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» Introduccion

El presente libro es resultado de un proceso investigativo en respuesta a
la invitacion realizada por la Direccion de Investigacion de la Universidad
Nacional de Colombia - Sede Manizales (pva), y al Grupo de Investigacion
Finanzas y Marketing, en el marco del proyecto spin 2014000100061 “De-
sarrollo de un entorno tecnolégico Termacolores en el Resguardo Indigena
de Puracé para la investigacion e innovacién en el uso de aguas termales
y aprovechamiento del azufre natural orientados a potenciar el turismo y
el bienestar”, buscando integrar el diagnostico, la conceptualizacion y las
recomendaciones respectivas para la puesta en marcha de puente tierra y el
fortalecimiento de los atractivos turisticos de Puracé.

La etapa diagnostica incluye el analisis de variables aplicables al am-
biente o entorno del negocio en los aspectos demografico, econémico, socio-
cultural, politico-juridico, competencia del sector y tecnologias, que puedan
afectar directamente el proyecto. Lo anterior se hace con informacién prin-
cipalmente secundaria, validada en sitios oficiales como el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (Dane), el Banco de la Republica,
ProColombia, Fontur, entre otros. Se soporta también en trabajos realizados
en esta comunidad por diferentes entes y grupos de estudio; toma como base
documentos con el inventario turistico de la region y visitas al municipio de
Puracé y culmina con la realizacion de un analisis de matriz ampliada (de-
bilidades, oportunidades fortalezas y amenazas - bora), que permite mostrar
con claridad el diagnéstico y las acciones sugeridas que se deberan aplicar
para ayudar a cumplir el objetivo final del proyecto.

Con el fin de conceptualizar el problema y las posibles soluciones, se
realizo una serie de eventos y visitas en campo, para propiciar la participa-
cion y apropiacion de la comunidad, mediante esfuerzos mancomunados
con otros grupos de apoyo, que resultaron en las opciones que pudieran
considerarse llamativas para fortalecer los atractivos turisticos en Puracé.
La parte administrativa estara a cargo de una corporacion que se crea para
este fin: se trata de la Corporacion Indigena Puracé Turistica, Comercial y
Termalistica Quiliparza (cipr Quiliparza), de la que se espera un manejo
mas expedito y estratégico del proyecto, buscando su perdurabilidad en
el tiempo.

13
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Soportado en la conceptualizacion anterior se realizé un proceso de
priorizacion que considero la participacion de la comunidad y la corpo-
racion, con el cual se llego a un analisis técnico de variables directas rela-
cionadas con el estado actual, la potencialidad y la viabilidad del proyecto
para poner en marcha las ideas. Lo anterior se complementé con las res-
pectivas recomendaciones de accion e implementacion de las iniciativas
priorizadas. Con esto se busca proporcionar los elementos estratégicos y
operativos para el desarrollo de una economia solidaria apoyada en la acti-
vidad turistica de la region.

Todo lo anterior debe conjugarse en algo que genere identidad a este
proyecto, por lo que teniendo en cuenta que se manejan los aspectos cul-
turales y vivenciales de una comunidad, y que los lugares naturales de este
municipio son sangrados, se le ha querido dar a este proyecto un nombre
que refleje la nocion de la trascendencia de visitar esta region y sus carac-
teristicas; ademas de esto, que el recuerdo de la experiencia vivida quede
gratamente grabado en la memoria de los visitantes; por eso, se ha escogido
el nombre de “Vivir la cultura indigena”, que se identificara como vci para
lograr su facil recordacion.

En sintesis, el libro La magia del turismo indigena Puracé muestra el
resultado de un proceso de consultoria realizado con el objetivo de de-
terminar el plan de desarrollo turistico y el plan de marketing que deben
tener el municipio de Puracé con el producto turistico Vivir la cultura
indigena vci-Quiliparza, para posicionar la cultura indigena coconuco y
su ambiente natural. A continuacion, el lector podra encontrar en los pri-
meros cuatro capitulos un marco tedrico en el que se abordan tematicas
como mercadeo-emprendimiento-investigacion de mercados y planeacion
estratégica. Posteriormente se concentra en el disefio del plan de marketing
y plan estratégico para el caso Quiliparza.

Por ultimo, pero no menos importante, los autores expresamos nues-
tro sincero agradecimiento a los investigadores Valentina Arteaga Bedoya
y José Giraldo Florez por su colaboracion para llevar a cabo esta investi-
gacion.
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» Metodologia

El proyecto utiliz6 una metodologia tedrico-experimental, ba-
sada en una revision de bibliografia sobre los temas de interés
del estudio; posterior a esto, el grupo realiz6 una serie de visitas
investigativas al municipio de Puracé, con el tnico objetivo de
corroborar la informacion que se obtuvo en las fuentes secunda-
rias y hacer un trabajo de campo. El esquema de la metodologia
se encuentra consolidado en la figura 1.

Diagnostico

Experimental

Recoleccion
de analisis

Figura 1. Esquema de la metodologia

Fuente: elaboracion propia.
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Diagnostico

Para la ejecucion del proyecto de marketing, algunos autores argumentan
que se debe realizar un estudio y analisis de las variables que pueden afec-
tar el normal desarrollo de un proyecto; entre estas se deben estudiar: eco-
nomia, demografia, sociedad, cultura y politica. El soporte de la primera
etapa del diagnostico son las fuentes de informacion secundaria, entre las
que se destacan el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(Dane), el Ministerio del Interior de Colombia, el Banco de la Republica,
entre otros, para la busqueda de informacion sobre el municipio de Puracé.

Con lo anterior se construyé un documento soporte. Del andlisis
ambiental se desprende que el departamento del Cauca tiene una pobla-
cion de 1379169 habitantes; el sitio de estudio se encuentra ubicado en
la vertiente occidental, junto a los yanaconas y papallacta. De este analisis
también cabe resaltar que el municipio de Coconuco-Puracé tiene 16492
habitantes indigenas y que solo 457 de ellos, alrededor del 2.8 %, conser-
van la lengua nativa. Es importante mencionar que, segun estudios del
Dane, el nivel de analfabetismo del pueblo indigena coconuco supera los
2000 habitantes.

Continuando con la informacién suministrada por las bases de datos,
el entorno econdémico de Puracé tiene predominancia ganadera, ya que es
una actividad rentable y cuenta con el apoyo de los entes gubernamenta-
les; ademas se cultivan papa, flores y maiz y se explota azufre. Todas estas
actividades aportan a la economia de los habitantes.

Durante esta etapa de diagnéstico, la informacion sobre la variable
cultural resulto escasa; sin embargo, se destaca que en Puracