Unido
	15,9

	Austria
	12

	México
	8,49

	Colombia
	1,21
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  Fuente: OMT 2001

El gráfico anterior corresponde a una muestra del universo de ingresos por turismo, donde a partir del total de los USD$ 462.100 M. se tomaron los principales receptores de divisas (levados al 100%). Colombia se incluye para confrontar su participación (0.01%) con los países líderes.
Gasto del Turismo Mundial 

Sin duda, el indicador más importante del turismo internacional se relaciona con el gasto, razón por la cual se describe la situación de los 15 primeros países y su gasto turístico, de acuerdo con datos de la OMT para 1.999. Se detalla el ranking donde Estados Unidos, Alemania, el Reino Unido y Japón encabezan la lista con gastos que van de 59.400 a 32.800 millones de dólares al año. Estos cuatro países representan más de un tercio del gasto total en turismo internacional. Francia, Italia, Países Bajos, Canadá, China, Austria, Bélgica y Luxemburgo, Suecia, la Federación de Rusia, Suiza y Australia ocupan, en ese orden, las siguientes posiciones. Cada uno de estos países gastan entre 6.000 y 19.000 millones de dólares, y juntos suman una cuarta parte del gasto mundial en turismo internacional.




2.4.  PANORAMA DEL TURISMO - COLOMBIA

Llegadas del turismo internacional a Colombia
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  Fuente: DAS

El cuadro anterior presenta la participación de los diferentes mercados receptivos en el total de llegadas internacionales a Colombia. No se incluyen las llegadas fronterizas.

El primer lugar lo ocupa el mercado de los Estados Unidos con el 35%, seguido por Venezuela con el 19% y Ecuador con el 14%.

España con el 7% e Italia con el 5% continúan siendo los principales mercados europeos.

Mercado de Alojamiento en Colombia

La Asociación Hotelera de Colombia, en su investigación “Operación Hotelera” presentó el comportamiento del mercado de alojamiento en el país en el 2001. Según dicha investigación, frente al año 2.000, el mercado disminuyó su afluencia de extranjeros al pasar del 18.7% al 17.7%. Las zonas que manejan el mayor porcentaje de extranjeros son nuevamente Bogotá, Cartagena, Antioquia y la Zona Oriental. 

El segmento de negocios se estableció en el 62.5% y se presenta un aumento importante en el segmento Convenciones.  El segmento de Turismo Individual no tuvo variación en el motivo de viaje al mantenerse en el 9.6%.

El porcentaje de huéspedes que hacen reserva incremento en 10.2%. Entre los métodos de reservación el segmento que presenta el mayor desarrollo es el de Sistema de Reservas al pasar de 7.1% en el año 2.000 a 10.3% en el año 2.001.

El cuadro siguiente sintetiza los indicadores del mercado de alojamiento:
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Concepto/años

1998

1999

2000

2001

Tarifa promedio

85,543

101,134

100,047

110,617

Ventas totales en hotel

1,053,773,239,295

1,324,099,692,314

1,483,056,369,628

1,662,904,728,903

Número de habitaciones (*)

53,352

53,195

53,347

54,057

Porcentaje de ocupación

40.03%

39.11%

40.80%

43.20%

Venta departamento de habitación

666,827,705,826

767,977,821,542

796,994,493,038

942,866,981,288

Participación vta habitaciones / venta total

63.28%

58.00%

53.74%

56.70%

Utilidad antes de cargos fijos

188,098,523,214

222,051,518,401

203,771,945,187

234,469,566,775

Número de habitaciones vendidas

7,795,234

7,593,666

7,966,201

8,523,708

Noches vendidas

13,485,755

13,061,106

14,179,837

15,768,859

Huéspedes

6,391,353

7,216,080

8,341,081

8,432,545

Gastos en publicidad

49,211,210,275

73,222,712,985

74,746,041,029

53,212,951,325

Gastos en mantenimiento

61,961,866,471

80,108,031,385

105,445,307,881

66,516,189,156

Empleos directos

42,682

40,960

37,876

36,759


El Turismo en el PIB

El estudio, "Turismo año 2000", elaborado por FEDESARROLLO en el marco del IV Simposio de la Industria Turística, indicaba que el turismo nacional y el internacional combinados representó en 1.993 el 1.69 por ciento del PIB. El mismo estudio diseñó diferentes escenarios de crecimiento económico, en uno de los cuales estimó la participación del turismo para el año 2000 en el 2.0%, cifra muy cercana al 2.1% que establece el documento propuesta del Plan Sectorial de Turismo 2002 – 2006. 

Movimiento Aéreo Nacional e Internacional

El movimiento de pasajeros vía aérea es un importante indicador para la determinación de la importancia de un destino turístico. Se presentan acá las cifras de las llegadas y salidas internacionales a Bogotá,  ciudad que moviliza el 65% del tráfico nacional.

	BOGOTA D.C. 1996 - 2000
LLEGADAS DE PAX INTERNACIONALES

	MESES
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000

	Enero
	80424
	88778
	103776
	101350
	88677

	Febrero
	52517
	54753
	62836
	64513
	58066

	Marzo
	58757
	71903
	67320
	66438
	62904

	Abril
	58882
	64191
	77481
	69066
	71134

	Mayo
	56183
	63939
	84284
	68816
	65111

	Junio
	66661
	72249
	60887
	72349
	70735

	Julio
	93278
	102988
	106271
	96502
	99514

	Agosto
	79712
	89681
	92274
	80080
	87047

	Septiembre
	60101
	67895
	71916
	64679
	66066

	Octubre
	66648
	75620
	74537
	69697
	73159

	Noviembre
	65139
	71708
	75130
	72914
	72823

	Diciembre
	79787
	92271
	85631
	80668
	87672

	Total
	818089
	915976
	962343
	907072
	902908

	Fuente: Aerocivil 2.001


En el período 1997 a 2000, no se observan grandes variaciones en el flujo de llegadas, salvo la pequeña reducción en 4164 pax en el año 2000.

En el año de 1997 se presentó un notable incremento de casi 100.000 pax, frente al el año anterior.

	BOGOTA D.C. 1996 - 2000
SALIDAS DE PAX INTERNACIONALES

	MES/AÑO
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000

	Jan
	79941
	88556
	88050
	92392
	86043

	Feb
	59755
	62787
	61619
	80841
	68925

	Mar
	72707
	80036
	72300
	65068
	78205

	Apr
	60189
	67317
	80601
	85928
	83142

	May
	64478
	65580
	73135
	78525
	77650

	Jun
	87622
	87038
	91859
	101376
	95417

	Jul
	80234
	84620
	88094
	92785
	93892

	Ago
	88259
	84396
	89260
	86352
	117620

	Sep
	73858
	73748
	74900
	77796
	57671

	Oct
	69641
	70354
	73344
	76926
	78555

	Nov
	68709
	71708
	70240
	74380
	80258

	Dec
	83923
	91411
	91551
	93076
	99,219

	Ene-Dic
	889,316
	927,551
	954,953
	1,005,445
	1,016,597

	Fuente: Aerocivil 08 - 2.001


En cuanto a las salidas internacionales, la migración de colombianos se ha visto reflejada de manera progresiva año tras año, hasta llegar a 1.016.597 en el 2000.

2.5.
 CRITERIOS Y SEGMENTACION DE MERCADOS

Criterios para la priorización de mercados

La segmentación de la demanda, tema al cual nos referiremos en el punto siguiente,  es una de las más importantes técnicas para la selección del target hacia el cual enfocar las estrategias y acciones de mercadeo. Sin embargo, es una pista bastante genérica en este propósito (se habla ahora de mercado 1x1, donde cada cliente es un mercado), por lo cual criterios adicionales deben ser utilizados para una correcta priorización:

· SEGMENTACIÓN - NICHOS

· ACCESIBILIDAD  TRANSPORTE COMUNICACIÓN 

· PERFIL TURISTAS - MAYORISTAS - EMPRESARIOS

· ESTRUCTURA TIEMPO  LIBRE MERCADO EMISOR

· AHORRO / GASTO TURÍSTICO

· TAMAÑO MERCADOS POBLACIÓN / ECONOM. ACTIVA 

· LLEGADAS - DIVISAS MUNDO/  DESTINOS COMPETIDORES

· CAPACIDAD ATRACCIÓN Y ACOGIDA / TEMPORADAS

· OPORTUNIDAD (BENEFICIO - COSTO)

· RECURSOS INVERSIÓN Y DESARROLLO

El Nuevo Consumidor

· La inmigración aumenta (1/3  USA).Tasas de población menores (6.000M Octubre 12/99). Jubilación a más temprana edad

· Impacto menor de las modas (fidelidad)

· Demanda servicios óptimos; personalización

· Servicio expreso vs. calidad

· Medios masivos interactivos (opinómetro)

· Trabajo en el hogar. Generación de la tecnología

· Especialización (nichos de mercado: madres solteras,  igualdad femenina,  divorciados con hijos...)

· Fanáticos del buen estado físico. Mercados “verdes”.

Según la Secretaría de Turismo de México, citando a Auliana Poon
, la industria de los viajes experimenta transformaciones radicales, haciéndose evidentes en el comportamiento de la demanda que denomina “viejos y nuevos turistas”:

	Viejos Turistas
	Nuevos Turistas

	Búsqueda de sol

Siguen a las masas

Les importa el “hoy”

Viajan para decir que han estado ahí

Tener

Superioridad

Gustan de las atracciones

Precavido

Comen en el hotel

Homogéneos
	Experiencias diferentes

Quieren ser protagonistas

Ve y disfruta, pero no destruye

Viajan para disfrutarlo

Ser

Comprensión

Gustan de los deportes

Aventurero

Prueban la comida local

Híbridos



	OMT, Secretaría de Turismo, Visa Internacional, Dirección de Turismo de Colombia. Competitividad y Desarrollo de Productos Turísticos Exitosos. México, 2000


Segmentación de la demanda

Existen diferentes clases de segmentación del mercado:

· La segmentación geográfica: división del mercado en diferentes áreas geográficas.  Naciones, ciudades, localidades, vecindarios.

· Segmentación demográfica: se divide basándose en aspectos como; la edad, el género, la familia, la raza, la educación, ingreso….

· Segmentación sicográfica: Divide el mercado de acuerdo con el estilo de vida, clase social, y características de la personalidad.

· Segmentación según el  comportamiento:  divide a los consumidores en grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta a un producto.

Requisitos de una segmentación eficaz: 

· Mesurable:  Grado de medición del tamaño y el poder de compra de un segmento

· Accesible: Acceso y servicio a los segmentos identificados

· Sustancial: Capacidad de rentabilidad de los segmentos

· Viable:  Grado o posibilidad de intervención - acción, esto es, de diseñar programas eficaces para atraer y dar servicio a los segmentos.

Selección del mercado meta

Luego de hacer una segmentación del mercado, esta revela las oportunidades que puede ofrecer un mercado.  La empresa selecciona al segmento estratégico o segmentos más atractivos como metas a las que dirigirá sus estrategias de mercadeo para lograr los objetivos de corto plazo.

La  OMT   estima que los segmentos  de   mercado   de  mayor expansión en los próximos años serán:

•    DEMANDANTES  DE   COMPLEJOS TURÍSTICOS Y CIRCUITOS. 

Se refiere a la búsqueda de resorts ó ciudadelas vacacionales, donde es posible permanecer una semana completa gracias al sinnúmero de facilidades, servicios y actividades. Por otra parte, los circuitos no son otra cosa que destinos integrados que se comercializan de manera conjunta y complementaria.

•    VIAJES CORTOS- PEQUEÑOS PLACERES.

La fragmentación de los períodos vacacionales ha originado la posibilidad de incrementar la demanda en cuanto al número de viajes, con un impacto mayor en los ingresos – divisas. 

• SEGMENTOS DEMOGRÁFICOS ( NIÑOS, ADOLESCENTES, JÓVENES, ADULTOS, ADULTOS MAYORES)

A medida que el mercado se hace más sofisticado y complejo, se torna imposible tratarlo como un todo homogéneo. La segmentación demográfica es la primera de las alternativas para estructurar grupos diferenciados de consumidores en razón a los rangos de edad de niños, jóvenes, adultos, adultos mayores, entre otros.

•    TURISMO DE INCENTIVOS Y CONFERENCIAS

Los eventos, entre los que se cuentan los congresos, las conferencias, las ferias y los viajes de incentivo, se han convertido en principales motivadores de la demanda doméstica y receptiva y donde países como Colombia tienen una gran oportunidad de incrementar la ocupación de hoteles y salones, así como la venta de servicios complementarios.

•    VIAJES CULTURALES Y DE NATURALEZA

Sin duda el binomio cultura – naturaleza se presenta como la opción más favorable para los destinos latinoamericanos por sus ventajas comparativas y su potencialidad para la estructuración de productos ecoturísticos (parques, santuarios de flora y fauna) y  culturales (culturas vivas, folclor).

•    VIAJES DE CRUCEROS


Los cruceros de placer se han constituido en importantes “destinos”, que abren una posibilidad más en la amplia gama de servicios turísticos. Una gran cantidad de diversiones se presentan en los programas de 24 horas de duración (en algunos cruceros se ofrecen hasta seis comidas diarias). Más del 80% del mercado de los cruceros está formado por viajes de 7 días o menos. 

Coincide la Secretaria de Turismo de México
 en algunos aspectos con la OMT,  al caracterizar la tendencia en el comportamiento de consumo, lo cual resulta fundamental en el diseño y comercialización de productos:

· Elección del viaje basado en la actividad

· Más viajes y más cortos

· Turista más informado y experimentado

· Mayor conciencia medioambiental

· Rechazo a la masificación

· Búsqueda de autenticidad y diversidad

· Incremento en el uso de Internet y otros canales de venta directa.

Caso segmentación del mercado - Destino Bogotá

Tanto la Subdirección de Turismo del Instituto Distrital de Cultura y Turismo, como la Unidad Exportadora de Turismo, coinciden en la siguiente segmentación del mercado de Bogotá, en función de la vocación de la demanda y de la potencialidad del destino:

· Negocios. Centros de Negocios. Pisos Ejecutivos. Ciclo Paseos
· Congresos - Convenciones - Exposiciones - Ferias (22).

· Eventos. Festivales de Teatro, Festival de Verano. Cine al Parque. Temporadas de ópera y zarzuela.

· Conciertos. Música clásica, rock, jazz, salsa, hip hop. Filarmónica de Bogotá (1er domingo)

· Cultura. Paquete Museos (Botero)- Arquitectura Civil - Institucional - Religiosa. Siga esta es su casa.  

Oferta de Facatativa, Bojacá, Zipacón.

· Salud Capital. Cirugías y tratamientos especializados (Cámara de Comercio –Proexport – Alcaldía de Bogotá)

· Educación. Proyecto Exportador (PROEXPORT - Cámara Comercio  - ICFES - 13 Universidades). Maloka.
· Recreación.  Paquete Parques (Camelot, Mundo A., Salitre Mágico, Simón Bolívar). Oferta de Melgar, Tocaima, Anapoima, Girardot. 

· Religión. Peregrinaciones (20 de Julio, Santuario de Monserrate, Sopó, Chiquinquirá, Zipacón).
· Compras (artesanías, cueros, textiles). Centros comerciales (28) - San Alejo -  La Kermesse. 

· Esmeraldas. Proceso talla y comercialización. 

· Gastronomía. Paquetes gastronómicos (transporte, animación). Restaurantes   temáticos. 
Oferta de Chía, Cajicá, Cota.

· Vida Nocturna. Cena, rumba, transporte, “desenguayabe”. 
· Casinos.  Fichas, bonos (cena, transporte). Inmersión total. Café concierto. 

· Deportes. Golf, tennis, equitación, fútbol. 

Oferta de La Calera, Sopó

· Aventura. Escalada, cabalgatas, canotaje, rappel, barranquismo,  ciclomontañismo, esquí, vela, jet sky en alrededores.  

Oferta de Suesca, Tocancipá, Guatavita.

· Esoterismo. Astronomía Planetario (Carta Astral).

· La Sabana en Tren. Catedral de Sal. 

Zipaquirá, Nemocón, Ubaté (Turismo Rural). 

Alternativas de cobertura del mercado de acuerdo con la segmentación.

· Estrategia de mercadeo indiferenciada: Ignora las diferencias en la segmentación del mercado.  Una sola oferta para todo el mercado

· Estrategia de mercadeo diferenciada:   Diseña ofertas diferentes para cada uno de los segmentos

· Estrategia de mercadotecnia concentrada: La empresa busca tener una gran participación en uno o varios mercados pequeños en lugar de tener poca participación en un mercado grande.  Es especial para empresas con pocos recursos.

Selección de una estrategia de cobertura de mercado.  

Se debe tener en cuenta:

· Recursos de la empresa

· Grado de homogeneidad de los productos

· Grado de homogeneidad de los mercados

· Estrategias de los competidores
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III.
 OFERTA TURÍSTICA DE BOGOTÁ Y CERCANÍAS (Cundinamarca)

3.1.
FACILIDADES TURÍSTICAS DE BOGOTÁ

Acceso y movilidad aérea y terrestre

Facilidades y servicios de transporte aéreo: La ciudad cuenta con excelentes facilidades para el ingreso y la salida por vía aérea desde los cinco continentes mediante el uso de vuelos directos, conexiones o charters. Iguales condiciones se presentan en el caso del tránsito aéreo doméstico: el acceso y la salida es posible realizarla hacia todas las capitales de departamento y a numerosas ciudades intermedias y poblaciones del país. Bogotá posee un aeropuerto internacional (El Dorado) y un aeropuerto dedicado al adiestramiento de pilotos y a la prestación de servicios auxiliares (Guaymaral).

Facilidades y servicios de transporte terrestre: La ciudad posee con una terminal de transportes situada al sur occidente. Las principales vías de entrada y salida son:
· Norte: Carretera central del norte, tomada por la autopista del norte, prolongación de la avenida Caracas. Conduce a Tunja, Bucaramanga, Cúcuta y Costa Caribe.

· Sur-Occidente: Autopista sur, por Silvania y Fusagasugá. Lleva a Ibagué, Armenia, Cali, Popayán y Pasto.

· Nor-Occidente: Calle 80 o autopista Medellín, sale por Mosquera, Madrid y Facatativá. Lleva a Medellín.

· Oriente: Avenida Boyacá, autopista del Llano. Lleva a Villavicencio.

Las principales rutas terrestres que enlazan a Bogotá con el resto del país son:

1 Bogotá - Medellín, 441 km.

2 Bogotá - Cali, 464 km.

3 Bogotá - Cúcuta, 619 km.

4
Bogotá - Manizales, 287 km.

5
Bogotá - Armenia, 375 km. (alterna por Manizales)

6
Bogotá - Cartagena, 1096 km.

7
Bogotá – Orocué, 420 km.

8
Bogotá - Villavicencio, 125 km.

9
Bogotá - San José del Guaviare, 399 km.

Orientación, nomenclatura y corredores viales

Orientación: Los cerros tutelares de la ciudad marcan el oriente; al ubicarse de frente a ellos, la mano derecha indica el sur y la izquierda el norte, a la espalda está el occidente. Por muchos años Bogotá se desarrolló de manera concéntrica teniendo como referente espacial los cerros de Monserrate y Guadalupe. Posteriormente y debido al crecimiento acelerado de la urbe, el occidente y el norte de la sabana han venido siendo ocupados.

Nomenclatura: Las vías que tienen sentido norte-sur se denominan carreras; las que tienen sentido oriente-occidente, se llaman calles. Cuando las calles forman un ángulo menor con las carreras, se denominan diagonales; y cuando sucede lo mismo con las calles, se llaman transversales.

Su nomenclatura está dividida en forma de cruz latina, con su punto cero a partir de las calles 1ª y 1ª sur, y las carreras 1ª y 1ª este. La nomenclatura se incrementa en los sentidos sur—norte y oriente—occidente.

Zonas y corredores viales

Zonas urbanas: Las zonas urbanas de mayor interés turístico son:

centro. Comprendido entre las calles 1ª y 26, y las carreras 1ª y 10ª. Incluye el Centro Histórico de La Candelaria: antiguas y nuevas universidades, edificios gubernamentales, la Plaza de Bolívar, el Palacio de Nariño, actual residencia y despacho presidencial; el Capitolio Nacional, la Donación Botero, las iglesias coloniales más representativas y la Biblioteca Nacional. Ofrece una gran zona comercial y hotelera en los alrededores de la avenida (calle) 19, entre carreras 3ª y 7ª. La carrera 7ª es el paseo preferido por los habitantes del centro y en ella existen múltiples sitios de encuentro: cafeterías, terrazas, parques, restaurantes, bibliotecas y universidades.

centro internacional. Comprendido entre las calles 26 y 40, y las carreras 5ª y 13. Tienen su sede allí buena parte del mundo de los negocios de la ciudad. Se destacan, entre otras: compañías de seguros, bancos, casas de cambio de moneda, el Club de Ejecutivos. Se hallan así mismo espacios culturales como el Museo Nacional, el Museo de Arte Moderno, la Plaza de Toros de Santamaría, el Planetario Distrital, el Parque Central Bavaria, la Torre COLPATRIA y el Parque Nacional, sitio de recreación urbana y pulmón de uno de los sectores más tradicionales de la capital de la república.

chapinero. Esta zona está comprendida entre las calles 45 y 68 y las carreras 7ª y 14 (avenida Caracas). Es intensamente comercial y residencial.

norte. A partir de la avenida Chile (calle 72), entre carreras 7ª y 14 (avenida Caracas), se ubica el otro centro neurálgico de negocios en Bogotá. La zona se extiende hacia el norte de la ciudad, conformando sub-sectores como El Lago sobre la carrera 15, enclave comercial; la Zona Rosa, lugar de bares, discotecas y diversiones nocturnas; Usaquén, antigua población anexa hoy al Distrito Capital; Unicentro, gran centro comercial que le ha dado nombre al sector, rodeado de hoteles de categoría, oficinas y viviendas; Bulevar Niza y Cedritos, sectores comerciales y de vivienda. Las zonas residenciales se expanden a lado y lado de la autopista del norte, la avenida 19 y la carrera séptima.

occidente. Se extiende en forma perpendicular a los cerros orientales. Zona de barrios populares que incluye los municipios de Fontibón y Suba. Se encuentra el Centro Antonio Nariño en cuyas inmediaciones está CORFERIAS; Ciudad Salitre, la terminal de transportes y el aeropuerto internacional El dorado, entre otros.

sur. Es una zona populosa, de alta densidad urbana y enclaves industriales. Se destacan por su gran tamaño las localidades de Kennedy, Tunjuelito, Ciudad Bolívar y San Cristóbal. Las zonas industriales de Cazucá y Puente Aranda son consideradas como las más importantes del centro del país.

Renta de autos, taxis y transmilenio. Ciclorutas, ciclovías

Renta de autos y circulación: En caso de estricta necesidad el turista puede optar por el alquiler de vehículos para lo cual las compañías de rentautos exigen pase internacional, pasaporte y tarjeta de crédito. En este caso debe recomendarse respetar las restricciones vehiculares, particularmente la medida de pico y placa consistente en la prohibición para la circulación de automotores particulares entre 7:00-9:00 a.m. y 5:00- 7:00 p.m. así: placas terminadas en 1-2: L y Mr; 3-4: L y J; 5-6: M y J; 7-8: M y V; 9-0: Mr y V. La restricción para vehículos con placas de  fuera de Bogotá se anticipa media hora en la mañana.

Taxis: De ser posible siempre debe optarse por tomar los taxis turísticos que parquean en inmediaciones a los hoteles de mayor categoría; de lo contrario, el servicio siempre debe solicitarse por teléfono. 

Los taxis de la ciudad llevan una cartulina que identifica el automotor y el conductor; así como una planilla visible al público en la que figuran las tarifas equivalentes al número de unidades que indica el taxímetro. Los viajes desde y hacia el aeropuerto, los servicios prestados en horas de la noche, los domingos y los días festivos, tienen un recargo autorizado. Los viajes fuera del perímetro urbano tienen recargos adicionales.

Transmilenio: Es la más importante solución de transporte público masivo emprendido en la historia de Bogotá y es única en su género en Colombia. El sistema surge como respuesta a las dificultades propias de la urbe: continuo crecimiento de la población y del número de vehículos particulares y públicos, limitaciones de la malla vial y deficiencias del parque automotor público existente.

Se define como un sistema troncalizado con servicios alimentadores. Se soporta en una triada: infraestructura, servicios y gestión empresarial. El primero hace referencia al conjunto de corredores viales que son de uso exclusivo del sistema y a la suma de instalaciones: puentes, paraderos, estaciones de transferencia y de cabecera las cuales sirven como puntos de enlace entre el sistema troncal y el alimentador. Los servicios se entienden como la implantación de rutas y horarios. La gestión empresarial se explica como el manejo integral del sistema con sentido de racionalidad económica y social.

Ciclorutas y ciclovías: La ciclovía es la más importante actividad de esparcimiento recreativo, deportivo y de aprovechamiento del espacio público de los habitantes de la capital. Congrega todos los domingos y días de fiesta a cerca de un millón de personas en torno a la práctica recreativo-deportiva del ciclismo. El programa se desarrolla utilizando los ejes viales de mayor importancia siendo posible atravesarla completamente de norte a sur y de oriente a occidente; como complemento se desarrollan actividades de interés recreativo, cultural y deportivo. Sus recorridos incluyen parques y espacios públicos de interés histórico, cultural, turístico y ambiental.

Las ciclorutas se conciben como una continuación del sistema de ciclovías. Se estructuran a partir de la integración de más de 150 km. de vías dedicadas de manera exclusiva o compartida a la circulación de bicicletas. Por lo general ocupan espacios públicos como separadores, alamedas, parques, avenidas. Las de mayor importancia son las que cubre los siguientes recorridos: Fontibón-Eldorado que se extiende hasta la Universidad de los Andes, el circuito del parque Simón Bolívar, la troncal de la calle 80 que se extiende desde los Héroes hasta los límites del perímetro urbano de la ciudad; la avenida Norte-Ciudad de Quito-Sur (NQS) que conecta, por la calle 100, las carreras 7ª y 30 (avenida ciudad de Quito), y la calle 170 que une la carrera 7ª con la avenida Boyacá.

ALOJAMIENTO Y ALIMENTACIÓN

Alojamiento

En la ciudad es posible encontrar facilidades de alojamiento de diversa categoría y tarifa; por supuesto, ofrecen variadas y divergentes facilidades y servicios. Los que ameritan mayor atención son los de lujo, turismo superior y clase turista; esto debido a que son los que ofrecen mejores condiciones de calidad del servicio.

Los primeros están dotados con habitaciones tipo suite, generosos espacios interiores, salones, restaurantes y variados servicios complementarios. Suelen contar con facilidades para la realización de eventos empresariales y convenciones.

Los hoteles clase ejecutiva ó turismo superior disponen de condiciones similares a los anteriores; su infraestructura para la realización de eventos y servicios de alojamiento es menor. Los hoteles clase turista son establecimientos ideales para personas de negocios y viajeros frecuentes; sus tarifas son sensiblemente inferiores.

Las opciones a sugerir deben ajustarse siempre a la capacidad económica del viajero, a los requerimientos de ubicación geográfica y a las zonas y lugares de la ciudad que ofrezcan mayor seguridad. A excepción de los hoteles Forte Capital y Four Points Sheraton, situados a quince minutos del aeropuerto internacional El Dorado, los de mayor reconocimiento se localizan al norte y centro de la ciudad.

Los hoteles de lujo y clase ejecutiva se ubican en los sectores de las calles 100 y 127, El Chicó y las avenidas 19 y Chile. En el Centro Internacional, avenida (calle) 19 y La Candelaria se hallan algunos de éstos. Los clase turista se sitúan por toda la ciudad. En los barrios Chapinero, Teusaquillo y La Candelaria hay pequeños establecimientos, y algunos hostales que ofrecen tarifas económicas. En el Centro Histórico, a continuación del Teatro Colón, se encuentra el Hotel de la Opera, de interés por su ubicación y configuración arquitectónica.

Algunos de los más importantes establecimientos hoteleros de la ciudad son:

	
	NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO
	DIRECCIÓN
	TELÉFONO
	RANGO DE TARIFA 


	CENTRO
	Bacatá
	Cl 19  5-20
	2838300
	$$

	
	Dann Avenida 19
	Av 19  5-72
	2840100
	$

	
	Dann Colonial
	Cl 14  4-21
	2814358
	$

	
	De la Ópera
	Cl 10  5-72
	3362066
	$$$

	
	Tequendama Inter-continental
	Cr 10  26-21
	3820300
	$$$$

	ROSALES
	Casa Medina
	Cr 7  69A-22
	3120299
	$$$$$

	
	Embassy Suites Rosales
	Cl 70  6-22
	3171313
	$$$$$

	
	Rosales Plaza
	Calle 71A  5-47
	3171100
	$$$$

	ZONA ROSA


	Andino Royal
	Cl 85  12-28
	6350766
	$$$$

	
	Apartamentos del Chicó
	Cr 21  91-63
	6108003
	$$

	
	Best Western Bogotá Chile Inn
	Cl 74  15-60
	5421055
	$$

	
	Casa Dann Carlton
	Cl 94  19-71
	6338777
	$$$

	
	Charleston Bogotá
	Cr 13  85-46
	2571100
	$$$$$

	
	Charlotte
	Cr 15  87-94
	2181625
	$$

	
	Hamilton Court
	Cr 14  81-20
	6215455
	$$$

	
	La Bohème
	Cl 82  12-35
	6447100
	$$$

	
	Neuchatel
	Cl 90  7A-66
	2180599
	$$

	
	Parque 97 Suites
	Cl 97  19-15
	6917337
	$$

	
	Pavilion Suites
	Cr 11A  93B-50
	6227011
	$$$$

	
	Sofitel Victoria Regia
	Cr 13  85-80
	6212666
	$$$$$

	
	Von Humboldt Grand Hotel
	Cl 74  13-27
	3170566
	$$$

	
	Windsor House
	Cl 95  9-97
	6343630
	$$$$

	NORTE
	Andes Plaza
	Av 15  100-11
	6363502
	$$

	
	Bogotá Plaza
	Cl 100  18A-30
	6322200
	$$

	
	Bogotá Regency
	Cr 7  127A-21
	6253995
	$$$

	
	Bogotá Royal
	Av (calle) 100  8A-01
	6341734
	$$$$$

	
	Dann Carlton
	Av 15  103-60
	6350010
	$$$

	
	Dann Norte
	Av 15  114-09
	6374377
	$$

	
	Hacienda Royal
	Cl 114  6A-02
	6578950
	$$$$$

	
	La Fontana
	Av 127  21-10
	6154400
	$$$$$

	
	Lancaster House
	Av 13  108-28
	6291100
	$$$

	
	Meliá Santafé
	Av Pepe Sierra  17-64
	6290029
	$$$

	
	Mercure Cosmos 100
	Cl 100  21A-41
	6464000
	$$$$

	
	Radisson Royal
	Cl 114 9-65
	6578700
	$$$

	
	Suites 101 Park House
	Tr 21  101-10
	6210210
	$$$$$

	OCCIDENTE
	Capital Forte
	Av Eldorado  69A-51
	4233000
	$$$

	
	De la Feria
	Dg22B 44-31
	5978240
	$$$

	
	Four Points Sheraton
	Av Eldorado  69C-83
	2105000
	$$$$


Alimentación

Bogotá se destaca por su excelente oferta gastronómica; abundan los restaurantes de comida típica colombiana, algunos funcionan en casonas coloniales. Los hay especializados en cocina típica de las regiones antioqueña, santandereana, vallecaucana y costeña. Existen restaurantes de comida internacional: francesa, italiana, alemana, china, mexicana, brasileña y argentina, entre otros.

Así mismo hay una gran variedad de cadenas nacionales e internacionales y restaurantes de comida rápida que ofrecen alimentos de buena calidad a precios módicos. Estos se encuentran ubicados en los centros comerciales y en diferentes lugares de la ciudad; se destacan Presto, McDonald’s, Hamburguesas El Corral, Jeno’s Pizza, Kokoriko, Cali Mío y KFC Kentucky Fried Chicken, entre otros. Los restaurantes de mayor categoría se ubican al norte y centro de la ciudad; por lo general abren sus puertas al mediodía y las cierran a la 1:00 a.m. 

Las opciones en productos y tipo de preparaciones son amplias. Los platos más conocidos de la cocina típica bogotana son el ajiaco, la mazamorra chiquita, el cuchuco con espinazo, el hueso de marrano, la carne asada, los tamales y la fritanga. Las colaciones, las almojábanas, los postres, los productos lácteos, los helados y los dulces de frutas tropicales complementan la oferta culinaria.

· Restaurantes Clásicos.

· Restaurantes Especializados (comida china, francesa, típica, vegetariana, entre otros).

· Restaurantes Familiares (precios módicos, cafeterías, salones de té).

· Comida Rápida.

Algunos de los principales restaurantes de Bogotá son:

	
	NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO
	DIRECCIÓN
	TELÉFONO
	TIPO DE COCINA

	CENTRO HISTÓRICO
	Andante Manon Troppo
	Cr 3  10-92
	3423237
	Internacional

	
	Casa San Isidro
	Cerro de Monserrate
	2819309
	Francesa

	
	Casa Vieja
	Av Jiménez  3-63
	3426752
	Típica colombiana

	
	Claustro de San Agustín
	Cr 8  7-21 Museo A y T
	3421266
	Típica-Internacional

	
	Donde Canta la Rana
	Cr 24C  20-10 sur
	2391870
	Típica colombiana

	
	El Café de Rosita
	Cl 9  3-15


	3421727
	Casera, tradicional

	
	Félix
	Av Jiménez  4-80
	3417211
	Española

	
	Urbano, Yo
	Cr 4A  27-09
	3341432
	Internacional

	CHAPINERO
	Casa Medina
	Cr 7  69A-22
	3120299
	Francesa-Internacion

	
	Giuseppe Verdi
	Cl 58  5-35
	2495368
	Italiana

	
	Intermezzo
	Cl 69  10-85
	3134171
	Alemana-Suiza

	
	La Cocina Colombiana
	Cl 53  25-57
	3471419
	Típica colombiana

	
	Muelle Mackenzie
	Cr 7  59-56
	2487453
	Comida de mar

	ZONA ROSA
	Cactus
	Cl 96  12-42
	2189092
	Internacional

	
	Crepes & Waffles
	Cr 11  85-79
	6105298
	Internacional

	
	Di Lucca
	Cr 13  85-32
	6115614
	Italiana

	
	El Khalifa
	Cr 11  88-46
	2361374
	Árabe

	
	Friday’s
	Cl 93A 11-27
	2570791
	Norteamericana

	
	Hard Rock Cafe
	Cl 81  13-05 L. 011
	5307328
	Norteamericana

	
	Hatsuhana
	Cr 13  93A-27
	2363379
	Japonesa

	
	Las Cuatro Estaciones
	Cr 8A  98-38
	2180745
	Francesa-Española

	
	Mister Babilla
	Cl 82  12-15
	2189570
	Comida a la parrilla

	
	Pajares Salinas
	Cr 10  96-08
	6161524
	Española

	
	Tramonti
	Cr 1 93-50 vía La Cale
	2182400
	Internacional

	
	Watacushi
	Cr 12  83-17
	2180743
	Japonesa-Tailandesa

	
	Yanuba
	Cl 85  12-72
	2365820
	Danesa-Internacional

	NORTE
	Ático de los Olivos
	Tr 22  122-13
	6129305
	Mediterránea

	
	Braza Brasil
	Cl 118  25-12 (av 19)
	2148064
	Rodizio brasilero

	
	Carbón de Palo
	Av 19  106-12
	2140450
	Comida a la parrilla

	
	Il Forno Romano
	Av 19  124-52
	2136148
	Italiana

	
	La Fragata
	Cl 100  8A-55 P 12
	6167461
	Comida de mar

	
	Mateo Parrilla
	Unicentro Plazoleta de C
	2130477
	Comida a la parrilla

	
	Mongolian
	Hacienda Sta. Bárbara
	6122774
	Comida mongoliana

	
	Oma
	Av 19  118-78
	6207968
	Internacional

	
	Pesquera Jaramillo
	Cl 125  29-23
	2145525
	Comida de mar

	
	Tony Roma’s
	Cl 122  25A-63
	6127968
	Norteamericana

	
	Toy Wan
	Cl 100  13-83
	2576514
	China-Internacional

	
	Viva Brasil
	Av 19  114A-27
	2137686
	Rodizio brasilero


Centros feriales, recintos para congresos y convenciones

El primer renglón en importancia por concepto de viajes y turismo receptivo en Colombia corresponde al segmento de negocios (62.5%) y eventos (17.7%), precedido únicamente por el de descanso (19.9%). En Bogotá el segmento negocios representa el 60.7% y eventos el 18.6%.

Los principales centros feriales son los de CORFERIAS—Centro de Ferias y Exposiciones de Bogotá y el Centro de Convenciones Gonzalo Jiménez de Quesada. Hay cerca de cuarenta sitios de congresos y convenciones y una amplia oferta para la realización de eventos y reuniones empresariales y sociales de diversa naturaleza y capacidad.

Los hoteles de mayor categoría ofrecen áreas y facilidades que posibilitan su realización; algunos clubes sociales y restaurantes de gran formato disponen de espacios para la realización de congresos, eventos, muestras empresariales, reuniones sociales y otros.

Las principales facilidades disponibles en la ciudad para la realización de eventos son:

	
	NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO
	DIRECCIÓN
	TELÉFONO
	CAPACIDAD SERVICIOS

	CENTRO
	Biblioteca Luis Ángel Arango
	Cl 11 4-14
	3431212
	**

	
	Centro de Convenciones y Exposiciones Gonzalo Jiménez de Quesada
	Cl 26A  13A-10
	5960460
	*****

	
	Centro de Reuniones OEI
	Cr 5  68-04
	3469300
	*

	
	Hotel Tequendama Inter-Continental
	Cr 10  26-21
	2824938
	****

	
	Teatro Colsubsidio Roberto Arias Pérez
	Cl 26  25-40
	3432670
	**

	
	Teatro Municipal Jorge Eliécer Gaitán
	Cr 7  22-47
	3346800
	**

	OCCIDENTE
	Centro Urbano de Recreación de Compensar-CUR
	Cr 61  49B-23
	6071234
	***

	
	CORFERIAS-Centro Ferial y de Convenciones
	Cr 40  22C-67
	3810000
	*****

	
	Hotel Four Points Sheraton C de Conven.
	Av Eldorado 69C-83
	5105004
	****

	
	Maloka
	Cr 68 D  40A-51
	4272707
	**

	
	Palacio de los Deportes
	Cl 63  42-00
	2226996
	***

	
	Parque Mundo Aventura
	Tr 71D  6-30 Sur
	4142700
	**

	NORTE
	Cafam: La Floresta-Club Campestre
	Eventos Cafam
	6468000
	****

	
	Calatrava Centro de Convenciones
	Cl 128  60-80
	6178047
	**

	
	Centro Cultural Gimnasio Moderno
	Cl 74  9-24
	3466718
	**

	
	Centro de Convenciones Skandia
	Av 19  113-30
	5923404
	***

	
	C. de Eventos Santa María de Usaquén
	Cr 7  118-35
	2154051
	**

	
	Claustro de San Isidro / El Pórtico
	Km 19 Autop. Norte
	6760139
	***

	
	Club el Nogal
	Cr 7  78-96
	3131353
	****

	
	Club Eventos Sociales y Empr Classic Club
	Dg 187  41-85
	6700371
	*

	
	Club la Aguadora-C. de Convenciones
	Cl 119  0-10 Este
	2133116
	**

	
	Eventos Royal
	Hoteles Royal
	6578787
	****

	
	Fundación Teatro Nacional
	Salas Teatro Nal.
	3482917
	**

	
	TGI Friday's
	Cl 93A  11-27
	2578834
	*

	
	Tramonti
	Cr 1  93-50
	2182400
	***


Cambio de moneda

El cambio de moneda extranjera debe realizarse exclusivamente en hoteles, bancos y casas de cambio; NUNCA EN LA CALLE. La tasa fluctúa día a día, siendo su referente oficial el dólar estadounidense y el Banco Emisor (Banco de la República) el organismo que indica el precio oficial diario de negociación. El mismo se aplica en todos los establecimientos públicos autorizados para realizar dicha transacción.

Correo y telecomunicaciones

Correo: Los servicios de correo y mensajería nacional e internacional disponibles son de gran calidad y se encuentran compañías con cubrimiento mundial como DHL, FedEx y Deprisa. Avianca presta los servicios de correo nacional e internacional por franqueo o estampillado. Las oficinas de Telecom ofrecen el envío de telegramas, fax y en ocasiones el uso de Internet.

Servicio telefónico: Gracias a la infraestructura de enlace satelital, red de fibra óptica y microondas que posee la ciudad, las posibilidades de comunicación nacional e internacional son amplias en materia de transmisión de datos, voz e imagen. La comunicación vía Internet ha alcanzado una gran madurez.

Teléfonos públicos

Las facilidades de comunicación local y nacional por este medio son amplias. Los teléfonos públicos operan con monedas y en ocasiones con tarjetas prepagadas. Telecom ofrece una vasta red de oficinas con DDN y DDI.

El servicio de telefonía pública nacional e internacional es una excelente alternativa de comunicación. Las más conocidas con cubrimiento internacional son MCI, Sprint y AT&T. En este caso el servicio se presta mediante el uso de tarjetas prepagadas.

Servicios de información general y de interés para el turista

Servicios y centros de información turística: La Policía de Turismo se presenta como una importante fuente de información turística y cultural; ofrecen servicios de orientación, acompañamiento y seguridad al turista y al visitante. Para mayor información debe ponerse en contacto con el Distrito de Policía departamental o municipal más cercano.

En la capital de la república el Instituto Distrital de Cultura y Turismo ofrece servicios de información turística en su sede principal carrera 8ª N° 9-83 Tel 3366511, en los muelles nacional e internacional del aeropuerto internacional Eldorado y en la terminal de transportes. En la actualidad se avanza en la conformación de la oficina de convenciones y visitantes: "Convention and Visitors Bureau", ente que permitirá llenar un vacío en materia de información y prestación de servicios especializados a visitantes; en especial al subsector de congresos y convenciones.

Medios de comunicación: Bogotá es sede de los periódicos de mayor circulación nacional: El Tiempo (diario) y El Espectador (semanario); de importantes cadenas radiales y televisivas como RCN, Caracol y Todelar. Complementan la oferta innumerables, revistas y publicaciones que abordan los más diversos temas.

Internet: Es en los actuales momentos una de las más importantes fuentes de información y comunicación. Su cubrimiento global, sus contenidos, el relativo bajo costo de acceso, la inmediatez y permanente disposición de la información son, entre muchos otros, factores que permiten explicar su desenfrenado desarrollo.

COMPRAS

Sectores comerciales

Los principales sectores comerciales de Bogotá están ubicados al norte (Usaquén, Zona Rosa, avenida Chile, carreras 11 y 15); en el barrio Chapinero y en el centro de la ciudad (Centro Internacional, avenida 19). El populoso sector del Restrepo, al sur, sobresale por su amplia oferta de calzado y confecciones. Los mercados de las pulgas —populares ventas callejeras dominicales de antigüedades y objetos curiosos, y los anticuarios, son una interesante opción.

Centros comerciales, hipermercados y grandes almacenes

Centros comerciales. Los más destacados son: Unicentro, Hacienda Santa Bárbara, Bulevar Niza, Centro Andino, Centro 93, Granahorrar y Atlantis Plaza al norte. En el centro sobresale Terraza Pasteur; al occidente Centro Suba, Metrópolis, Salitre Plaza y Plaza de las Américas; al sur Ciudad Tunal y Galerías en Chapinero. 

Hipermercados. Son grandes almacenes que ofrecen, según el ramo de su especialidad, artículos de primera necesidad y productos para el hogar como alimentos, objetos decorativos, utensilios y electrodomésticos. Sobresalen Éxito, Carrefour, Alkosto, Iserra 100 y Makro. Hay tiendas especializadas en los ramos de la construcción, ferretería y artículos para el hogar: Home Center y Sentry.

Grandes almacenes. Sobresalen SAO y Cafam Floresta tanto como los almacenes por departamento Casa Grajales y los Tres Elefantes.

Productos de interés para el viajero
Esmeraldas. Las gemas colombianas son consideradas únicas en el mundo por sus cualidades de color, pureza, tamaño y dureza.

Joyas. La calidad de la orfebrería y la joyería bogotana es bien conocida, siendo de especial interés la extraordinaria factura de réplicas precolombinas. 

Artesanías y antigüedades. Los artículos típicos regionales y nacionales abundan en calidad y materiales utilizados; sobresalen los objetos elaborados en cerámica, madera, y cobre, los tejidos y en menor escala la cestería. 

Ropa. Se consiguen las mejores marcas nacionales e internacionales. Hay ropa deportiva, de calle y de etiqueta. 

Cueros y calzado. La gama de productos incluye maletas, chaquetas, bolsos, carteras, cinturones y billeteras; la oferta de calzado para damas, caballeros y niños es generosa.

Obras de arte. La intensa actividad de las galerías bogotanas incluye exposiciones permanentes de artistas nacionales y extranjeros y venta de obras de arte. 

Libros y música. En las librerías y en algunos cafés se encuentran obras con temas artísticos, científicos, culturales y económicos. Hay una rica oferta de tiendas de música.

CENTROS DE EDUCACIÓN E INVESTIGACIÓN

Universidades, escuelas y otros centros de formación

Desde su fundación, Bogotá ha sido destacado centro académico de la nación. Cuenta con cerca de treinta centros de formación superior de primer nivel entre las que sobresalen las universidades: Nacional, de Los Andes, Javeriana, del Rosario, Externado de Colombia, de La Salle, ESAP—Escuela Superior de Administración Pública, Jorge Tadeo Lozano, Católica, Santo Tomás, Distrital y Pedagógica Nacional.

Bibliotecas y hemerotecas

La ciudad cuenta con más de 100 bibliotecas y hemerotecas públicas y universitarias. En cuanto a las públicas sobresalen la Biblioteca Luis Ángel Arango, la Biblioteca Nacional, la Biblioteca del Congreso, la Biblioteca del Banco de la República, el Archivo Nacional y las hemerotecas Nacional y Luis López de Mesa de la BLAA. La red de bibliotecas del Distrito, de reciente implantación y objeto de reconocimiento internacional, integra entre otras las biblioteca de El Tunal, El Tintal y la Virgilio Barco Vargas. 

3.2.
ATRACTIVOS TURÍSTICOS DE BOGOTÁ

ZONAS Y SITIOS DE INTERÉS HISTÓRICO Y CULTURAL

El principal sector de interés cultural de la capital es el Centro Histórico, lugar que incluye el barrio de La Candelaria y numerosos museos, iglesias, casas coloniales, teatros, plazas, parques y plazoletas. Allí también se encuentran gran cantidad de universidades, bibliotecas, fundaciones y centros culturales. La calle 26, el Centro Internacional y el occidente de la ciudad concentran atractivos igualmente importantes.

	NOMBRE DEL ATRACTIVO
	DIRECCIÓN

	Colección de Numismática—Casa de Moneda
	Cl 11  4-93

	Donación Botero
	Cl 11  4-93

	Maloka
	Cr 68D 40A-51

	Museo 20 de Julio
	Cl 11  6-94

	Museo Aeronáutico
	Aeropuerto Eldorado

	Museo Arqueológico Casa del Marqués de San Jorge
	Cr 6  7-43

	Museo de Arte Colonial
	Cr 6  9-77

	Museo de Arte Contemporáneo de la U. Nal
	U. Nacional, cl 45  cr 30

	Museo de Arte Contemporáneo del Minuto de Dios
	Tr 74  82A-81

	Museo de Arte Moderno de Bogotá
	Cl 24  6-00

	Museo de Artes y Tradiciones Populares
	Cr 8  7-21

	Museo de Ciencias Forenses
	U. Nacional, cl 45  cr 30

	Museo de Ciencias Naturales—Universidad de la Salle
	Cr 2  10-70

	Museo de Historia de la Medicina
	U. Nacional, cl 45  cr 30

	Museo de los Niños
	Cr 48  63-97

	Museo de Museos Colsubsidio
	Cl 26  25-50

	Museo de Trajes Regionales de Colombia
	Cl 10  6-36

	Museo del Chicó Mercedes Sierra de Pérez
	Cr 7  93-01

	Museo del Mar
	Cr 4  Cl 23   U. Tadeo Lozano

	Museo del Oro
	Parque Santander

	Museo del Siglo XIX
	Cr 8  7-93

	Museo Folclórico
	U. Nacional, cl 45  cr 30

	Museo Geológico Francisco José de Caldas
	Dg 53  34-53

	Museo Militar
	Cl 10  4-92

	Museo Nacional de Colombia
	Cr 7  28-66

	Museo Quinta de Bolívar
	Cl 20  2-91 E

	Museo Taurino
	Cl 27  cr 6

	Planetario Distrital
	Cr 7  cl 26

	Templo Museo de Santa Clara
	Cr 8  8-91


 El Centro Histórico alberga varias de las más importantes salas de teatro de la ciudad como el Teatro Colón donde se presentan conciertos sinfónicos, de cámara, ópera y zarzuela; la sala de conciertos de la Biblioteca Luis Ángel Arango, especialmente diseñado para la audición de música de cámara; el Camarín del Carmen, y el auditorio para música y teatro de la Fundación Gilberto Alzate Avendaño. Igualmente tienen su sede la mayoría de instituciones dedicadas al trabajo teatral: Corporación Colombiana de Teatro, Teatro El Local; Teatro La Candelaria, de gran tradición, y el Teatro Libre.

Los más importantes teatros y auditorios que se encuentra por fuera de esta zona son:

	Teatro de Colsubsidio Roberto Arias Pérez
	Cl 26  25-60

	Auditorio León de Greiff
	U. Nacional, cl 45  cr 30

	Centro Cultural William Shakespeare
	Av 19  152-48

	Auditorio Skandia
	Av 19  113-30

	Teatro al Aire Libre La Mediatorta
	Carretera circunvalar  cl 18

	Teatro y Marionetas Hilos Mágicos
	Cl 71  12-22

	Teatro Acto Latino
	Cr 16  58 A-55

	Ditirambo Teatro
	Cl 45 A  14-37

	Teatro de Marionetas Jaime Manzur
	Cl 61 A  14-58

	Teatro Taller de Colombia
	Cl 10  0-19 E

	Teatro Experimental La Mama
	Cl 63  9-60

	Teatro Jorge Eliécer Gaitán,
	Cr 7  22-47

	Teatro La Baranda
	Cr 6  54-04

	Teatro Libre
	Cl 62  10-65

	Teatro Nacional
	Cl 71  10-25

	Teatro Nacional La Castellana
	Cl 95  30-13

	La Casa del Teatro
	Cr 20  37-54

	Teatro Quimera
	Cl 70  19-40

	Teatro Santa Fe
	Cl 57  17-13

	Teatro y Títeres Libélula Dorada
	Cr 19  51-69


Salas de exposiciones y galerías: Espacios que realizan exposiciones permanentes, temporales e itinerantes de pintura, escultura, ensambles, fotografía y patrimonio mueble, entre otros. Sobresalen: el museo de Arte Moderno de Bogotá, los de Arte Contemporáneo de la Universidad Nacional y el del Minuto de Dios. La Biblioteca Luis Ángel Arango, la Fundación Gilberto Alzate Avendaño y la Casa de Poesía Silva realizan exposiciones de manera permanente. Hay numerosas galerías que exhiben y comercializan obras de manera permanente siendo la más reputadas Artespacio, Belarca, Café Libro, Cano, Diners, Casa Negret, Enrique Navas y el Museo. 

ATRACTIVOS NATURALES Y PAISAJÍSTICOS URBANOS

Bogotá cuenta con una rica oferta de sitios naturales. Sobresalen por su gran interés ambiental el Jardín Botánico José Celestino Mutis, los parques Nacional, La Florida y el metropolitano Simón Bolívar; los humedales —particularmente el de La Conejera y el Cerro de Monserrate: escenario natural especialmente importante por sus bosques de eucaliptos centenarios y por el panorama que se observa de la capital. La vía a La Calera ofrece una escenario de observación la ciudad particularmente impactante.

Cabe recordar que Bogotá se halla enclavada en la Sabana de su mismo nombre razón por la cual su entorno inmediato es particularmente rico en materia de paisajismo característico del altiplano andino. En algunos parques distritales, alamedas y zonas verdes es posible practicar la recreación pasiva, frecuentemente asociada con el disfrute de la naturaleza y el paisaje.

FACILIDADES PARA LA DIVERSIÓN Y EL ESPARCIMIENTO

La ciudad ofrece amplias opciones para la diversión, el entretenimiento y el aprendizaje de manera lúdica y participativa. En los parques los museos y sitios como el Jardín Botánico, Maloka y el Museo de los Niños hay programación de actividades pedagógicas y recreativas dirigidas a niños y jóvenes. Los parques de diversión ofrecen atracciones mecánicas y juegos de destreza; las cajas de compensación familiar poseen excelentes centros para la recreación, el esparcimiento y el deporte.

Los principales parques de diversión de Bogotá son Mundo Aventura, Salitre Mágico, Camelot, Rodeolandia y Bima. Los parques de recreación más conocidos son el Simón Bolívar, el Tunal y el Parque Nacional; hay cerca de 150 parques barriales y más de 3.000 parques sectoriales. Las cajas de compensación familiar como Cafam, Comfenalco y Compensar disponen de excelentes instalaciones y servicios.

Los adultos cuentan con amplias posibilidades de entretenimiento y distracción: bares, pubs, tabernas, discotecas. Los de mayor categoría se encuentran en la Zona Rosa (Zona T), carreras 15 y 19, avenida Pepe Sierra y vía a La Calera. Las opciones incluyen casinos, juegos electrónicos, salas de cine, teatros. Han tenido mucho auge los establecimientos dedicados a la presentación de shows exclusivos para mujeres.

ACTIVIDADES DEPORTES Y RECREACIÓN

Escenarios y actividades deportivas

Bogotá cuenta con gran cantidad de escenarios de variadas especificaciones y capacidad. El estadio El Campín, casa de los equipos profesionales de fútbol de la capital, es sede permanente de los encuentros del campeonato nacional de clubes.

Hay una gran afición por los deportes a motor como automovilismo, motociclismo y kartismo. En los embalses del Sisga, Tominé, Guatavita y Neusa se ofrecen facilidades para el ejercicio del esquí, la navegación a vela y el jetsky; los deportes a motor se practican en el autódromo de Tocancipá. Ocasionalmente se programan campeonatos y exhibiciones en diversas disciplinas, particularmente baloncesto, tenis y atletismo.
Escenarios y actividades recreativas

Sobresale la ciclovía como principal actividad recreativa de masas. Todos los domingos y días festivos importantes vías facilitan la práctica del ciclismo, el patinaje, los aeróbicos y las caminatas. 

ESPECTÁCULOS PÚBLICOS Y EVENTOS

Conmemoraciones, fiestas populares y eventos culturales

La Semana Santa, el día de Reyes, la Navidad, el mes de agosto y el 20 de julio son las conmemoraciones más destacadas. Hay una intensa programación de eventos artísticos y culturales que incluye temporadas de ópera y zarzuela; comedia, teatro y danzas. Entre otros sobresalen los siguientes eventos:

Fiesta de Reyes en el barrio Egipto. Representación en vivo de la tradicional adoración de los reyes magos con la participación de hombres, mujeres y niños del barrio (enero).

Temporada Taurina. Anualmente se vive la tradicional feria taurina en la Plaza de Toros la Santamaría. Se presentan figuras del toreo nacional e internacional (enero-febrero).

Semana Santa. Conmemoración de la vida, pasión y muerte de Jesucristo. Representaciones en vivo, procesiones, oficios religiosos (marzo-abril).

Festival Iberoamericano de Teatro. Congrega cada dos años grupos de teatro de los cinco continentes. Calles, parques y salas son escenario de obras de teatro, comparsas, teatro callejero, mímica y danzas. Evento bianual (marzo-abril).

Temporadas de Ópera y Zarzuela. Puesta en escena de selección de obras de la lírica mundial. Barítonos, sopranos y tenores de Colombia y del exterior se dan cita para brindar espectáculos de gran calidad (mayo-junio, agosto-septiembre).

Salón Nacional de Artistas. Es la más importante muestra de la plástica nacional de artistas consagrados y en particular de los nuevos valores. Pintura, escultura, ensamble, performances, fotografía y otros. Evento bianual (junio).

Vacaciones Creativas. Programa que impulsa la participación de niños y jóvenes en actividades de interés recreativo y pedagógico (julio, diciembre).

Festival de Cine de Bogotá. Evento anual en el que se proyectan excelentes películas nacionales y extranjeras en salas de cine y en espacio público. Premio a nuevos directores, talleres de cine y exposiciones (septiembre).

Aniversario de Bogotá - Festival de Verano. Celebración de la fundación de la capital. Programación de eventos culturales, deportivos y recreativos (6 de agosto).

Festival Internacional de Jazz del Teatro Libre. Tradicional evento que congrega bandas de Colombia y del exterior. Talleres en universidades (septiembre).

Navidad. Evocación del nacimiento de Jesús. Programación de eventos religiosos y culturales, alumbrado, decoración pública y privada con motivos navideños (diciembre).

Otros eventos y actividades que se realizan durante todo el año son:

Cambio de guardia - Batallón Guardia Presidencial. Todos los lunes, miércoles, viernes y domingos a las 5:00 p.m. se realiza la vistosa ceremonia de cambio de guardia, la que puede observarse desde las calles aledañas a la Casa de Nariño.

Conciertos de la Orquesta Filarmónica de Bogotá. Programación por ciclos en los que se interpretan aires del repertorio tradicional sinfónico de autores colombianos y extranjeros. Conciertos todos los sábados en el Auditorio León de Greiff de la Universidad Nacional; presentaciones en barrios, parques e iglesias.

Conciertos de la Orquesta Sinfónica de Colombia. Variada programación que incluye las diferentes épocas de la música sinfónica. Presentaciones en barrios, parques e iglesias.

Eventos y actividades de interés deportivo y recreativo

Torneo de fútbol profesional. Participación de los equipos capitalinos en el rentado nacional (miércoles y domingos, excepcionalmente los sábados).

Torneo de Baloncesto. Campeonato que congrega equipos profesionales, participación de jugadores nacionales y extranjeros.

Campeonatos de automovilismo y motociclismo. Diferentes modalidades.

Campeonatos y torneos varios. Programación de competencias regionales, nacionales e internacionales en diferentes disciplinas: tenis, ciclismo, patinaje, esgrima.

3.3.
FACILIDADES TURÍSTICAS DE LAS CERCANÍAS DE BOGOTÁ

Acceso y movilidad aérea y terrestre

Facilidades y servicios de transporte aéreo: Cundinamarca cuenta con tres aeropuertos; dos están situados en Bogotá: internacional El Dorado y Guaymaral, y uno en Madrid. Esto hace que el departamento cuente con excelentes facilidades para el ingreso y salida por vía aérea desde y hacia los cinco continentes y el territorio nacional.

Facilidades y servicios de transporte terrestre: El departamento cuenta con una importante red de carreteras que lo enlaza con todo el país y en todas las direcciones. Igualmente posee una importante red vial de comunicaciones inter e intra municipales que se puede resumir así:
Norte: Une a Cundinamarca con los departamentos situados al norte: Boyacá, Santander y Norte de Santander principalmente, y con los ubicados en la costa Caribe.

Sur: Conecta al departamento son el occidente y sur del país: Tolima, Huila, Eje Cafetero, Valle del Cauca, Cauca, Chocó y Nariño. Vía alterna a Medellín y costa Caribe.

Occidente: Comunica a Cundinamarca con Medellín y con la costa Caribe. Vía alterna a Manizales, Eje Cafetero y Valle del Cauca.

Oriente: Une al departamento con el oriente del país: Meta, Casanare, Arauca, Caquetá.

Recomendaciones y sugerencias sobre desplazamientos

El desplazamiento de viajeros y turistas por el departamento debe realizarse preferiblemente por vías principales. En caso contrario, los mismos se pueden hacer en compañía de personas conocidas que frecuenten la región. Deben evitarse los desplazamientos nocturnos.

ALOJAMIENTO Y ALIMENTACIÓN

Alojamiento

Si bien algunos municipios cercanos a Bogotá cuentan con alojamiento, lo usual es visitarlos en las horas del día y retornar a la ciudad. La Guía Turística Cundinamarca Positiva y las páginas verdes son una fuente de información útil.

Alimentación

Las poblaciones próximas a Bogotá cuentan con una excelente oferta gastronómica. Abundan los asaderos y los establecimientos que ofrecen fritanga, trucha,  cocidos de diferente naturaleza, amasijos y derivados lácteos. Por lo general abren sus puertas los fines de semana y días festivos. La Guía Turística Cundinamarca Positiva, las páginas amarillas de Bogotá y las páginas verdes son una fuente de información útil.

CONGRESOS Y CONVENCIONES

A excepción de Girardot, los municipios cercanos a Bogotá no cuentan con una oferta adecuada de facilidades para la organización de congresos y convenciones. Algunos restaurantes de gran formato ubicados al norte de la capital ofrecen sus instalaciones para la realización de eventos empresariales y sociales.

SERVICIOS DE INFORMACIÓN GENERAL Y DE INTERÉS PARA EL TURISTA

El Instituto Departamental de Turismo despliega una importante labor de promoción y desarrollo de la actividad turística de Cundinamarca. Para ello adelanta de manera permanente acciones de planeación, capacitación y apoyo a los municipios; así como labores de información mediante la publicación de material de interés turístico. Es común encontrar en los municipios entes públicos encargados de los asuntos turísticos y culturales. Para obtener mayor información debe ponerse en contacto con la alcaldía respectiva o con el destacamento de Policía más cercano. Consultar la Policía de Turismo o una agencia de viajes de confianza es una buena opción.

COMPRAS

Los municipios cercanos a Bogotá ofrecen variadas opciones de compras. Los tejidos, las artesanías en cerámica, vidrio y materiales vegetales y minerales; los muebles, las plantas ornamentales, las frutas, los derivados lácteos son, entre muchos otros, productos que sobresalen. Los establecimientos se sitúan por lo general en los costados de los corredores viales principales y se agrupan en espacios o tramos bien definidos. Es usual encontrarlos en las plazas o parque principales, en sus inmediaciones o en las vías principales de las poblaciones. Ocasionalmente se presentan pequeños centros comerciales.

El centro comercial que se destaca tanto por su configuración arquitectónica y espacial como por los productos y servicios que ofrece es el Centro Comercial Chía, particularmente por su oferta de anticuarios, artesanías, vestuario, productos naturales y agrícolas.

Productos de interés para el viajero
Cerámicas. Materas, vasijas, collares, productos decorativos y de uso doméstico.

Cestería. Canastos, cestos, tejidos en fique, paja toquilla e iraca.

Cuero. Productos de uso personal, cuadros repujados en cuero, sillas de montar.

Muebles. Madera, mimbre y bambú.

Plantas. Ornamentales de interior y exterior.

Tejidos. Sacos, ruanas, cobijas, tapices, alfombras y mochilas en lana virgen y acrílica.

Artesanías varias. Objetos en cobre, bronce, plata, oro, vidrio y marmaja. Tallas en madera.

En la Guía Turística Cundinamarca Positiva se encuentra un interesante listado de los principales productos artesanales que ofrece el departamento.

3.4
OFERTA DE ATRACTIVOS TURÍSTICOS DE LOS MUNICIPIOS CERCANOS A BOGOTA 

GENERALIDADES

El departamento de Cundinamarca está situado en el centro del país. Su extenso territorio, 24.210 Km2, incluye diferentes pisos térmicos y múltiples configuraciones geográficas: parte alta y media del valle del río Magdalena cuya altitud promedio es inferior a 1.000 m.s.n.m.; valles interandinos; pie de monte llanero y andino; altiplanicies con altitudes promedio superiores a 2.000 m.s.n.m.; cumbres que alcanzan los 4.000 m.s.n.m. Es pues una amalgama de escenarios naturales, manifestaciones y realizaciones culturas, históricas y sociales; riquezas y expresiones económicas, urbanísticas y de realizaciones técnicas.

Territorio poblado desde tiempos remotos, inicialmente por grupos nómadas (13.500 a.p.), posteriormente por culturas indígenas precolombianas con diferentes estadios de desarrollo que van del 3.500 a.p. al siglo XVI. Las familias lingüísticas predominantes fueron los Chibchas en la parte cordillerana y los Panches en las partes bajas. Con la llegada de los españoles y el establecimiento del régimen colonial se edificó y elaboró un rico patrimonio que ha llegado hasta nuestros días y que se expresa en magníficas obras de arte, arquitectura e ingeniería. En épocas recientes se han construido grandes obras de ingeniería y se a avanzado en interesantes procesos de desarrollo urbano.

Como bien se puede advertir, el patrimonio y los atractivos que ofrecen los municipios cercanos a Bogotá son amplios y diversos en jerarquía, variedad, calidad, motivación. Pretender abarcarlos todos y en detalle sería extenso y poco práctico para los objetivos del diplomado. Sin embargo, se adjunta una breve reseña de las provincias y principales municipios que por su cercanía a Bogotá y por su interés histórico, cultural o ambiental requieren una mención especial.

El departamento de Cundinamarca está organizado de manera política-administrativa por provincias: Almeidas, Alto Magdalena, Bajo Magdalena, Gualivá, Guavio, Magdalena Centro, Medina, Oriente, Rionegro, Sabana Centro, Sabana Occidente, Soacha, Sumapaz, Tequendama y Ubaté; dichas provincias agrupan los 116 municipios con que cuenta el departamento. A continuación se presentará una breve reseña de las provincias y municipios cercanos a la capital incluyendo algunos de los atractivos de mayor interés turístico.

Almeidas

Dada su cercanía a Bogotá, es una de las provincias más visitadas por sus residentes. Está conformada por siete municipios: Chocontá cabecera provincial, Machetá, Manta, Sesquilé, Suesca, Tibirita y Villapinzón. Posee atractivos naturales: ríos, lagunas, cerros, cuevas y cascadas; excelentes obras contemporáneas de ingeniería y una interesante oferta cultural. Los atractivos de mayor renombre son la estación terrestre de Chocontá, los embalses del Sisga y Tominé; las aguas termales ubicadas en inmediaciones de Machetá destacándose los de Nápoles, El Paraíso y los Volcanes; la laguna de Guatavita; la población de la Nueva Guatavita, y el rico patrimonio cultural de Villapinzón en el cual sobresalen la catedral de Nuestra Señora de Santa Bárbara, la estación del ferrocarril y la casona de la alcaldía.

Suesca: Es bien conocida la formación lítica de las Rocas de Suesca, muy frecuentadas hoy para la práctica de la escalada en roca. De especial interés su parque principal y la iglesia de Nuestra Señora del Rosario. Otros atractivos: roca de Las Aves y laguna de Suesca.

Alto Magdalena

Lugar de descanso de fines de semana y puentes festivos. Está conformada por 8 municipios: Girardot cabecera provincial, Agua de Dios, Guataquí, Jerusalén, Nariño, Nilo, Ricaurte y Tocaima. Se caracteriza por la abundancia de atractivos naturales, el paisaje plano salpicado de cerros y bordeado por el cordón cordillerano y abundantes ríos y quebradas. Sobresalen el río Magdalena, cuya importancia e historia son bien conocidos; el triángulo turístico que conforman Girardot, Flandes y Ricaurte; los pozos y piscinas naturales como el de Mangostinos en Nilo; los numerosos puertos y embarcaderos que se emplazan en los municipios rivereños y la arquitectura representativa de diferentes épocas históricas. La oferta frutícola y gastronómica es bien importante.

Girardot: Conocido puerto fluvial y férreo ubicado sobre la margen izquierda del río Magdalena. Cuenta con atractivos como el embarcadero turístico, los caminos reales, la Catedral, la alcaldía, los bancos de la República y Comercial Antioqueño, el club Unión y el hotel Tocarema. La ciudad es sede del Reinado Nacional del Turismo.

Tocaima: Posee atractivos como los pocitos azufrados, la piedra de Chogϋi, la capilla de San Jacinto y el parque ecológico. Su oferta gastronómica es bien conocida y es sede del campeonato nacional de Tejo, también conocido como Turmequé.

Guavio

Provincia enclavada en el ramal oriental de la cordillera de los Andes. Está conformada por 8 municipios: Gachetá cabecera provincial; Gachalá, Gama, Guasca, Guatavita, Junín, La Calera y Ubalá. Cuenta con atractivos como el parque nacional natural Chingaza, los embalses de Chuza, el Guavio, Tominé y San Rafael. Abundan los páramos, cerros, cuevas, cascadas, aguas termales y lagunas de las cuales sobresalen las de Guatavita (tesoro de gran valor histórico) y Siecha. Complementan la oferta el poblado de Guatavita la Nueva -de gran interés arquitectónico, y las numerosas edificaciones religiosas y civiles de diferentes épocas.

La Calera: Sus atractivos más importantes son el embalse de San Rafael y el conjunto arquitectónico de la plaza principal. La panorámica que se divisa de Bogotá, al transitar por la carretera que une a la capital con dicha población, es de gran interés.

Guatavita: Sus principales atractivos son la laguna de Guatavita, conocido adoratorio precolombino; el embalse de Tominé, apto para la práctica de deportes náuticos, y el poblado de Guatavita la Nueva, bella construcción contemporánea de estilo colonial.

Sabana Centro

Debido a su cercanía a Bogotá, buena parte de los municipios que conforman esta provincia son destinos preferidos de los bogotanos los domingos y días festivos. Está integrada por 9 municipios: Zipaquirá cabecera provincial, Cajicá, Cogua, Chía, Gachancipá, Nemocón, Sopó, Tabio y Tocancipá. La oferta gastronómica, las abundantes riquezas naturales y el prodigioso patrimonio cultural representado en innumerables construcciones de interés religioso y civil, la convierten en lugar de obligada visita. Paisaje característico de altiplano salpicado de elevaciones; pastizales, hatos lecheros, bosques de pino y eucalipto. La Catedral de Sal, única en su género en el mundo, es un atractivo de gran jerarquía y alcance internacional.

Cajicá: Población famosa por los textiles y por la oferta de helados y dulces. Su patrimonio arquitectónico incluye numerosas edificaciones como las casas de la cultura, el palacio municipal, el convento de las Clarisas y la estación del tren.

Chía: Son bien conocidos el puente del Común y el Centro Comercial Chía. Abundan los restaurantes de comida típica y parrilla, los dulces y los postres. Ofrece una excelente artesanía, particularmente en cerámica y objetos de vitralismo.

Nemocón: Posee un importante legado arquitectónico. Se destacan, entre otros, el museo de la sal o casa del encomendero, el templo parroquial y la iglesia de San Francisco de Asís. Es lugar de destino y retorno del tren turístico de la sabana.

Sopó: Cuenta con importantes atractivos como el parque principal, la iglesia del Divino Salvador, la casa cural, el Santuario del Señor de la Piedra y la planta de Alpina. Los parques ecológico de Pionono y de la CAR complementan la oferta.

Tabio: Sobresalen el balneario termales del Zipa, las casonas de estilo colonial de la plaza principal, la iglesia de la Inmaculada Concepción, la ermita de Santa Bárbara, el jardín botánico y los cerros de Juaica y Cucuatá.

Tocancipá: Conocida por poseer el único autódromo de Colombia. Cuenta con atractivos como las iglesias parroquial y la de Nuestra Señora del Tránsito. Allí tiene su sede la Cervecería Leona; abundan los viveros que venden plantas ornamentales.

Zipaquirá: Su principal atractivo es la Catedral de Sal, extraordinaria obra construida en el interior de la mina única en su género en el mundo. Otros atractivos de interés: el museo de la Salmuera, las casonas de estilo colonial con magníficos balcones, los dulces y las artesanías en marmaja. El Parque Jaime Duque, situado a 11 km de Zipaquirá, es importante por su amplia oferta cultural y recreativa.

Sabana Occidente

Provincia cuya proximidad a Bogotá facilita el desplazamiento de los habitantes de la capital durante los domingos y días festivos. Está conformada por 10 municipios: Facatativá cabecera provincial, Bojacá, Cota, El Rosal, Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque, Tenjo y Zipacón; el paisaje característico es de altiplano andino. Cuenta con atractivos de interés arquitectónico como las casas urbanas y de hacienda típicas de la sabana, las construcciones religiosas: iglesias, capillas, santuario, y atractivos arqueológicos y naturales de diversa. Los caminos reales que unieron durante la colonia buena parte de los poblados de la zona, se presentan como un atractivo importante de gran potencial turístico.

Bojacá: Reconocido municipio de tradición religiosa que congrega multitudes en torno a la imagen de Nuestra Señora de la Salud de Bojacá. Otros atractivos son: el museo colonial, el convento Agustiniano, el parque principal y las piedras de Chivo Negro.

Cota: Abundan los restaurantes que ofrecen asados, sopas y fritanga típicos de la sabana. Sobre la vía Cota - Chía se encuentran viveros que ofrecen gran variedad de plantas ornamentales. Otros atractivos: aguas termales El Manantial y cerro Manjui.

Facatativá: Sobresalen la catedral arquidiocesana, el parque arqueológico Cercado de los Zipas, popularmente conocido como las Piedras de Tunja o del Tunjo, la estación del ferrocarril, el alto de La Tribuna y represa El Gatillo.

Funza: Población floricultora que conserva un importante patrimonio arquitectónico y cultural como el templo y el museo parroquial, la capilla de San Martín y la casa de la cultura. Otros atractivos: humedal de Guicaly y parque de Las Flores.

Madrid: Conocida como la capital lechera de Colombia. Son de especial interés el parque principal enmarcado por bellas casas coloniales, la iglesia parroquial, el palacio municipal, laguna La Herrera, el camino real y las piedras de Casa Blanca.

Mosquera: Sobresalen la iglesia parroquial de María Auxiliadora, la casa de la carrilera, las rocas de Usca y el desierto de Sabrinsky. En sus proximidades, al igual que en los municipio antes referenciados, abundan las casas de haciendas sabaneras.

Tenjo: El conjunto arquitectónico del parque principal, de especial interés, incluye construcciones civiles y religiosas de estilo sabanero, colonial y francés. Cuenta con escenarios naturales de gran belleza como los cerros de Juaica y la serranía de Majui.

Soacha

Se constituye en el límite geográfico sur oriental de la sabana de Bogotá y acoge la zona industrial más importante del oriente colombiano. Está conformada por los municipios de Soacha cabecera provincial y Sibaté. Cuenta con atractivos arqueológicos, arquitectónicos y naturales de gran interés.

Sibaté: entre sus atractivos están la catedral de Nuestra Señora del Carmen, el mirador del cerro de La Inmaculada, el parque ecológico El Frailejón, la estación de Santa Isabel, el antiguo hotel Ricaurte y los caminos reales.

Soacha: en inmediaciones de Bosa y Soacha se concentra buena parte de la zona industrial. El municipio cuenta con atractivos como el parque arqueológico La Poma, los abrigos rocosos del Tequendama, el salto de su mismo nombre y el camino real.

Ubaté

La provincia es una caracterizada región lechera de Cundinamarca. Está conformada por 10 municipios: Ubaté cabecera provincial, Carmen de Carupa, Cucunubá, Fúquene, Guachetá, Lenguazaque, Simijaca, Susa, Sutatausa y Tausa. Cuenta con gran cantidad de atractivos de los cuales se destacan el embalse del Neusa, la arquitectura del casco urbano de Cucunubá, la laguna de Fúquene, la iglesia doctrinera de Sutatausa, las ruinas de Tausa Vieja y los caminos reales. Por su topografía, mezcla de altiplano y valles interandinos, posee variadas riquezas naturales: altos, cerros, picos, cascadas, lagunas y aguas termales.

Ubaté: son de especial importancia la Basílica Menor de estilo gótico, el parque ecológico El Guacal, el museo colonial, el kiosco artesanal, la capilla de Santa Bárbara y el cerro de su mismo nombre.

DIVERSIÓN Y ESPARCIMIENTO

Las actividades de esparcimiento familiar se realizan en los parques de diversión localizados al norte de la capital. En la descripción de las principales rutas de la región se mencionan los más conocidos.

ACTIVIDADES DEPORTIVAS

Los municipios cercano a Bogotá cuentan con una amplia oferta de facilidades para la práctica de deportes náuticos, a motor y de riesgo. En la descripción de las principales rutas de la región se mencionan los más conocidos.
ESPECTÁCULOS PÚBLICOS Y EVENTOS

El calendario de eventos, fiestas populares, reinados y eventos culturales de la región es amplio. La Guía Turística Cundinamarca Positiva y la publicación Así es Mi Cundinamarca incluye información precisa acerca de las más importantes celebraciones y festividades de índole religioso y profano.

3.5
ESTRUCTURACIÓN Y ORDENAMIENTO DEL ESPACIO TURÍSTICO

Lo municipios cercanos a de Bogotá ofrecen múltiples atractivos de carácter histórico y cultural, así como lugares naturales que ofrecen paz y belleza. Es interesante descubrir que muchas de las poblaciones mantienen el nombre dado por los indígenas muiscas a sus poblados en la época precolombina. El panorama predominante en las rutas del norte es el de extensas planicies bordeadas por un cordón montañoso, pastizales surcados por numerosas corrientes de agua y bosques sembrados con especies foráneas como pino y eucalipto. Un recorrido completo por una de estas rutas puede tomar entre tres horas y todo un día. Las rutas del sur y del occidente se caracterizan por ofrecer climas cálidos, una exuberante vegetación tropical y amplias facilidades para la recreación y el descanso; el recorrido por dichas rutas puede tomar entre uno y dos días.

RUTAS DEL NORTE

Bogotá–La Calera–Sopó

El recorrido presenta dos escenarios bien diferentes: el primer tramo que conduce de Bogotá al municipio de La Calera, ofrece una geografía montañosa conformada por empinados cerros y cumbres. El segundo tramo, que lleva a la población de Sopó, cruza pequeños valles y planicies que desembocan finalmente en el sector centro-oriental de la sabana de Bogotá.

Bogotá–La Calera. La carretera se toma en la cr 7 con cl 84, el trayecto inicial es en ascenso. A partir del kilómetro tres se encuentran, a mano izquierda, zonas de parqueo con miradores y establecimientos públicos en los cuales se puede observar una maravillosa panorámica de la ciudad. Desde allí, en días despejados y temprano en la mañana, es posible divisar al suroccidente los picos nevados de la cordillera Central. En las horas de la noche los restaurantes, tabernas y discotecas ofrecen variada programación; la vista nocturna que se aprecia de la ciudad es extraordinaria.

Continuando por la misma vía se llega a La Capilla, sitio a partir del cual se inicia un descenso que conduce al embalse de San Rafael, importante obra de ingeniería que abastece de agua a Bogotá; en este trayecto se encuentran restaurantes que ofrecen deliciosa parrilla, comida típica y trucha. Por último se arriba a La Calera, pequeña y centenaria población de calles empinadas que conserva un ambiente rural. En la plaza principal se ubica el templo principal cuyo interior alberga dos lienzos elaborados por el pintor de la colonia Gregorio Vázquez. La alcaldía, situada en el costado oriental, es una bella edificación colonial. Los establecimientos que se hallan en la plaza ofrecen deliciosas golosinas, amasijos y masato.

La Calera–Sopó. Este tramo se caracteriza por ofrecer un paisaje de ondulaciones y pequeños valles que insinúan la aparición de la Sabana. Al llegar a la población de Sopó, fundada en 1612, se puede visitar el parque principal y la iglesia del Divino Salvador, su interior guarda doce lienzos conocidos como Los Ángeles de Sopó considerados como una magnífica obra barroca de autor desconocido; su calidad revelan la mano de un gran maestro. La iglesia acoge igualmente numerosos lienzos de la época. A 300 metros se encuentra el Santuario del Señor de la Piedra; en su interior se conserva la pequeña roca aparecida en 1753 a Rosa Nieto, mujer sencilla y de ejemplares costumbres según la tradición, en la cual aparece la imagen del Divino Rostro. Es usual detenerse en la planta de Alpina, importante procesadora de lácteos, para degustar exquisitos postres, quesos y variadas preparaciones lácteas. Para retornar a Bogotá se debe tomar la carretera central del norte situada a cinco km de Sopó. El recorrido está matizado por bosques de especies foráneas como eucaliptos y pinos, y por agrupaciones de especies nativas como sauces y cauchos sabaneros.

Bogotá–Chía–Cajicá–Tabio–Tenjo–Cota

La ruta ofrece, en su trayecto inicial, un verde paisaje de sabana. Entre Cajicá y Tenjo el territorio presenta una sucesión de valles enclavados en medio de altos y cerros de gran hermosura.

Bogotá–Chía. Saliendo por la autopista norte o la carrera séptima se llega al sitio conocido como La Caro, allí debe observarse la edificación de estilo medieval conocida como el Castillo de Marroquín. Continuando por la variante occidental, a la izquierda, se observa el histórico Puente del Común, construido en 1785. Dos km adelante se encuentra el Centro Comercial Chía, acreditado por la oferta de anticuarios y productos agropecuarios. En Chía se realizan múltiples actividades culturales como la presentación los fines de semana de grupos jóvenes de teatro y música; se practica, igualmente, un intenso movimiento poético y de investigación antropológica basada en el estudio de la comunidad indígena que habita en las laderas del cerro La Valvanera. Abundan los restaurantes de comida típica y parrilla; las almojábanas, los dulces y los postres complementan la oferta gastronómica. Es posible adquirir excelente artesanía, particularmente cerámica y objetos de vitralismo.

Chía–Tabio. Continuando hacia el norte se llega a Cajicá, población famosa por los tejidos de lana, las alfombras y los tapetes; es usual hacer una parada para degustar helados, dulces y amasijos. Al llegar al casco urbano se debe tomar la desviación situada a la izquierda que conduce al municipio de Tabio. Al llegar a la plaza principal se pueden observar las casonas de estilo colonial situadas en el costado oriental y visitar la iglesia de la Inmaculada Concepción terminada de construir a mediados del siglo XX. En lo alto del cerro que domina el poblado se encuentra la ermita de Santa Bárbara, sencilla construcción de los padres jesuitas que data de 1604.

El balneario Termales del Zipa ofrece dos piscinas con magníficas aguas a las cuales se les atribuyen propiedades terapéuticas; ofrece los servicios de vestieres, lockers, duchas y cafetería. El cerro de Juaica, muy conocido en la región, encierra historias maravillosas: se afirma que en la noche se observan pequeñas luces atribuidas, por algunos, a tesoros escondidos y por otros a misteriosos avistamientos de ovnis.

Tabio–Tenjo. El pueblo sabanero de Tenjo conserva un patrimonio cultural y natural de gran interés. En el parque principal el estilo arquitectónico predominante es el colonial, medianamente intervenida por construcciones francesas y republicanas como el edificio municipal, situado en la esquina suroriental. Éste contrasta con las dos casas vecinas que conservan rústicos techos de paja. En el costado occidental del parque se puede observar una bella capilla doctrinera y un templo de reciente construcción. Los domingos es posible comprar artesanías que se ofrecen en el mercado callejero conocido como el Fuchugo de las Niguas. Los cerros de Juaica y la serranía de Majui ofrecen escenarios naturales de gran belleza; en la vereda Chitasugá abundan los petroglifos precolombinos, siendo muy conocidos los que se encuentran en la piedra Las Petacas. El regreso a Bogotá se realiza tomando hacia el oriente, por la vía que conduce a la autopista a Medellín - calle 80. La oferta gastronómica en el tramo comprendido entre Tenjo y la autopista a Medellín es variada, destacándose la parrilla, los asados y la cocina típica colombiana.

Chía–Cota. El recorrido se realiza por bellos territorios de sabana, pastizales y hatos lecheros; predominan los bosques de eucalipto. Saliendo de Chía se encuentran viveros que ofrecen gran variedad de plantas ornamentales. En Cota abundan los establecimientos que expenden fritanga, sopas y cocidos típicos. Continuando por la misma vía se llega a Suba, extensa localidad del occidente de Bogotá.

Bogotá–Zipaquirá–Parque Jaime Duque

La ruta se caracteriza por ofrecer un paisaje de sabana, apenas interrumpido por pequeñas elevaciones de terreno y bordeado por un cordón montañoso. El recorrido se inicia en la autopista norte o en la carrera séptima. En La Caro debe continuarse por la variante occidental; luego de pasar por Chía y Cajicá se llega a Zipaquirá. Si lo prefiere, en La Caro puede continuar por la vía a Tunja y visitar primero el Parque Jaime Duque.

Bogotá–Zipaquirá. La actividad obligada en Zipaquirá la constituye la visita a la nueva Catedral de Sal inaugurada en 1995, imponente obra excavada en el interior de la mina, única en su género en el mundo. Antes de ingresar a la Catedral se puede visitar el museo de la Salmuera, magnífica obra que ofrece una completa visión sobre la explotación de la sal. El origen de la actividad minera en la región se remonta a la época precolombina, se sabe que el producto era intercambiado con otros grupos indígenas por esmeraldas y oro. El recorrido por la Catedral de Sal toma una hora; se recomienda llevar calzado adecuado e ir abrigado. Se pueden contemplar los magníficos corredores cuyos nichos presentan bellas imágenes religiosas talladas en la roca salina. La Catedral, propiamente dicha, es una construcción de tres naves; el volumen de sus proporciones y la iluminación interior son sobrecogedores.

En Zipaquirá, cuya significación en lengua chibcha es valle de las alegrías de los zipas, no de debe dejar de visitar la plaza principal. Allí se puede observar bellas casonas de estilo colonial cuya principal característica es la de ostentar magníficos balcones. La edificación de la esquina suroriental, de estilo francés, es sede de la alcaldía. La Catedral de Zipaquirá, situada en el costado norte de la plaza, se yergue imponente; su interior es de gran sencillez. En la ciudad es posible adquirir dulces y artesanías en marmaja, roca a partir de la cual se obtiene la sal.

Zipaquirá–Parque Jaime Duque. El Parque Jaime Duque, situado a once km de Zipaquirá en inmediaciones de Briceño, es importante por su amplia oferta cultural y recreativa. Se destacan el zoológico que acoge felinos, micos, aves y serpientes; los montajes museográficos con efectos de luz y sonido que ilustran temas como el hombre en el universo, los trajes del mundo y la fantasía de las mil y una noches.

Cuenta con obras de gran interés como la réplica a escala 1:1 del Taj Mahal, construcción hindú considerada como una de las siete maravillas del mundo; el conjunto de esculturas de la mitología griega, el mapa en alto relieve de Colombia y la réplica a escala 1:1 del bergantín Independiente. El complejo ofrece amplias facilidades para la diversión: juegos mecánicos, lagos artificiales en los cuales se puede disfrutar de bicicletas acuáticas y botes de remo, zona infantil y un monorriel, singular medio de transporte elevado que recorre el parque y brinda una excelente panorámica. Es posible encontrar amplia variedad de oferta gastronómica. La enorme mano que soporta al mundo, visible desde la carretera y símbolo a su vez del parque, representa según su gestor, la mano del creador.

El retorno a Bogotá se realiza por la vía que conduce a Briceño, lugar conocido por agrupar gran cantidad de restaurantes que ofrecen cocina tradicional, asados y fritanga. Si el tiempo lo permite puede visitar la población de Sopó, situada a cinco kilómetros; de lo contrario, debe continuar hacia el sur. A mano derecha se encuentra la hacienda Hatogrande, residencia campestre de los presidentes de Colombia y posteriormente, a mano izquierda, la hacienda Yerbabuena, antigua propiedad de los Marroquín. En la actualidad la casa colonial es sede del Instituto Caro y Cuervo. A pocos metros se encuentra el Pueblito de Yerbabuena, establecimiento público que brinda magníficas instalaciones para la realización de eventos empresariales y sociales; los fines de semana ofrece el servicio de cocina nacional e internacional.

La Caro–Tocancipá–Sopó

Luego de llegar a La Caro se continúa hacia el norte, se pasa por el frente de las haciendas Yerbabuena y Hatogrande, se cruza por Briceño y se llega al Parque Jaime Duque. A pocos kilómetros se encuentra la población de Tocancipá, conocida por poseer el único autódromo de Colombia; desde la carretera es posible observar la gigantesca planta de la Cervecería Leona. El recorrido presenta gran cantidad de viveros en los que se venden hermosas plantas ornamentales. Debe regresarse por la misma vía y en Briceño tomar el desvío, a mano izquierda, que conduce a Sopó. Los atractivos de esta población se describen en la ruta La Calera–Sopó.

La Caro–Guatavita

Se parte de Bogotá por la autopista norte, luego de cruzar por el sitio conocido como La Caro se continúa por la vía que conduce a Tunja; el paisaje es de sabana. En el kilómetro 35 se toma la variante situada a mano derecha que conduce a Sesquilé. El destino ofrece dos atractivos de interés, la laguna de Guatavita y el poblado de la Nueva Guatavita. La Laguna de Guatavita está situada a pocos kilómetros de Sesquilé y a 3.100 metros de altura; el acceso hasta el pie de la laguna puede realizarse de manera permanente, en automóvil, por una vía sin pavimentar. El lugar fue escenario de los legendarios ritos indígenas al dios Sol, base de la reconocida leyenda de El Dorado; sus aguas son de un hermoso color azul-verdoso. El recorrido alrededor de la laguna debe realizarse en compañía de un guía turístico especializado. Por ningún motivo permita que nadie se bañe en la laguna, la baja temperatura de las aguas puede ocasionar calambres.

Continuando por la carretera principal se llega a Guatavita. El poblado, totalmente proyectado y construido en estilo colonial, fue inaugurado en 1967; reemplazó al antiguo pueblo que fue inundado luego de la construcción del embalse de Tominé. Sus casas, de fachadas blancas, pañete rústico y tejas de barro, presentan sencillas puertas y ventanas en madera. Se destacan la plaza central en la que es posible comprar artesanías, la plaza de toros, el hostal que brinda excelentes condiciones de alojamiento y la plaza de mercado. En el embalse se realizan recorridos en lancha y se practican deportes acuáticos como la navegación a vela y el esquí.

Variante Sesquilé–Machetá

Continuando por la vía que de Bogotá conduce a Tunja se llega a la variante que lleva a la población de Machetá. Pocos kilómetro adelante se encuentran las fuentes termales de Los Volcanes, Nápoles y Paraíso; ofrecen servicios de piscina, alojamiento y alimentación. Continuando por la misma vía se llega a la población de Machetá. El retorno a Bogotá se realiza por ruta de acceso.

RUTAS DEL SUR

Bogotá–Fusagasugá

El recorrido se inicia en la autopista del sur. Luego de cruzar por las poblaciones de Bosa y Soacha, conocidas por albergar importantes zonas industriales, se continúa hacia el sur tomando la carretera Panamericana, conocida también como la vía a Silvania, población de la cual deriva su nombre. Luego de pasar por la represa del Muña se presenta un leve ascenso al alto de Chuzacá, sitio a partir del cual se inicia el descenso que conduce a las cálidas poblaciones vecinas del sur de Bogotá. El paisaje predominante es de montaña, valles interandinos y vegetación que cambia a medida que se desciende.

En el kilómetro 31, sitio conocido como San Raimundo, se acostumbra parar para degustar comidas rápidas, fresas con crema, jugos de frutas y derivados lácteos; se concentran gran cantidad de paradores y restaurantes, La vaca que ríe es uno de los que goza de mayor prestigio. El descenso continúa y la temperatura aumenta; a partir de Silvania, población situada al costado derecho de la vía, el camino se ve bordeado de árboles exóticos como cámbulos y ocobos. A lado y lado de la carretera se encuentra artesanía, particularmente muebles de mimbre y madera.

Al llegar a Fusagasugá, conocida como la Ciudad Jardín, se sugiere visitar los viveros que ofrecen plantas ornamentales de interior y exterior; se cultivan con especial esmero gran variedad de orquídeas y bromelias. En el parque principal se puede visitar la iglesia de Nuestra Señora de Belén, su techo presenta una serie de pinturas murales que ilustran pasajes de la vida de Jesús. Es posible conocer la quinta La Tulipana, sede de la casa de la cultura del municipio y la casona Tierragrata, hoy club recreativo. El recorrido de ida y regreso a Bogotá puede realizarse en un mismo día. Es posible pernoctar en Chinauta, caracterizado sector que ofrece una variada gama de establecimientos de alojamiento como un hotel tipo resort y centros vacacionales.

Bogotá–Melgar–Girardot

Bogotá–Melgar. El recorrido debe realizarse de un día para otro. Luego de cubrir la ruta Bogotá-Fusagasugá, la carretera inicia un suave descenso que pasa por Chinauta y conduce, en medio de montañas, al paso de El Boquerón. El espectacular escenario es el de un cañón en cuyo lecho corre el río Sumapaz; sus laderas están sembradas con palmas y vegetación propia de las formaciones rocosas andinas. Es muy conocida la formación lítica conocida como La Nariz del Diablo.

Luego de atravesar el cañón se llega a la población de Melgar, veraneadero predilecto de los bogotanos. La oferta de alojamiento es amplia y satisface los más variados gustos. Entre otros cuenta con establecimientos como el hotel Guadaira, el complejo turístico y hotelero de Cafam y gran cantidad de condominios campestres, casas y cabañas. Es un lugar ideal para descansar, tomar el sol y refrescarse en sus piscinas; hay amplia oferta de paradores y estaderos. Se puede visitar Carmen de Apicalá, población ubicada a quince km de Melgar. En la iglesia principal se venera la Virgen del Carmen, imagen que goza de gran devoción y a la cual se le atribuyen poderes curativos. La región se precia de producir la mejor miel de abejas del país, por lo que se recomienda su compra; también se pueden adquirir bocadillos y jaleas. Retornando a Melgar y continuando por la carretera Panamericana se llega a Girardot.

Melgar–Girardot. La Ciudad de las Acacias está ubicada a 20 km de Melgar y a 300 m.s.n.m.; al igual que Melgar, es un lugar ideal para el descanso de puentes festivos. Su abundante oferta de alojamiento incluye hoteles como el Girardot Resort y el Tocarema, así como establecimientos de variada naturaleza y categoría. En el trayecto Melgar-Girardot se encuentran los centros vacacionales de Colsubsidio y Comfenalco; en Girardot está el Lagomar el Peñón de Compensar. El paisaje de la carretera ofrecer un terreno plano, con leves ondulaciones que llevan al valle del Tolima, tierra de extensas planicies sembradas con arroz y sorgo, principalmente. El río Magdalena y las formaciones rocosas de la región son de gran belleza; a lado y lado de la carretera es posible adquirir gran variedad de frutas.

RUTAS DEL OCCIDENTE

Bogotá–Facatativá–Bojacá–Zipacón

Bogotá–Facatativá. La ruta se toma en la calle 13, inicialmente se pasa por Fontibón, importante población industrial y comercial, hoy integrada al Distrito Capital. Se continúa por la vía principal, el paisaje que se empieza a observar es de sabana. La primera parada se puede realizarse en la población de Mosquera para visitar, en el parque principal, la iglesia parroquial de María Auxiliadora y admirar los bellos lienzos del vía crucis. En las cercanías de Mosquera están las rocas de Usca, conocidas formaciones de piedra que presentan petroglifos realizados por pobladores prehispánicos. Continuando por la vía principal se puede tomar el desvío que lleva a Funza, importante población floricultora, o continuar por la carretera principal hasta encontrar el Parque de las Flores. Es éste un importante esfuerzo de la empresa privada y del municipio para brindar sano esparcimiento a los habitantes de la región y a los visitantes ocasionales; cuenta con instalaciones deportivas y recreativas, juegos infantiles y cafetería.

A pocos kilómetros se encuentra la población de Madrid, capital lechera de Colombia. La plaza enmarcada por bellas casas coloniales y la iglesia parroquial, construida totalmente en piedra, conforman un conjunto de especial interés. Siguiendo por la vía principal, a seis km, tomando un desvío que se encuentra a la izquierda, se llega a Bojacá; continuando por la misma vía se llega a Facatativá. En esta última población se puede visitar la plaza principal y la catedral de estilo románico neoclásico, su interior presenta características arquitectónicas que recuerdan la configuración de los antiguos foros romanos. Es de gran interés el parque arqueológico Cercado de los Zipas, también conocido como las Piedras de Tunja o del Tunjo. Son un conjunto de bloques gigantescos de piedras que sirvieron como lugar de asentamiento de grupos indígenas prehispánicos. Pueden observarse interesantes petroglifos.

Facatativá–Zipacón. Retornando por la vía principal, a cuatro km, se encuentra un desvío al costado derecho que conduce a la población de Zipacón, destacado centro artístico y musical. En su plaza principal se puede visitar la capilla doctrinera, los establecimientos que ofrecen exquisita cocina tradicional y variadas golosinas y una pequeña tienda de artesanías en piedra. A espaldas de la capilla se encuentra la concha acústica, escenario de importantes eventos culturales.

Facatativá–Bojacá. Regresando de Facatativá, en el kilómetro seis se encuentra a la derecha el desvío que conduce a Bojacá. En el parque principal se puede visitar la pequeña iglesia colonial que data de 1720 en cuyo interior se venera la imagen de Nuestra Señora de la Salud de Bojacá. El santuario es objeto de multitudinarias peregrinaciones, particularmente los domingos y días festivos; anexo a la iglesia se encuentra el convento de los padres agustinos. Alrededor de la plaza se pueden adquirir objetos religiosos y artesanías.

PROGRAMAS TURÍSTICOS OFRECIDOS EN LA PERIFERIA

Por lo general los programas que ofrecen las agencias de viajes y los tour operadores se realizan con base en solicitud previa y cupos mínimos de participantes (3 a 4 pax). Las empresas más reconocidas que prestan servicios de guianza y/o programas de interés turístico y cultural en Bogotá son:

	NOMBRE EMPRESA
	DIRECCIÓN
	TELÉFONO
	DESTINOS

	Aviatur
	Av 19  4-62
	2827111
	Zipaquirá-Guatavita-Fusagasugá

	Panamericana de Viajes
	Cr 11A  93 A 80
	6354000
	Zipaquirá-Guatavita-Fusagasugá

	Viajes Chapinero
	Cr 40 C  57-08
	2221311
	Zipaquirá-Guatavita-Fusagasugá

	Vitramar
	Cl 99  10-37
	6227075
	Zipaquirá-Guatavita


BIBLIOGRAFÍA

Alcaldía Mayor de Santa Fe de Bogotá - Legis (1999), Guía turística de Bogotá, Bogotá.

Alcaldía Mayor de Bogotá - IDCT (2001), cuadernillos temáticos de Bogotá, Bogotá.

Bote Gómez, Venancio (1990), Planificación económica del turismo, Editorial Trillas, México D.F.

Boullón, Roberto C (1990), Planificación del espacio turístico, Editorial Trillas, México D.F.

Casa Editorial El Tiempo (2002), Así es mi Cundinamarca, Bogotá.

Cotelco (2001), Guía hotelera colombiana, Bogotá.

Desarrollo e Investigaciones Turísticas (2000), Seminario de diseño y mercadeo de productos turísticos, Bogotá.

Dahdá, Jorge (1990), Publicidad turística, Editorial Trillas, México D.F.

Educar Ediciones (1994), Colombia que linda eres, Educar Cultural Recreativa, Bogotá.

Espasa (2001), Diccionario de la lengua española, Real Academia Española, Madrid.

Gobernación de Cundinamarca - PubliLegis (2001), Guía Turística Cundinamarca Positiva, Bogotá.

Gobernación de Cundinamarca - Instituto Departamental de Turismo (2002), Plegables turísticos, Bogotá.

Guía colombiana de tráfico aéreo y marítimo (2002), Bogotá.

Legis (2001), Autoguía - Guía turística de Colombia, Bogotá.

Live Marketing Ltda. (2001), Punto de evento Colombia, Bogotá.

Ministerio de Desarrollo Económico (1996), Ley General del Turismo, Bogotá.

Ministerio de Desarrollo Económico (1995), Manual para la planificación del turismo, Bogotá.

Ministerio de Desarrollo Económico-Proyectos e Inversiones Turísticas Ltda. (1997), Estudio de competitividad del sector turismo, Bogotá.

Pearce, Douglas (1988), Desarrollo turístico: su planificación y ubicación geográficas, Editorial Trillas, México D.F.

Porter, Michael E., (1991), La ventaja competitiva de las naciones, Plaza y Janés Editores, Barcelona.

Secretaría de Turismo de México, (2000), Competitividad y desarrollo de productos turísticos exitosos, Bogotá.

Valencia Caro, Jorge (2001), Compendio de estadísticas del turismo en Colombia, Bogotá.

Valencia Caro, Jorge (1995), Diccionario básico de turismo, Bogotá, Corporación Nacional de Turismo.

Zambrano Pantoja, Fabio (1993), La ciudad colombiana, Iriarte/Montes editores, Bogotá.






IV.
DISEÑO DEL PRODUCTO TURÍSTICO ESPECIALIZADO

Un producto es aquello que se ofrece a un mercado para atención, adquisición, uso o consumo y que satisface una necesidad o un deseo.  Un producto no se limita a objetos físicos, incluye a personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas.

  

Un producto turístico es un conjunto de componentes TANGIBLES e INTANGIBLES  que incluyen:

Recursos y atractivos turísticos (materia prima)

+

Infraestructuras y equipamientos (planta)

+

Servicios complementarios

+

Actividades

+

Duración y Precio

+

Imágenes y Valores percibidos

 Ofrecen unos BENEFICIOS capaces de atraer a grupos determinados de consumidores, satisfaciendo sus MOTIVACIONES y EXPECTATIVAS y convirtiéndolas en EXPERIENCIAS

ALOJAMIENTO. Es un elemento básico .
COMIDAS. Se acostumbra incluir el desayuno y una de las comidas, v.gr. en restaurantes típicos. Algunos clientes prefieren libertad en horarios y tipo de alimentación, salvo en los paquetes “todo incluido”.

BEBIDAS: No se incluyen por lo general.

IMPUESTOS: De ser posible, inclúyalos.

PROPINAS: En caso de no estar incluidas, oriente al cliente al respecto.

4.1.
DISEÑO  PRODUCTO TURÍSTICO – CARACTERÍSTICAS

CONCEPTOS

Paquete turístico

Conjunto de facilidades, servicios y actividades que se estructuran de manera articulada y que satisfacen necesidades o deseos de los consumidores turísticos. Generalmente son armados o ensamblados por los tour operadores y se ofrecen por las agencias de viajes y turismo en un mercado turístico definido. Al igual que el producto turístico, el paquete es adquirido en el lugar de origen y consumido en el lugar de destino.

El “paquete” incluye gran variedad de facilidades y servicios complementarios adaptados a las necesidades del cliente. Posibilita programar la oferta para crear un producto turístico nuevo. Es una combinación de servicios que generalmente se compran por separado, (transporte, alojamiento, comidas, diversiones), pero que se ofrecen como un producto único, integrado, con precio fijo y en una sola transacción.

Características

· Se nutre de las características del (los) producto(s) - destino.

· Implica una cadena de producción y servicio por lo que es integral.

· Cada paquete debe conllevar un factor de diferenciación.

· Se ofrece con frecuencia bajo el sello de una marca establecida.

Plan turístico

En un sentido aplicado al tema de producto, el plan es un paquete turístico que se ofrece contemplando opciones y condiciones diferentes de prestación de servicios. Es usual encontrar una amplia gama de posibilidades que se resumen así:

· Tipo de facilidades y servicios ofrecidos: alojamiento, transporte, alimentación, esparcimiento.

· Plan de alimentación: continental, americano, europeo, continental modificado.

· Tipo de acomodación: sencilla (SGL), doble (DBL), suite, vista a la playa.

· Número de noches y días

· Período de vigencia

· Tours y/o actividades adicionales u opcionales.

Características

· Se nutre de las características del producto (destino) y de los paquetes.

· Implica una cadena de producción y servicio, por lo que es integral.

· Cada plan, en esencia, no posee carácter de diferenciación. Conlleva un factor de servicios y facilidades prestadas o incluidas.

· Se ofrece con frecuencia bajo el sello de una marca establecida.

Desarrollo del producto turístico
· Generación de Ideas de empleados, clientes, distribuidores, proveedores y competidores.
· Selección de Ideas.

· Desarrollo y Evaluación de Conceptos con el mercado potencial (Target).

· Formulación de la Estrategia de Mercadeo.

· Análisis del Negocio (revisión de los costos,  proyecciones de ventas y rentabilidad).

· Comercialización - Evaluación
El producto turístico, frente a un mercado exigente y dinámico, debe percibirse como:

Creativo. A la vez funcional, esto es, que se adapte a los requerimientos de la demanda.

Diferenciado. Con valores agregados, entendidos éstos como aquel “plus” que se otorga y por el que no se cobra. 

Único. En un entorno cambiante.

Innovador. Posibilidad de recrearse en función de la aparición de nuevas necesidades y expectativas. 

Competitivo. Adecuada relación calidad - precio. Aquel que tiene la mayor calidad posible al menor precio posible.

4.2.
VENTAJAS Y DESVENTAJAS EN EL DISEÑO DE PRODUCTOS


Ventajas para el cliente en el diseño de productos

· CONVENIENCIA. 

Facilita la planeación del viaje y el control de los gastos por todo concepto.

· AHORRO. 

Mayor eficiencia precio- costo al adquirir los componentes del paquete con descuento por volumen.

· CALIDAD. 

Los clientes reciben calidad garantizada por el operador, adicional a la ofrecida por cada servicio.

· SEGURIDAD. 

El cliente puede estar más protegido contra abusos y situaciones imprevisibles.

Ventajas para el proveedor

· PROGRAMACIÓN. 

Puede negociar con anticipación, establecer fechas y enfrentar la temporalidad más convenientemente.

· AMPLIAR MERCADOS.  

Permite introducir servicios nuevos, combinarlos con facilidades posicionadas y atraer segmentos diversos de clientes .

· COMPETITIVIDAD. 

Enfrenta de mejor manera la competencia y reacciona más rápidamente ante la dinámica del mercado.
Desventajas para el cliente

· INFLEXIBILIDAD. 

Al ser un producto único, se compran todos los componentes del producto turístico, independientemente de que alguno no cumpla con las expectativas del cliente.

· CREDIBILIDAD. 

El cliente debe asumir que el paquete ha sido bien diseñado y que ha acertado en la elección  del operador.

· INFORMACIÓN. 

Deberá contar con mayor asesoría, ante el cúmulo de información en Sistemas Globales de Distribución GDS, INTERNET y medios masivos.

4.3.
PRINCIPIOS Y FACTORES PARA DISEÑAR UN PAQUETE TURÍSTICO

PRINCIPIOS

PLANEAR CUIDADOSAMENTE. 

Incluye adecuar el paquete a las características y necesidades del mercado objetivo. Asegúrese de ofrecer lo que el cliente desea encontrar. No incluya aquello que no desearía hacer.

INCLUIR GANCHO GENERADOR DE DEMANDA. 

Un gancho es una atracción, un evento, una actividad que da la primera razón para comprar el paquete.

OFRECER  VENTAJAS COMPARATIVAS
Ofrezca al cliente una ventaja que no tendría si comprara los componentes por separado. Puede ser un descuento o la inclusión de elementos “sin costo”.

DETERMINAR PRECIOS COMPETITIVOS

El precio debe ser alcanzable para los diferentes segmentos de mercado y más atractivo que el de la competencia con similares características.

COORDINAR LOS DETALLES.
Defina responsabilidades y a quien acudir para afrontar posibles contingencias. Desarrolle sistemas para verificar todos los detalles y reconfirmar reservaciones. 

GARANTIZAR COMPATIBILIDAD ENTRE CLIENTES. 

Cuando un operador conforma un grupo de viajeros, deben ser compatibles en sus hábitos y motivaciones: no se aconseja mezclar convenciones con recreación.

OFRECER TODA LA INFORMACIÓN POSIBLE.
Tanto en la etapa de mercadeo, como en el momento de hacer las reservas y en desarrollo del programa, se debe tener toda la información necesaria: tipo de ropa, dinero requerido, estado del tiempo, cambios, entre otros.

DEFINIR UNA POLÍTICA JUSTA DE CRÉDITO Y REEMBOLSO.

Debe contarse con una política oportuna y justa de crédito y reembolso, adecuada a circunstancias imprevisibles, como el estado del tiempo, el orden público, la infraestructura. El cliente deberá tener ventajas razonables al establecer los procedimientos.

INCLUIR COMPONENTES UNICOS. 

Ofrezca componentes diferenciados “libres de costo” dando la sensación de buen precio y atención extra. El maletín, la champaña, las frutas, el coctel de bienvenida, están dando paso a atractivas sorpresas.
ASEGURARSE DE QUE EL PAQUETE ES RENTABLE. 

La ganancia debe recompensar el esfuerzo y la rentabilidad debe asegurarse.

FACTORES 

· Clase de clientes y sus intereses.
· Tiempo y presupuesto disponible. 

· Número y clase de atracciones generadoras de demanda y facilidades y servicios complementarios en el área.

· Clase y naturaleza de productos en el mercado (competencia).

· Eventos y Actividades. Se incluyen si representan el motivo principal  y son generadores de demanda. 

4.4.
DETERMINACIÓN DEL PRECIO DE LOS PAQUETES 

CALCULE LOS COSTOS VARIABLES TOTALES POR PERSONA:

Sume los costos por persona de todos los componentes del paquete a las tarifas cotizadas por sus proveedores, comisiones y descuentos (comidas, alojamiento, atracciones).

CALCULE LOS COSTOS FIJOS POR PERSONA.
Sume todos los costos fijos - aquellos que no cambian dependiendo del número de personas - (transporte, guianza).

CALCULE LA PARTICIPACIÓN DEL PAQUETE EN EL MERCADEO Y LOS COSTOS INDIRECTOS POR PERSONA.

Sume los costos generales e indirectos correspondientes a cada paquete.

CALCULE EL COSTO TOTAL DEL PAQUETE POR PERSONA. Sume todos los costos por persona ya calculados.
AGREGUE EL VALOR DE COMISIONES Y GANANCIAS. Tenga en cuenta que las comisiones vienen siendo reducidas, siendo en algunos casos del 6%. 

DETERMINE EL PRECIO DE VENTA PARA LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO.

DISEÑE UN PROGRAMA DE PROMOCIÓN. Cuantifique su costo

COORDINE, CONTROLE.

Los Paquetes Turísticos deben ser diseñados y operados por profesionales. La Ley  de Turismo,  al hacer obligatorio a los empresarios el Registro Nacional de Turismo, contribuye a garantizar la calidad del producto y la protección al consumidor. 
La Ley 300/96 establece igualmente mecanismos para la normalización y la certificación de la calidad del producto.

PRECIO DE LOS PAQUETES (PAX)


COSTOS FIJOS:


Transporte







$ _____________


Guías








$ _____________

Coordinadores






$ _____________

COSTOS VARIABLES

Alojamiento (precio por PAX) 
Sencilla- Dbl.


$ _____________







Triple



$ _____________







Junior Suites – Suites
$ _____________


Alimentación según Plan por PAX




$ _____________


(Plan Europeo, Plan Americano, Plan Americano Modificado, Todo Incluido...)


10% Servicio







$ _____________

Impuestos







$ _____________


Tours, espectáculos, deportes, otros



$ _____________

TOTAL COSTO POR PERSONA (Costo fijo + costo variable)
$ _____________

PRECIO VENTA AL PUBLICO PPV 

Total sobre utilidad ó beneficio (Dividido .90 ó .80 ó .70) 
$ _____________

Uno de cada diez nuevos productos pasa la prueba de los consumidores y un 10% de éstos alcanzará éxito. Las causas del fracaso son:

· Contradicción con la misión empresarial. 

· Carencia de información - Falta de orientación al consumidor.

· Diseño erróneo del producto.

· No superar la expectativa de calidad del cliente.

· Mala política de precios.

· Inadecuado proceso de comunicación-comercialización.

Adaptado de S. Crawford-W. Marketing in Hospitality & Tourism. Londres 

4.5.
PASOS PARA LA ESTRUCTURACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS
Definir los objetivos del producto (qué se pretende conseguir - plazo)

-
Atraer nuevos segmentos de mercado

· Complementar la oferta actual

· Reposicionar el destino

Definir el concepto del producto

· Qué buscan los consumidores – PRINCIPALES BENEFICIOS

· Qué decidimos vender – DESTINOS - OFERTA – ACTIVIDADES – EXPERIENCIAS

La Secretaría de Turismo de México identifica tres tipos de beneficios buscados por la demanda y los cuales deberán ofrecer los productos. Su énfasis dependerá del perfil del mercado y de la vocación y características del producto:

FUNCIONALES. Satisfacen necesidades elementales (alojamiento, comida)

SIMBÓLICOS. Responden a emociones, status, realización personal (sitios exclusivos que confieren status, guianza encomendada a una personalidad). 

VIVENCIALES. Relacionados con los 5 sentidos del ser humano, es decir, experiencias y vivencias únicas.

Cita el boletín turístico.com en su edición virtual No. 233 de septiembre 19 de 2002, bajo el título  “CHINA - Categorización de sus recursos turísticos” lo siguiente:
”China prevé clasificar sus recursos turísticos en ocho categorías. Adoptarán un sistema de valoraciones para definirlos y ordenarlos. Las ocho tipificaciones previstas son: Paisaje terrestre, paisaje acuático, paisaje biológico, paisaje natural y meteorológico, reliquias, construcciones y equipamientos, productos turísticos y actividades humanas. Dentro de cada tipificación hay previstos sub-grupos. El nuevo sistema, formulado conjuntamente por la Administración Turística China y el Instituto de Investigación de los "Geographic Science and Resources" se espera que corrija y perfeccione el actual desorden en el desarrollo turístico. En cada tipología, la CNTA proyecta dividir los recursos en cinco niveles, según su valor, escala y sus potenciales impactos medioambientales.  A partir de este análisis, se podrá decidir cuales recursos vale la pena desarrollar y como desarrollarlos de mejor manera. 
Se percibe el interés en enfatizar el recurso paisajístico y en diferenciar la existencia de productos turísticos como parte de su oferta de recursos.

Estructurar el producto 

Este tema se refiere a definir la combinación de servicios que definirán el producto y que incluye:

SERVICIO BASICO    +    SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

El servicio básico es el que atiende la motivación principal del turista, esto es, se debe constituir en el beneficio principal buscado por los clientes.  En el turismo de aventura la operación, ya sea del canotaje ó escalada. En el turismo temático , un parque como Panaca ó el Parque Nacional de Café.  

Además de los servicios complementarios, alojamiento, alimentación, transporte, se debe incluir algún servicio que añada valor al producto y contribuya a diferenciarse de la competencia. 

Diseñar el proceso de prestación 

El diseño del proceso de prestación define y organiza cada uno de los pasos que contribuyen al buen desarrollo del viaje y que constituyen lo que en mercadeo se denomina momentos de verdad:

· Búsqueda de información – Contacto inicial con el punto de venta

· Toma de decisión – Reserva – Compra del producto ó paquete

· Viaje al destino – Transporte

· Traslado al Hotel – Transfer In – Operadora Receptiva

· Chequeo en el Hotel – Alojamiento 

· Alimentación - Restaurante del hotel 

· Contacto con el Destino - Excursiones locales - guianza

· Eventos  ó espectáculos, entre otros.

El análisis secuencial de cada uno de los pasos dados por el turista permitirá planear y tomar decisiones sobre los siguientes aspectos:

Tipo de servicios y equipo.

· Equipos de transporte a utilizar – Capacidades – Nivel de confort.

· Características y localización del hotel – Estándares y detalles

· Tipo de restaurantes y de comidas – Buffet – A la carta

· Equipo e infraestructuras para la práctica de actividades

· Salones para reuniones, decoración, iluminación, sonido

· Material informativo y de apoyo - Carteleras

Personal de contacto

Se refiere al perfil de personal que estará en contacto con el cliente en cada momento de la prestación del servicio. Se deberá decidir sobre su presentación, idiomas, funciones y tareas, instrucciones

Sobre este aspecto Ricardo Escobar Borrero y Mauro Rodríguez Estrada, en su libro CREATIVIDAD EN EL SERVICIO
 comentan que la variedad de las necesidades humanas y el carácter volátil de muchos deseos, propician el reino de las urgencias e imprevistos y, por lo tanto, es también campo abierto para la creatividad. Para salir airoso se requieren reacciones rápidas, instantáneas, originales, imaginativas, creativas.

En las empresas lo que va ha determinar los servicios no es sólo la personalidad de cada individuo sino el contexto, ya que el empleado no es más que el último eslabón de una cadena. El modelo se amplia a cuatro niveles:

· Cultura organizacional de servicio.

· Ideas/habilidades.

· Actitudes

· Comportamientos.

Las actitudes solas no bastan. El empleado puede manifestar cortesía, benevolencia, amabilidad, y el cliente puede quedar insatisfecho. Debe inquietarnos y hacernos reflexionar el comentario que a veces se escucha: “en los países de Latinoamérica, la gente que te atiende es muy amable pero ineficiente. En los anglosajones es al revés”.

Un ejemplo a destacar es el del conocido restaurante ANDRÉS CARNE DE RES, localizado en el municipio de Chía. Muchos quieren saber el secreto de su éxito y han intentado copiarlo. Pero su producto encierra un concepto único e irrepetible. Andrés Jaramillo, su propietario, se niega a abrir más restaurantes, ya que él mismo es el secreto. Su presencia, su desenfado, su creatividad y su deseo de que cada comensal salga tan impactado que regrese. Más de cien personas trabajan con él, lo aprecian, lo respetan y lo admiran. 

Papel del cliente

Como quiera que el turista participa en el proceso de prestación del servicio, su conocimiento permitirá definir el papel que se espera de él y que puede constituirse en el elemento diferenciador del producto, como bien lo afirma la Secretaría de Turismo de México. La planificación de actividades en la que el cliente forme parte vital en la organización y desarrollo puede contribuir a enriquecer su experiencia , convirtiendo su papel de espectador pasivo en protagonista de sus vacaciones. Los restaurantes de comida rápida y, en general, los autoservicios, han incorporado este aspecto. 

Identificación y contacto con el tour operador

Los Ministerios de Turismo y en el caso colombiano, el Fondo de Promoción Turística, cuentan con la información sobre los más importantes tour operadores en los principales mercados emisores. La evaluación de sus catálogos o manuales de producto permitirá conocer los destinos ofrecidos, las características de los productos y si nuestra oferta tiene afinidad y resulta viable para el touroperador de nuestro interés. 

A través del Fondo mencionado puede remitírsele un portafolio de itinerarios modelo que refleje bien las bondades de los destinos y productos receptivos. Deberá acompañarse información sobre características de los destinos, descripción de los paisajes, servicios, mapas y demás material ilustrativo.

Inspecciones del destino – producto

Debe ofrecerse la posibilidad de un viaje de inspección, conocido como “viaje de familiarización” para lo cual, en el caso colombiano, se puede contar con el apoyo del Fondo de Promoción antes citado. La programación de la visita debe coincidir con el itinerario y servicios ofrecidos previamente y debe cumplir con los estándares mínimos demandados por el mercado objetivo (cuya información sobre su perfil y hábitos debe conocerse como  prerrequisito del diseño del producto).

Posicionamiento en el Catálogo o Manual de Venta. 

Tan importante es un buen espacio en una feria de turismo ó en el punto de venta, como una posición privilegiada  (en términos de visibilidad y espacio) en el catálogo de un touroperador reconocido. Estar aquí no significa que el proceso de diseño culmine, quizás por el contrario está comenzando un nuevo proceso, el de seguimiento, evaluación y rediseño del producto turístico.
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V.  DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

5.1  DISTRIBUCIÓN

La nueva estructura de distribución del producto turístico

Hoy, todos tenemos interés en obtener el mayor flujo de información, ya que sabemos que los canales de distribución están  cambiando. Recordemos que la distribución tiene el objetivo de lograr que un producto turístico este disponible para todas las posibles personas que lo quieran utilizar.

A partir de esta afirmación, la nueva estructura de distribución de productos turísticos debe estar al alcance de los clientes y de las empresas, para que se pueda establecer una interacción para lograr metas, esto es, porque los canales de distribución no permanecen estables, sino que surgen nuevos tipos y los nuevos sistemas de canal evolucionan.

Es así  como hoy, el papel de Internet es fundamental: los usuarios tienen la posibilidad de revisar varios folletos o informaciones; si ven algo que les interesa, pueden guardar la información, incluidas las fotografías a color, pueden comparar y decidir sobre una realidad del producto.  No debemos desconocer que Internet es un canal de distribución nuevo y emocionante.

Otro nuevo sistema de distribución hoy, son los Sistemas de Distribución Global (GDS) que permiten realizar reservas por medio de los sistemas de cómputo en todo el mundo.

Sin embargo, las agencias de viajes representan una distribución del producto: pues a través de estas, los servicios de una empresa, llegan hasta el consumidor final.  Es preciso, entender y conocer las diferentes empresas de viajes ya que la selección de una de ellas debe obedecer a una serie de criterios ya definidos y de parámetros que confirmen o rechacen la elección. Un error en la selección puede acarrear serios  problemas a una empresa.

Es importante conocer las diferentes funciones de los canales de distribución para obtener éxito en las acciones emprendidas por la empresa. Es así como un canal de distribución traslada los artículos de los productores a los consumidores, eliminando las tardanzas, la distancia y las deficiencias que separan a los productos y servicios de los usuarios. Los canales llevan a cabo funciones tales como:

Información : Reúnen y distribuyen información clave obtenida por medio de la investigación de mercado sobre el ambiente reinante con respecto a la mercadotecnia.

Promoción: Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta.

Contacto: Buscan clientes potenciales y se comunican con ellos.

Adaptación: Modifican y adaptan la oferta a las necesidades del consumidor, incluyendo actividades tales como recorridos, gastronomía, actividades animación entre otros.

Negociación: Establecen acuerdos sobre el precio y otros términos de la oferta, de tal manera que puedan transferir la posesión del producto al consumidor.

Financiamiento: Adquieren y utilizan los fondos para cubrir los costos de las operaciones del canal.

Toma de riesgos. Asumen los riesgos financieros tales como la incapacidad de vender con un margen completo de ganancias.

Todas esta funciones tienen tres cosas en común: utilizan recursos escasos, a menudo se pueden llevar a cabo mejor por medio de especialización, y se pueden transferir entre los miembros del canal.

La transferencia de las funciones al intermediario puede ayudar a mantener bajos los precios y los costos del productos, pero los intermediarios deben agregar un cargo para cubrir el costo de su trabajo. Para mantener los costos bajos, las funciones se deben asignar a los miembros del canal que tienen la capacidad de realizarlas con mayor eficiencia. Por ejemplo, muchas líneas aéreas animan a los pasajeros a que utilicen los servicios de los agentes de viajes. Estos responden las preguntas de los pasajeros, expiden y cobran el tique aéreo, y cuando cambian los planes del pasajero, expiden de nuevo el billete aéreo.   Asimismo, los agentes de viajes tienen una ubicación conveniente, y muchos entregan el tiquete aéreo a sus clientes el mismo día en que lo solicitan. Para una línea aérea, no sería productivo establecer un sistema de distribución similar.

5.2  PROMOCIÓN  DEL TURISMO COMO APOYO A LA VENTA

Hoy, una empresa moderna maneja un sistema complejo de comunicaciones. La empresa se comunica con sus intermediarios del mercado, con sus consumidores y con diferentes tipos de público. Los intermediarios se comunican con sus consumidores y el público. Los consumidores se comunican entre sí por medio de sus comentarios y con los miembros de diversos grupos. Entretanto, cada grupo proporciona retroalimentación a los demás grupos.

El programa integral de comunicaciones, consiste en un conjunto de actividades de:  publicidad,  promoción de ventas, relaciones públicas y venta personal, denominado mezcla promocional.

Para desarrollar una comunicación efectiva es necesario:

· Un transmisor, parte que envía el mensaje a otra parte.

· Codificación, proceso que consiste en transformar las ideas en formas simbólicas.

· Mensaje, serie de símbolos que el transmisor comunica.

· Medios, canales de comunicación a través de los cuales el mensaje se desplaza del transmisor al receptor.

· Decodificación, proceso por medio del cual el receptor asigna un significado a los símbolos codificados por el transmisor.

· Receptor, parte que recibe el mensaje enviado por otra parte.

· Respuesta, reacciones del receptor después de recibir el mensaje.

· Retroalimentación, parte de la respuesta del receptor que se envía de regreso al transmisor.

· Ruido, distorsión inesperada durante el proceso de comunicación que da como resultado que el receptor capte un mensaje distinto al enviado por el transmisor.

PUBLICIDAD

Consiste en cualquier forma pagada de presentación impersonal y promoción de ideas, o servicios  llevada a cabo por un patrocinador reconocido.

La naturaleza pública de la publicidad sugiere que el producto anunciado es estándar y legítimo. Debido a que muchas personas ven los anuncios del producto, los consumidores saben que la compra del producto se acepta y conoce públicamente. La publicidad a gran escala que realiza un vendedor dice algo positivo sobre el tamaño, la popularidad y el éxito del vendedor.

Un objetivo publicitario es una tarea de comunicación específica que debe llevarse a cabo con una audiencia meta determinada durante un periodo específico de tiempo. Los objetivos publicitarios se pueden clasificar según su intención: informar, persuadir o recordar. 

La publicidad informativa se utiliza sobre todo para  informar a los consumidores sobre una nueva categoría de productos y cuando el objetivo consiste en crear una demanda primaria. Cuando una línea aérea abre una nueva ruta, a menudo su gerencia publica anuncios de una página completa para informar al mercado sobre el nuevo servicio. 

La publicidad persuasiva se vuelve mas importante conforme aumenta la competencia y el objetivo de la empresa se transforma en la creación de una demanda selectiva. En ocasiones, la publicidad persuasiva se convierte en una publicidad comparativa, ya que compara de manera directa o indirecta una marca con otra o con varias marcas. 


La publicidad como recordatorio es importante para los productos maduros, porque mantiene a los consumidores pensando en el producto.  

Aun los clientes muy satisfechos necesitan que se les recuerde la existencia del producto. Por ejemplo los centros de deportes,  como los descensos en los rápidos de los ríos, tienen un problema porque los clientes no regresan rápido porque desean experimentar nuevos descensos y pueden pasar años antes de que el cliente esté listo para regresar. La publicidad como recordatorio acorta ese periodo de tiempo.

La decisión en relación con los medios publicitarios, es un paso que consiste en elegir los medios que transmitirán el mensaje, es un aspecto importante de la publicidad  en la divulgación  de cualquier producto turístico.

Para seleccionar estos medios publicitarios, se debe decidir el alcance y frecuencia adecuados para lograr los objetivos. El alcance es una medida del porcentaje de personas en el mercado meta quienes están expuestos a la campaña publicitaria durante un determinado período de tiempo. La frecuencia es una medida del número de veces que una persona promedio del mercado meta esta expuesta al mensaje. El impacto deseado en los medios publicitarios, es decir el valor cualitativo de la exposición del mensaje a través de un medio publicitario específico. Estos tres aspectos: alcance, frecuencia e impacto determinan la importancia de cada medio publicitario.

Los principales medio publicitarios en su orden son: periódicos, televisión, correo directo, radio, revistas, publicidad exterior.

Es obvio, que la selección sobre los vehículos de los medios publicitarios específicos debe evaluarse a partir de las características de la audiencia, la capacidad de atraer la atención y la calidad editorial. A partir de este momento se puede tomar la decisión de la programación del medio publicitario. 

PROMOCIÓN DE VENTAS

La promoción de ventas consiste en ofrecer incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto o servicio. La promoción de  ventas incluye diversas estrategias de promoción diseñadas para estimular una respuesta de mercado más sólida y anticipada. Estas estrategias incluyen la promoción dirigida al consumidor ( muestras, cupones, rebajas, descuentos, premios, concursos, demostraciones) descuentos en la compra de promociones comerciales (artículos gratis).

Los objetivos de la promoción de ventas varían ampliamente. Las promociones dirigidas a los consumidores tienen la posibilidad de incrementar las ventas a corto plazo o utilizarse para ayudar a crear una participación en el mercado a largo plazo. El objetivo podría ser animar a los consumidores a probar un nuevo producto, alejar a los consumidores competidores o conservar y recompensar a los cliente leales. 

Las promociones de ventas deben establecer un trato con los consumidores, es decir, deben promover el posicionamiento del producto e incluir un mensaje de ventas. De manera ideal, el objetivo consiste en generar una demanda a largo plazo de parte de los consumidores, en vez de intentar cambiar las preferencias  de marca en forma temporal. 

Para llevar acabo una promoción de ventas efectiva se deben seleccionar los principales instrumentos de promoción para los consumidores: muestras, premios, incentivos, exhibiciones, demostraciones, concursos, sorteos y juegos.

Para nuestro caso específico, los incentivos o compensaciones son un tipo de uso regular en los servicios. Las exhibiciones y demostraciones nos muestran como es el producto turístico, y ayudan al cliente a hacerse una idea clara del sitio a visitar.

Podemos afirmar que la publicidad dice: “COMPRA NUESTRO PRODUCTO”; la promoción de ventas dice: “CÓMPRALO YA”.

RELACIONES  PUBLICAS

Las relaciones públicas, la parte quizá menos comprendida de las comunicaciones de mercadotecnia, puede ser la herramienta más eficaz. Las definiciones de las relaciones públicas difieren ampliamente, pero es posible que la de Hilton International sea la que tenga mayor aplicación en la industria del turismo: “Es el  proceso por medio del cual creamos una imagen positiva y aumentamos la preferencia de los clientes por medio de la aprobación de terceras partes”. 

Las relaciones públicas constituyen una importante herramienta de la mercadotecnia que, hasta una época reciente, era tratada como “poco importante” . Las relaciones públicas esta comenzando una rápida etapa de crecimiento, pues las empresas se dan cuenta de que las relaciones públicas mantienen la promesa de ser una herramienta de promoción económica. El uso creativo de nuevos acontecimientos, publicaciones, eventos sociales, relaciones con la comunidad y otras técnicas de relaciones públicas ofrece a las empresas una forma de diferenciarse a sí mismas y a sus productos de los productos y empresas de la competencia.

Es importante identificar las diferentes actividades de las relaciones públicas:

Relaciones de prensa: su objetivo consiste en colocar información de interés periodístico en los medios de noticias para atraer la atención hacia una persona, servicio o producto.

Propaganda de producto:  exige realizar esfuerzos para promover productos específicos.

Comunicación corporativa: esta actividad abarca las comunicaciones tanto internas como externas y promueve el conocimiento de la organización.

Cabildeo: término difícil de aceptar dentro de nuestro entorno. Pero por cabildeo entendemos negociar con funcionarios gubernamentales para promover o eliminar la legislación y la reglamentación.

Asesoría. Aconsejar a la gerencia sobre los asuntos públicos, sí como sobre la posición y la imagen corporativas.

Dentro del proceso de las relaciones públicas encontramos que estas contribuyen al logro de ciertos objetivos fundamentales en la empresa:

Aumentar la conciencia: las relaciones públicas pueden colocar historias en los medios publicitarios para atraer la atención de los consumidores hacia un producto, servicio, persona, organización, o idea.

Aumentar credibilidad: pueden aumentar credibilidad al comunicar el mensaje en un contexto editorial.

Estimular a la fuerza de ventas y a los intermediarios del canal de distribución: ayudan a estimular las ventas.

Mantener los costos promocionales reducidos: los costos de las relaciones públicas son menores que los del correo y los de los medios publicitarios. Mientras menor sea el presupuesto de promoción, mayor será la necesidad de utilizar las relaciones públicas para ganar reconocimiento.

Las relaciones públicas son, en gran medida, las herramientas de promoción más importantes que están disponibles para los empresarios y las propiedades    individuales como restaurantes, atracciones turísticas, posadas agencias de viajes, hoteles. En raras ocasiones, estas empresas pueden pagar una publicidad costosa u otros programas de promoción. Los programas exitosos de relaciones públicas que realizan los empresarios independientes han demostrado ser estrategias exitosas que otras empresas podrían imitar. 

VENTA PERSONAL

La venta personal es la herramienta más efectiva en ciertas etapas del proceso de compra, sobre todo para fomentar la preferencia del consumidor, la convicción y la compra.  La venta personal implica una interacción personal entre dos o más personas, permitiendo a cada una observar las necesidades y las características de  las demás y realizar ajustes rápidos. La venta personal también permite que surjan todo tipo de relaciones, que varían desde una relación de venta ocasional hasta una profunda amistad personal. El vendedor efectivo se preocupa por los intereses del cliente con el objetivo de establecer una relación a largo plazo. Por último, con la venta personal, el cliente generalmente siente una mayor necesidad de escuchar y responder, aun cuando la respuesta sea un cortés NO GRACIAS.

El éxito o el fracaso dentro de la industria del turismo se basa, finalmente, en la habilidad para vender. En ocasiones, se piensa que en un hotel ubicado a la orilla del camino en una intersección de autopistas importantes o un restaurante popular con listas de espera no tienen necesidad de “vender”. Ningún miembro de la industria del turismo puede aceptar esta opinión como un punto de vista a largo plazo.

Los recepcionistas y cajeros descorteses, forman parte de la fuerza de ventas de una empresa. Estos empleados y todos los demás que tienen contacto con el público pueden atraer o alejar los negocios. Todos deben vender, pero algunos individuos tienen la responsabilidad específica de garantizar que las nóminas y las facturas se paguen y se obtenga un justo rendimiento sobre la inversión. 

Dentro de los principales objetivos de la venta personal encontramos:

Búsqueda: en las ventas personales se identifican y cultivan nuevos clientes.

Programación de Actividades: Se debe tener una agenda para atender clientes potenciales y habituales.

Comunicación: Debe conocer muy bien el producto y servicios de una empresa 

Venta:  Aproximarse, presentarse, responder a las objeciones y cerrar la venta con parte del arte de vender.

Servicio: En toda venta personal se proporciona diversos servicios a los clientes, como es asesorarlos en sus problemas, ofrecer asistencia en todo lo necesario, con pleno conocimiento del producto.

Recolección de Información: En toda venta personal se reúne información confidencial que es importante para la empresa.

En la venta personal, se deben involucrar las características anteriores para lograr que la actividad de la ventas sea consciente de que es una profesión que imlica dominio y por supuesto la aplicación de una serie de principios.   

5. 3.
 ACCIONES DE PROMOCIÓN TURÍSTICA

Las diferentes acciones de promoción turística nos llevan a estar en contacto con los posibles clientes potenciales interesados en nuestros productos turísticos es así como encontramos tres tipos de acciones que son: ferias, viajes de familiarización y misiones comerciales:

FERIAS TURISTICAS

Son el escenario para el contacto directo entre la oferta y la  demanda y el canal  apropiado de la comunicación para: presentar productos turísticos, crear demandas, investigar la clientela realizar contactos y seleccionar quien puede ayudar en la venta del producto.

Existen diferentes tipos de ferias las cuales nos permiten tener accesos directos con los posibles compradores. Las ferias especializadas, las generales y las mixtas se ajustan más a nuestras necesidades de promoción de productos turísticos.

Para poder participar se necesita:

Crear un stand o espacio que comunique el destino que queremos dar a conocer.

Realizar relaciones públicas: encuentros, contactos, citas, conferencias.

Maximizar el uso de servicios que ofrece la organización ferial.

Asignar labores a cada persona que atiende el stand.

Ofrecer toda la información posible, la más completa.

Diseñar un mecanismo de seguimiento a las personas que se acercan a preguntar o muestran interés en nuestro producto.

VIAJES DE FAMILIARIZACIÓN

El viaje de familiarización es un medio de presentar un producto turístico de un determinado destino.

Con un viaje de familiarización se busca conocer en el sitio los elementos básicos del producto turístico que ofrece el destino, e informar en el sitio sobre las condiciones y entorno del destino para la inversión en turismo.

En los viajes de familiarización se debe seleccionar la empresa a la cual se quiere invitar. Se puede invitar a touroperadores o periodistas, lo importante es que a partir del viaje estas personas puedan promover el producto turístico.

Las alianzas estratégicas realizadas, pueden aliviar los costos, y estas se pueden llevar a cabo con las empresas interesadas en el destino a promover o comercializar.

Es importante efectuar un seguimiento de la acción con apoyo de las empresas representantes turísticas.

MISIONES COMERCIALES

El encuentro de empresarios emisores y receptores en la sede del emisor con la finalidad de efectuar relaciones comerciales sobre un determinado destino.

Una misión comercial motiva la compra de productos turísticos por parte de un gran número de touroperadores en el mercado emisor. Esta motivación se efectúa mediante la presentación documental de los productos que ofrece un destino turístico adecuado para un mercado objetivo.

Las misiones comerciales pretenden: 

Dar a conocer la oferta de servicios y productos directamente a los touroperadores.

Difundir la oferta de servicios, productos y en general el destino de la región.

Brindar información de los destinos turísticos apropiados para los segmentos de mercado que ofrece un emisor.

Efectuar acciones de relaciones públicas.  

TALLER CONCEPTO DE DISTRIBUCIÓN – PROMOCIÓN

DEL PRODUCTO TURÍSTICO.

1.   Conforme su grupo de trabajo por municipio y según la empresa a la que pertenecen.

2.  Los grupos deben especializarse según el destino en temas como alojamiento, gastronomía, transporte, animación, eventos, entre otros.

3.  Cada grupo debe asumir el rol de Director de Turismo ó Gerentes y proponer, en el formato adjunto, una estrategia de distribución y promoción de este producto ó servicio, definiendo:

a. Identificación del producto.

b. Campaña promocional (Concepto-Marca)

c. Acciones promocionales

DESARROLLO DEL PRODUCTO - DISTRIBUCIÓN- PROMOCIÓN

TALLER

IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________

DEFINICIÓN SOBRE CANALES DE DISTRIBUCIÓN

A. ________________________________________________________________________

B. ________________________________________________________________________

C. ________________________________________________________________________

CAMPAÑA PROMOCIONAL (CONCEPTO-MARCA)

__________________________________________________________________________

ACCIONES PROMOCIONALES

A. ________________________________________________________________________

B. ________________________________________________________________________

C. ________________________________________________________________________

Económicos


Políticos


Tecnológicos


Sociales y culturales


Ambientales





Internacional


Nacional


Regional


Departamental


Municipal


Local





VARIABLES/CAMBIOS





ESPACIOS/FLUJOS





TALLER SEGMENTACIÓN DE MERCADO


Municipio: __________________________


Producto/Servicio: Alojamiento, Agencias de Viajes, Transporte, Gastronomía, Eventos





1. Conforme su grupo de trabajo por municipio y según la empresa a la que pertenecen. 





2. Los grupos deben especializarse, según el destino, en temas como alojamiento, gastronomía, transporte, animación, eventos, entre otros.





3.	 Cada grupo debe asumir el rol de Director de Turismo ó Gerente de Mercadeo y proponer, en el formato adjunto, una estrategia de segmentación para el mercado de este producto/servicio, definiendo :





a.	Criterios de segmentación que pueden ser utilizados.


b.	Listados de segmentos identificados que sean de interés.


c.	Una justificación de cuales de estos segmentos serían prioritarios y porqué.


 	Analicen elementos como tamaño, atractividad, oportunidad, etc.





“TALLER CONCEPTO DE SEGMENTACIÓN”








Fuente : Organización Mundial del Turismo (OMT). Reporte Anual, Enero de  2001





� EMBED Excel.Sheet.8  ���





      LOS 15 PRIMEROS PAÍSES DEL MUNDO EN


      GASTOS POR TURISMO 





Afluencia Turística ambiental





Calidad Ambiental





Sectores conexos y de apoyo





Condiciones de la demanda





Condiciones de los factores





Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa





Amenaza de productos o servicios sustitutivos





Rivalidad entre competidores existentes





Poder de negociación con los proveedores





Poder de negociación de los compradores





Amenaza de nuevas incorporaciones





Criterios de Segmentación posibles de aplicar





Prioridad





Justificación





Segmentos identificados 





“TALLER DISEÑO DEL PRODUCTO TURÍSTICO”





1. Conforme su grupo de trabajo por municipio y según la empresa a la que pertenecen. 





2. Los grupos deben iniciar la labor seleccionando un segmento de mercado de interés y definiendo sus características.





Cada grupo debe evaluar los insumos de oferta de atractivos y servicios – para conformar su producto.





Determinar el precio de venta en función de  los costos fijos y variables.





Establecer las actividades de manera ordenada en función del tiempo disponible.





Diseñar la Programación

















.





TALLER DISEÑO DEL PRODUCTO


Municipio: _________________   Grupo: _______________________


Segmento del Mercado _____________________________________________________





“TALLER INVENTARIO DE FACILIDADES TURÍSTICAS”

















 





1. Conforme su grupo de trabajo por municipio y según la empresa a la que pertenece.





2. Los grupos deben especializarse en facilidades como alojamiento, alimentación, esparcimiento, transporte especializado, guianza, animación; asumiendo el rol de Responsables por el diseño de productos turísticos.





3.	 Cada grupo debe relacionar, en el formato adjunto, un inventario de las principales facilidades o servicios ofrecidos al turista o visitante en el municipio teniendo en cuenta:





a.	Nombre del establecimiento de interés turístico. Analice elementos como localización, tamaño, atractividad.


b.	Dirección del mismo.


Rango de tarifa aproximado que ofrece.


Descripción general que justifique porqué la facilidad ha sido tenida en cuenta.














TALLER INVENTARIO DE FACILIDADES TURÍSTICAS


Municipio: __________________________





Facilidad/Servicio: Alojamiento, Alimentación, Esparcimiento, Transporte especializado, Guianza, otro





NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO





DIRECCIÓN





DESCRIPCIÓN GENERAL





RANGO DE TARIFA





“TALLER INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURÍSTICOS”





1. Conforme su grupo de trabajo por municipio y según el conocimiento que se tiene de los atractivos disponibles.





2. Los grupos deben especializarse en temas como Sitios naturales; Bienes culturales; Etnografía; Realizaciones técnicas, científicas o artísticas contemporáneas, y Acontecimientos programados. Deben asumir el rol de Responsables por el diseño de productos turísticos.





3.	 Cada grupo debe relacionar, en el formato adjunto, un inventario de los principales atractivos disponibles para el turista o visitante en el municipio teniendo en cuenta:





a.	Nombre del atractivo de interés turístico. Analice elementos como acceso, facilidades, atractividad.


b.	Localización o dirección del mismo.


Jerarquía o grado de importancia del atractivo.


Descripción general que justifique porqué el atractivo ha sido tenido en cuenta.














TALLER INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURÍSTICOS


Municipio: __________________________





Atractivos: Sitios naturales; Bienes culturales; etnografía; Realizaciones técnicas, científicas o artísticas contemporáneas; Acontecimientos programados





DESCRIPCIÓN GENERAL





JERARQUÍA





LOCALIZACIÓN- DIRECCIÓN





NOMBRE DEL ATRACTIVO








� Poon, Auliana.. Tourism, Technology and Competitive Strategies. Cab International UK. 1993. 


� Secretaría de Turismo de México. Competitividad y Desarrollo de Productos Turísticos Exitosos. México, 2000.


� Fuente: Editorial LEGIS. Guía de Turismo de Bogotá. 1999.


� Escobar Borrero, Ricardo y Rodríguez Estrada, Mauro. CREATIVIDAD EN EL SERVICIO. 
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		NACIONALIDAD		TURISTAS

		Estados Unidos		156,670

		Venezuela		85,270

		Ecuador		59,493

		España		29,031

		México		24,478

		Perú		23,890

		Canadá		20,566

		Italia		20,010

		Argentina		17,759

		Alemania		17,207

		Panamá		16,938

		Francia		16,274

		Brasil		14,612

		Chile		13,077

		Costa Rica		12,518

		Reino Unido		12,442

		Países Bajos		9,111

		Suiza		5,365

		Guatemala		4,591

		Japón		4,572

		Otros		50,474

		Paises		U$ (miles)

		Estados Unidos		82

		España		31.5

		Francia		30.7

		Italia		27.5

		Reino Unido		19.5

		Alemania		17.9

		China		16.2

		Austria		10

		México		8.3

		Colombia		1.02





Hoja1

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



TURISTAS

Principales Entradas de Extranjeros 2001



Hoja2

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



U$ (miles)

Principales Países Ingresos U$ Año 2000



Hoja3

		





		






_1096702266.xls
Gráfico3

		Estados Unidos

		España

		Francia

		Italia

		China

		Alemania

		Reino Unido

		Austria

		México

		Colombia



PRINCIPALES PAÍSES INGRESO U$ AÑO 2001

72.3

32.9

29.6

25.9

17.6

17.2

15.9

12

8.49

1.21



Hoja1

		NACIONALIDAD		TURISTAS

		Estados Unidos		156,670

		Venezuela		85,270

		Ecuador		59,493

		España		29,031

		México		24,478

		Perú		23,890

		Canadá		20,566

		Italia		20,010

		Argentina		17,759

		Alemania		17,207

		Panamá		16,938

		Francia		16,274

		Brasil		14,612

		Chile		13,077

		Costa Rica		12,518

		Reino Unido		12,442

		Países Bajos		9,111

		Suiza		5,365

		Guatemala		4,591

		Japón		4,572

		Otros		50,474

		Paises		U$ (miles)

		Estados Unidos		82

		España		31.5

		Francia		30.7

		Italia		27.5

		Reino Unido		19.5

		Alemania		17.9

		China		16.2

		Austria		10

		México		8.3

		Colombia		1.02

		Paises		U$ (miles)

		Estados Unidos		72.3

		España		32.9

		Francia		29.6

		Italia		25.9

		China		17.6

		Alemania		17.2

		Reino Unido		15.9

		Austria		12

		México		8.49

		Colombia		1.21





Hoja1

		Estados Unidos

		Venezuela

		Ecuador

		España

		México

		Perú

		Canadá

		Italia

		Argentina



TURISTAS

Principales Entradas de Extranjeros 2001

156670

85270

59493

29031

24478

23890

20566

20010

17759



Hoja2

		Estados Unidos

		España

		Francia

		Italia

		Reino Unido

		Alemania

		China

		Austria

		México

		Colombia



U$ (miles)

Principales Países Ingresos U$ Año 2000

82

31.5

30.7

27.5

19.5

17.9

16.2

10

8.3

1.02



Hoja3

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Principales Países Ingreso U$ Año 2001



		





		






_1091536933.xls
Hoja1

		Cuadro 7

		INDICE DE ALOJAMIENTO, ESTADIA Y TARIFA PROMEDIO 1998

		Zona/concepto				Indice de
ocupación		Estadía		Tarifa 
promedio

		Antioquia				1.34		1.72		97,428

		Atlántico Comercial				1.28		1.63		93,799

		Cafetera				1.75		1.90		61,677

		Cartagena				1.82		2.81		111,683

		Influencia Bogotá				1.80		2.23		66,692

		Oriental				1.58		1.77		58,899

		San Andrés				3.37		2.84		56,160

		Santa Marta				2.19		2.84		62,814

		Santafé de Bogotá				1.25		1.74		120,132

		Sur Occidental				1.69		1.85		94,035

		TOTAL MUESTRA				1.73		2.11		85,543

		POR CATEGORIAS

		5 estrellas				1.58		2.23		130,363

		4 estrellas				1.50		2.07		77,706

		3 estrellas				2.03		2.21		60,819





Hoja2

		Cuadro 8

		MERCADO Y COMERCIALIZACION POR ZONAS 1998

		Concepto / zona				Antioquia		Atlántico Cial		Cafetera		Cartagena		Influencia Bogotá		Oriental		San Andrés		Santa Marta		Santafé de Bogotá		Sur Occidental		Total 1998				5 estrellas		4 estrellas		3 estrellas

		ORIGEN DEL MERCADO

		Doméstico				88.7%		87.3%		91.9%		75.0%		91.7%		81.7%		84.8%		96.2%		45.1%		66.9%		73.3%				73.6%		84.0%		88.3%

		Extranjero				11.3%		12.7%		8.1%		25.0%		8.3%		18.3%		15.2%		3.8%		54.9%		33.1%		26.7%				26.4%		16.0%		11.7%

		Total				100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%				100.0%		100.0%		100.0%

		SEGMENTO DEL MERCADO

		Negocios				68.0%		80.7%		80.0%		23.1%		49.0%		66.5%		9.0%		10.2%		83.4%		56.5%		54.4%				78.5%		61.8%		34.4%

		Convenciones				15.6%		10.3%		6.9%		28.9%		14.6%		10.4%		17.6%		21.2%		8.3%		18.0%		14.8%				8.8%		14.4%		13.4%

		Turista individual				6.8%		5.9%		8.0%		39.4%		30.7%		20.2%		47.6%		31.2%		5.1%		12.0%		20.0%				8.7%		17.3%		36.9%

		Turista grupo				9.5%		3.1%		5.1%		8.5%		5.7%		2.9%		25.8%		37.3%		3.1%		13.5%		10.7%				3.9%		6.5%		15.4%

		Total				100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%				100.0%		100.0%		100.0%

		Porcentaje de reservas

						77.3%		56.9%		73.9%		82.6%		53.7%		82.7%		81.0%		77.0%		59.9%		82.9%		70.8%				69.5%		75.2%		67.4%

		GESTION DE RESERVAS

		Directo al hotel

		Oficina de representación				44.1%		77.2%		46.8%		64.6%		58.6%		43.5%		22.4%		48.6%		76.6%		48.6%		54.7%				74.1%		51.1%		44.4%

		Agencia de viajes				12.8%		7.6%		0.0%		7.1%		12.5%		10.0%		17.5%		0.0%		4.8%		6.6%		8.0%				5.6%		9.4%		13.7%

		Aerolíneas				26.0%		6.4%		13.7%		20.0%		20.0%		13.0%		37.2%		49.8%		6.0%		12.6%		19.2%				9.7%		19.2%		25.7%

		Sistema de reservas				9.1%		0.8%		6.5%		6.3%		0.0%		1.7%		17.7%		0.1%		5.2%		7.3%		6.4%				1.7%		3.7%		10.7%

		Total				7.9%		8.1%		33.0%		2.0%		8.9%		31.9%		5.2%		1.5%		7.3%		25.0%		11.6%				8.9%		16.6%		5.5%

						100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%				100.0%		100.0%		100.0%

		MEDIOS DE PAGO

		Efectivo moneda nacional				28.7%		16.8%		9.8%		26.4%		20.5%		26.1%		10.1%		65.4%		6.3%		16.0%		18.7%				12.7%		22.7%		17.2%

		Efectivo moneda extranjera				4.9%		4.9%		0.0%		4.0%		2.3%		3.4%		2.9%		0.1%		6.9%		7.5%		4.5%				5.4%		2.9%		2.9%

		Tarjeta de credito nacional				26.2%		18.5%		29.3%		27.0%		28.5%		29.3%		9.6%		27.9%		15.5%		31.7%		22.3%				20.2%		26.8%		18.7%

		Tarjeta de credito internacional				9.7%		15.3%		2.7%		4.5%		4.3%		4.1%		5.0%		1.2%		22.7%		9.2%		10.5%				20.4%		3.7%		4.5%

		Crédito del hotel				30.5%		37.5%		54.6%		33.1%		29.5%		31.8%		4.6%		3.1%		47.2%		32.5%		31.9%				36.8%		39.6%		20.3%

		Voucher				0.0%		7.0%		3.7%		5.0%		14.9%		5.2%		67.7%		2.2%		1.3%		3.1%		12.1%				4.5%		4.3%		36.3%

		Total				100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%				100.0%		100.0%		100.0%

		UTILIZACION TARJETAS

		Credibanco				36.5%		44.4%		53.8%		47.9%		41.1%		40.0%		69.0%		53.9%		42.1%		40.3%		43.9%				38.3%		43.9%		56.5%

		Diners				8.9%		8.0%		11.4%		10.4%		20.0%		19.7%		10.4%		12.4%		7.2%		8.1%		8.7%				7.9%		12.7%		12.7%

		Credencial				25.4%		13.5%		9.6%		7.4%		8.4%		9.5%		5.8%		10.0%		9.6%		9.5%		10.4%				9.9%		9.1%		9.0%

		BIC				11.5%		5.1%		22.7%		20.4%		29.5%		17.9%		13.3%		21.1%		6.5%		14.4%		9.9%				4.3%		16.7%		16.3%

		Invercrédito				8.3%		0.0%		0.0%		0.0%		0.0%		0.9%		0.0%		0.0%		9.4%		0.0%		5.6%				0.0%		0.3%		0.0%

		Otras				9.4%		29.0%		2.4%		13.8%		1.1%		12.0%		1.6%		2.6%		25.1%		27.7%		21.5%				39.5%		17.3%		5.6%

		Total				100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%				100.0%		100.0%		100.0%
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		Cuadro 9

		RENDIMIENTO CON RESPECTO A LA VENTA DEPARTAMENTAL

		Concepto/zona		Antioquia		Atlántico		Cafetera		Cartagena		Influencia Bogotá		Oriental		San Andrés		Santa Marta		Santafé deBogotá		Sur Occidental		Total 1998				5 estrellas		4 estrellas		3 estrellas

		HABITACIONES

		VENTAS		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%				100.00%		100.00%		100.00%

		Nómina		12.61%		12.58%		16.14%		12.73%		14.66%		27.04%		18.08%		25.79%		9.90%		13.80%		14.41%				10.41%		19.18%		19.91%

		Otros gastos		11.49%		6.63%		12.43%		12.56%		10.60%		29.98%		3.44%		8.89%		9.56%		8.59%		11.85%				13.51%		20.27%		23.87%

		TOTAL GASTOS		24.10%		19.22%		28.57%		25.30%		25.26%		57.02%		21.52%		34.69%		19.46%		22.39%		26.26%				23.92%		39.45%		43.78%

		UTILIDAD DEPARTAMENTO		75.90%		80.78%		71.43%		74.70%		74.74%		42.98%		78.48%		65.31%		80.54%		77.61%		73.74%				76.08%		60.55%		56.22%

		ALIMENTOS Y BEBIDAS

		VENTAS		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%				100.00%		100.00%		100.00%

		Venta de alimentos		90.98%		78.14%		81.59%		73.60%		83.21%		85.04%		91.27%		96.59%		83.37%		78.09%		82.38%				78.79%		79.57%		82.43%

		Venta de bebidas y otros		9.02%		21.86%		18.41%		26.40%		16.79%		14.96%		8.73%		3.41%		16.63%		21.91%		17.62%				21.21%		20.43%		17.57%

		COSTO DE VENTA		38.71%		34.06%		56.53%		30.44%		43.69%		43.82%		36.86%		41.89%		40.77%		35.05%		38.92%				35.26%		37.29%		42.12%

		Costo de venta de alimentos		39.09%		35.65%		58.60%		33.42%		45.47%		41.37%		35.26%		40.23%		38.04%		36.09%		38.92%				34.95%		37.66%		43.41%

		Costo de venta de bebidas y otros		34.89%		28.40%		47.34%		22.14%		34.90%		57.79%		53.61%		88.94%		54.44%		31.35%		38.92%				36.42%		35.84%		36.10%

		UTILIDAD BRUTA		61.29%		65.94%		43.47%		69.56%		56.31%		56.18%		63.14%		58.11%		59.23%		64.95%		61.08%				64.74%		62.71%		57.88%

		GASTOS DEPARTAMENTO

		Nómina		20.88%		38.82%		34.56%		35.10%		33.98%		21.63%		17.67%		24.97%		29.53%		46.94%		33.04%				35.29%		41.80%		32.39%

		Otros gastos		7.43%		20.22%		12.62%		12.00%		6.59%		21.15%		1.97%		2.88%		12.24%		14.15%		12.07%				11.63%		15.66%		15.03%

		TOTAL GASTOS		28.30%		59.04%		47.18%		47.10%		40.57%		42.78%		19.63%		27.85%		41.77%		61.08%		45.10%				46.93%		55.62%		44.47%

		Otros ingresos		1.89%		7.64%		4.91%		0.90%		2.76%		3.55%		1.41%		0.00%		2.39%		3.88%		3.12%				3.98%		3.30%		3.80%

		UTILIDAD DEPARTAMENTO		34.88%		14.53%		1.20%		23.36%		18.49%		16.94%		44.92%		30.26%		19.85%		7.75%		19.09%				21.79%		10.39%		17.20%

		DEPARTAMENTOS MENORES

		VENTAS		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%				100.00%		100.00%		100.00%

		Venta de teléfono		79.90%		58.13%		57.09%		75.05%		40.58%		80.80%		71.45%		35.25%		66.83%		52.09%		62.95%				65.36%		63.36%		57.17%

		Venta de lavandería y otros		20.10%		41.87%		42.91%		24.95%		59.42%		19.20%		28.55%		64.75%		33.17%		47.91%		37.05%				34.64%		36.64%		42.83%

		COSTO DE VENTAS		69.26%		52.16%		66.86%		61.43%		33.13%		61.04%		78.54%		47.79%		41.65%		49.34%		49.57%				45.41%		62.48%		75.03%

		Costo de venta teléfono		73.99%		56.71%		76.02%		64.57%		54.73%		63.27%		100.68%		91.11%		46.10%		67.81%		58.74%				49.79%		77.82%		103.76%

		Costo de venta lavandería y otros		50.45%		45.85%		54.66%		51.97%		18.38%		51.68%		23.12%		24.21%		32.69%		29.27%		33.98%				37.14%		35.95%		36.67%

		GASTOS DEPARTAMENTO

		Nómina		6.72%		18.90%		11.00%		36.41%		38.42%		19.33%		1.89%		7.27%		10.78%		26.11%		17.73%				21.11%		25.11%		12.54%

		Otros gastos		0.00%		20.28%		1.15%		6.13%		12.34%		4.12%		0.11%		0.00%		5.60%		13.98%		7.49%				10.16%		8.70%		9.77%

		TOTAL GASTOS		6.72%		39.17%		12.14%		42.54%		50.76%		23.45%		2.01%		7.27%		16.37%		40.09%		25.21%				31.26%		52.70%		49.64%

		TOTAL COSTOS Y GASTOS		75.98%		91.33%		79.00%		103.97%		83.89%		84.49%		80.55%		55.06%		58.03%		89.43%		74.78%				76.67%		96.29%		97.33%

		UTILIDAD DEPARTAMENTO		24.02%		8.67%		21.00%		-3.97%		16.11%		15.51%		19.45%		44.94%		41.97%		10.57%		25.22%				23.33%		3.71%		2.67%

		OTROS INGRESOS		4.43%		2.92%		2.96%		3.48%		3.29%		0.91%		3.11%		3.38%		3.13%		3.75%		3.10%				2.85%		7.75%		8.53%

		UTILIDAD DEPARTAMENTAL		58.36%		59.83%		50.30%		53.55%		57.59%		37.33%		61.30%		53.87%		64.02%		52.19%		56.35%				56.81%		47.97%		48.29%

		GASTOS NO DISTRIBUIDOS

		ADMINISTRACION

		Nómina		8.43%		13.86%		11.39%		8.72%		7.96%		7.68%		7.33%		13.44%		8.53%		13.10%		9.91%				9.62%		10.47%		10.00%

		Otros Gastos		16.52%		12.53%		14.06%		6.12%		18.95%		10.15%		13.12%		8.05%		9.70%		11.49%		11.69%				9.87%		12.92%		16.53%

		TOTAL GASTOS		24.95%		26.39%		25.45%		14.84%		26.91%		17.83%		20.45%		21.49%		18.23%		24.59%		21.60%				19.49%		23.39%		26.53%

		MERCADEO Y PUBLICIDAD

		Nómina		2.76%		1.15%		2.07%		2.88%		3.33%		0.74%		0.16%		0.00%		1.50%		1.47%		1.67%				1.65%		1.89%		1.39%

		Otros Gastos		2.48%		3.15%		4.88%		4.35%		1.93%		2.09%		0.65%		3.69%		3.00%		3.51%		2.99%				3.80%		3.27%		3.31%

		TOTAL GASTOS		5.24%		4.30%		6.96%		7.23%		5.26%		2.83%		0.82%		3.69%		4.50%		4.99%		4.67%				5.45%		5.16%		4.69%

																				0.00%		0.00%		0.00%				0.00%		0.00%		0.00%

		MANTENIMIENTO

		Nómina		1.84%		2.47%		1.44%		1.49%		2.03%		1.37%		2.37%		0.64%		1.19%		2.28%		1.70%				1.92%		1.73%		1.49%

		Otros Gastos		4.97%		9.92%		1.81%		2.76%		4.78%		3.00%		5.29%		2.77%		2.65%		4.90%		4.18%				4.12%		4.13%		5.38%

		TOTAL GASTOS		6.81%		12.38%		3.24%		4.25%		6.81%		4.37%		7.66%		3.41%		3.84%		7.18%		5.88%				6.04%		5.86%		6.87%

		AGUA-LUZ-FUERZA		5.20%		12.38%		4.46%		6.85%		9.76%		6.75%		12.75%		10.85%		3.30%		5.06%		6.34%				4.05%		6.52%		7.11%

		TOTAL GASTOS NO DISTRIBUIDOS		42.20%		55.46%		40.11%		33.16%		48.74%		31.79%		53.72%		39.43%		29.88%		41.82%		38.93%				35.03%		40.93%		47.07%

		UTILIDAD ANTES DE CARGOS FIJOS		16.16%		4.38%		10.19%		20.38%		8.85%		5.54%		7.58%		14.43%		34.14%		10.37%		17.42%				21.78%		7.04%		1.21%

		Cuadro 10

		RENDIMIENTO RESPECTO A LA VENTA TOTAL

		Concepto/zona		Antioquia		Atlántico		Cafetera		Cartagena		Influencia Bogotá		Oriental		San Andrés		Santa Marta		Santafé deBogotá		Sur Occidental		Total 1998				5 estrellas		4 estrellas		3 estrellas

		VENTAS		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%				100.00%		100.00%		100.00%

		Habitaciones		52.56%		65.52%		64.08%		56.26%		65.36%		76.22%		46.92%		56.11%		66.06%		58.72%		63.28%				60.78%		62.92%		65.22%

		Alimentos y bebidas		37.70%		27.34%		26.58%		36.00%		25.96%		14.64%		47.19%		29.33%		23.02%		31.69%		27.25%				29.57%		24.73%		21.90%

		Departamentos menores		5.49%		4.30%		6.46%		4.38%		5.50%		8.24%		2.88%		11.29%		7.88%		5.97%		6.46%				6.88%		5.15%		5.02%

		Otros ingresos		4.24%		2.84%		2.87%		3.36%		3.18%		0.90%		3.02%		3.27%		3.04%		3.62%		3.01%				2.77%		7.19%		7.86%

		COSTOS Y GASTOS

		Habitaciones		12.67%		12.59%		18.31%		14.23%		16.51%		43.46%		10.10%		19.46%		12.85%		13.15%		16.62%				14.54%		24.82%		28.55%

		Alimentos y bebidas		24.80%		23.65%		26.28%		27.67%		21.29%		12.25%		26.29%		20.45%		18.56%		29.33%		22.20%				23.37%		22.25%		18.27%

		Departamentos menores		4.17%		3.93%		5.11%		4.55%		4.61%		6.96%		2.32%		6.21%		4.57%		5.34%		4.83%				5.28%		4.96%		4.88%

		TOTAL COSTOS Y GASTOS		41.64%		40.17%		49.70%		46.45%		42.41%		62.67%		38.70%		46.13%		35.98%		47.81%		43.65%				43.19%		52.03%		51.71%

		UTILIDAD DEPARTAMENTAL		58.36%		59.83%		50.30%		53.55%		57.59%		37.33%		61.30%		53.87%		64.02%		52.19%		56.35%				56.81%		47.97%		48.29%

		GASTOS NO DISTRIBUIDOS

		Administración		24.95%		26.39%		25.45%		14.84%		26.91%		17.83%		20.45%		21.49%		18.23%		24.59%		21.60%				19.49%		23.39%		26.53%

		Publicidad y promoción		5.24%		4.30%		6.96%		7.23%		5.26%		2.83%		0.82%		3.69%		4.50%		4.99%		4.67%				5.45%		5.16%		4.69%

		Mantenimiento		6.81%		12.38%		3.24%		4.25%		6.81%		4.37%		7.66%		3.41%		3.84%		7.18%		5.88%				6.04%		5.86%		6.87%

		Agua-Luz-Fuerza		5.20%		12.38%		4.46%		6.85%		9.76%		6.75%		12.75%		10.85%		3.30%		5.06%		6.34%				4.05%		6.52%		7.11%

		TOTAL GASTOS NO DISTRIBUIDOS		42.20%		55.46%		40.11%		33.16%		48.74%		31.79%		41.69%		39.43%		29.88%		41.82%		38.49%				35.03%		40.93%		45.20%

		UTILIDAD ANTES DE CARGOS FIJOS		16.16%		4.38%		10.19%		20.38%		8.85%		5.54%		19.61%		14.43%		34.14%		10.37%		17.85%				21.78%		7.04%		3.09%

		Cuadro 11

		ESTRUCTURA DE COSTOS RESPECTO A VENTA TOTAL

		VENTAS		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%		100.00%				100.00%		100.00%		100.00%

		Costo de ventas		18.13%		10.90%		18.65%		13.55%		12.86%		11.23%		19.41%		17.68%		12.45%		13.64%		13.49%				13.15%		12.15%		12.65%

		Nómina		27.75%		36.40%		34.71%		34.38%		33.59%		35.05%		26.63%		36.69%		25.24%		40.83%		32.27%				31.00%		37.46%		33.32%

		Otros gastos		37.96%		48.33%		36.45%		31.69%		44.70%		48.18%		34.35%		31.19%		28.17%		35.16%		36.39%				34.07%		43.79%		51.55%

		TOTAL GASTOS		83.84%		95.62%		89.81%		79.62%		91.15%		94.46%		80.39%		85.57%		65.86%		89.63%		82.15%				78.22%		93.40%		97.53%

		UTILIDAD ANTES DE CARGOS FIJOS		16.16%		4.38%		10.19%		20.38%		8.85%		5.54%		19.61%		14.43%		34.14%		10.37%		17.85%				21.78%		6.60%		2.47%

		Cuadro 12

		GENERACION DE VENTAS E INDICES DE PRODUCTIVIDAD

		Ventas por empleado

		Habitaciones		48,546.14		38,803.74		39,874.53		77,846.50		50,706.33		38,182.33		28,398.67		14,931.64		92,928.70		66,298.41		53,512.06				91,632.33		49,103.39		41,166.94

		Alimentos y bebidas		25,453.81		23,210.63		18,287.93		36,604.75		26,889.29		15,889.12		40,473.50		20,444.71		31,040.82		23,824.76		26,052.92				31,438.71		21,358.66		25,444.05

		Total ventas por empleado		24,978.92		18,268.60		21,126.48		36,768.28		26,741.26		19,473.45		24,051.20		14,074.22		46,069.22		25,681.34		27,209.57				39,730.65		24,304.85		23,483.22

		(en miles de pesos)

		Indice de productividad total		3.60		2.75		2.88		2.91		2.98		2.85		3.76		2.73		3.96		2.45		3.10				3.23		2.67		3.00

		Indice de productividad alimentos y bebidas		4.79		2.58		2.89		2.85		2.94		4.62		5.66		4.00		3.39		2.13		3.03				2.83		2.39		3.09

		Cuadro 13

		GENERACION DE EMPLEO

		EMPLEADOS POR CADA 30 HABITACIONES

		Número de empleados habitaciones		9.02		7.66		6.94		7.75		4.15		6.30		8.57		6.47		6.88		6.01		6.68				7.44		6.19		6.97

		Número de empleads A&B		10.28		8.40		6.28		10.42		3.49		5.76		6.28		2.65		8.91		11.40		8.10				11.53		7.36		5.68

		Número de empleados dptos menores		0.25		2.12		1.05		1.80		0.89		2.06		0.31		0.29		1.80		1.76		1.53				1.81		1.51		0.90

		Número de empleados administración		8.27		8.15		4.71		5.53		3.03		3.65		4.44		2.94		5.28		5.18		5.12				6.50		4.68		5.25

		Número de empleados promoción y mercadeo		0.75		0.73		0.79		1.31		0.78		0.67		0.15		0.00		0.74		1.97		0.94				1.09		1.08		0.52

		Número de empleados mantenimiento		2.01		2.77		1.05		2.48		0.81		1.54		2.45		0.29		1.48		2.28		1.76				2.37		1.51		1.42

		INDICE DE EMPLEADOS POR HABITACION		1.02		0.99		0.69		0.98		0.44		0.67		0.74		0.42		0.84		0.95		0.80				1.02		0.74		0.69
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		IMPACTO DE LA INDUSTRIA HOTELERA EN COLOMBIA

		(INFORME PARA 1998 - 2001)

		Concepto/años		1998		1999		2000		2001

		Tarifa promedio		85,543		101,134		100,047		110,617

		Ventas totales en hotel		1,053,773,239,295		1,324,099,692,314		1,483,056,369,628		1,662,904,728,903

		Número de habitaciones (*)		53,352		53,195		53,347		54,057

		Porcentaje de ocupación		40.03%		39.11%		40.80%		43.20%

		Venta departamento de habitación		666,827,705,826		767,977,821,542		796,994,493,038		942,866,981,288

		Participación vta habitaciones / venta total		63.28%		58.00%		53.74%		56.70%

		Utilidad antes de cargos fijos		188,098,523,214		222,051,518,401		203,771,945,187		234,469,566,775

		Número de habitaciones vendidas		7,795,234		7,593,666		7,966,201		8,523,708

		Noches vendidas		13,485,755		13,061,106		14,179,837		15,768,859

		Huéspedes		6,391,353		7,216,080		8,341,081		8,432,545

		Gastos en publicidad		49,211,210,275		73,222,712,985		74,746,041,029		53,212,951,325

		Gastos en mantenimiento		61,961,866,471		80,108,031,385		105,445,307,881		66,516,189,156

		Empleos directos		42,682		40,960		37,876		36,759
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		Cuadro 11

		INDICADORES BASICOS HOTELEROS PRIMER SEMESTRE DE 1999

				Ocupación		Tarifa prom		% extranjeros

		Total de la muestra		40.75%		89,420		17.69%

		Por categorias

		5 estrellas		44.90%		131,261		21.34%

		4 estrellas		34.74%		67,979		8.54%

		3 estrellas		33.88%		58,671		8.03%

		Por tamaño

		De 1 a 100 habitaciones		39.54%		69,908		12.54%

		de 101 a 150 habitaciones		34.82%		80,500		2.07%

		.+ de 150 habitaciones		44.25%		124,079		20.12%

		Por tarifa promedio

		Menos de $60.000		32.55%		37,225		4.55%

		De $60.000 a $100.000		38.13%		89,720		7.38%

		Mas de $100.000		47.65%		138,739		24.07%
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		NACIONALIDAD		TURISTAS

		Estados Unidos		156,670

		Venezuela		85,270

		Ecuador		59,493

		España		29,031

		México		24,478

		Perú		23,890

		Canadá		20,566

		Italia		20,010

		Argentina		17,759

		Alemania		17,207

		Panamá		16,938

		Francia		16,274

		Brasil		14,612

		Chile		13,077

		Costa Rica		12,518

		Reino Unido		12,442

		Países Bajos		9,111

		Suiza		5,365

		Guatemala		4,591

		Japón		4,572

		Otros		50,474

		Paises		U$ (miles)

		Estados Unidos		82

		España		31.5

		Francia		30.7

		Italia		27.5

		Reino Unido		19.5

		Alemania		17.9

		China		16.2

		Austria		10

		México		8.3

		Colombia		1.02

		Paises		U$ (miles)

		Estados Unidos		72.3

		España		32.9

		Francia		29.6

		Italia		25.9

		China		17.6

		Alemania		17.2

		Reino Unido		15.9

		Austria		12

		México		8.49

		Colombia		1.21

		Año		Turistas

				(miles)

		1990		457.3

		1991		474.5

		1992		492.4

		1993		511

		1994		550.4

		1995		566.9

		1996		599.7

		1997		619.9

		1998		626.5

		1999		650.4

		2000		690.7

		Región		Turistas

				(miles)

		Europa		380.2

		Americas		122.2

		Africa		26.5

		Asia/Pacífico		97.6

		Oriente Medio		18.2

		Asia Meridional		5.8

		Región		Turistas

				(miles)

		Europa		403.3

		América		129

		Africa		27.4

		Asia/Pacífico		111.9

		Oriente Medio		20.6

		Asia Meridional		6.4
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Hoja1

						(millones)				Variación (%)				Cuota de mercado (%)

						1999		2000*		1999/1998		2000*/1999		1999		2000*

				MUNDO		650,0		698,3		3,8		7,4		1OO		1OO

				África		26,5		26,9		6,1		1,5		4,1		3,8

				Américas		122,3		130,2		2,3		6,5		18,8		18,6

				Asia Oriental y el Pacífico		97,6		111,7		10,8		14,5		15,0		16,0

				Europa		379,8		403,3		1,7		6,2		58,4		57,8

				Oriente Medio		18,1		20,0		18,1		10,2		2,8		2,9

				Asia Meridional		5,8		6,3		10,7		9,0		0,9		0,9





Hoja2

								Llegadas de turistas						%				Cuota de

								internacionales (millones)						Variacion				mercado

				RANGO

								1999		2000*				2000*/1999				2000*

				1   Francia				73,0		74,5				2,0				10,7

				2   Estados Unidos				48,5		52,7				8,7				7,5

				3   España				46,8		48,5				3,7				6,9

				4   Italia				36,5		41,2				12,8				5,9

				5   China				27,0		31,2				15,5				4,5

				6   Reino Unído				25,4		24,9				-1,9				3,6

				7   Canadá				19,5		20,4				4,9				2,9

				8   México				19,0		20,0				5,0				2,9

				9   Alemania				17,1		18,9				10,5				2,7

				10   Fed. De Rusia				18,5		--

				11   Polonia				18,0		--

				12   Austria				17,5		17,8				2,0				2,6

				13   Hungria				14,4		15,6				8,1				2,2

				14   Hong Kong (China)				11,3		13,1				15,3				1,9

				15   Grecia				12,2		12,5				2,8				1,8





Hoja3

						(millones)				Variación				Cuota mercado				Ingresos por

										(%)				(%)				llegada 1999

						1999		2000*		1999/1998		2000*/1999		1999				($EE.UU.)

				MUNDO		455,5		475,9		2,7		4,5		1OO				7OO

				África		10,2				3,4				2,2				385

				Américas		122,4				4,4				26,9				1OOO

				Asia Oriental y Pacífico		74,3				5,2				16,3				76O

				Europa		234,2				0,6				51,4				615

				Oriente Medio		9,7				12,2				2,1				535

				Asia Meridional		4,6				8,3				1,0				8OO





Hoja4

								Ingresos por turismo internacional						%				Cuota de

								(miles de millones $EE.UU.)						Variacion				mercado

				RANGO

								1999		2000*				2000*/1999				2000*

				1   Estados Unidos				74,9		83,8				11,9				17,6

				2   España				32,5		-

				3   Francia				31,5		-

				4   Italia				28,4		27,7				-2,5				5,8

				5   Reino Unido				20,2		19,3				-4,7				4,0

				6   Alemania				16,7		-

				7   China				14,1		16,2				15,1				3,4

				8   Austria				12,5		11,5				-8,6				2,4

				9   Canadá				10,2		10,8				5,9				2,3

				10   Grecia				8,8		9,3				5,8				2,0

				11   México				7,2		8,0				10,8				1,7

				12   Hong Kong (China)				7,2		8,0				10,7				1,7

				13   Tailandia				6,7		7,5				12,5				1,6

				14   Australia				7,5		-

				15   Fed. de Rusia				7,5		-

								Gastos por turismo internacional						%				Cuota de

								(miles de millones $EE.UU.)						Variación				mercado

				RANGO

								1999		2000*				2000*/1999				1999

				1   Estados Unidos				59,4		67,0				13,0				13,0

				2   Alemania				48,5		-								10,6

				3   Reino Unido				35,6		-								7,8

				4   Japon				32,8		-								7,2

				5   Francia				18,6		-								4,1

				6   Italia				16,9		15,5				-8,5				3,7

				7   Canadá				11,3		12,4				9,4				2,5

				8   Países Bajos				11,4		11,8				4,0				2,5

				9   China				10,9		-								2,4

				10   Bélgica/Luxemburgo				10,1		-								2,2

				11   Austria				9,8		9,1				-6,9				2,2

				12   Suecia				7,6		-								1,7

				13   Fed. de Rusia				7,4		-								1,6

				14   Suiza				6,8		6,3				-7,8				1,5

				15   Australia				5,8		-								1,3






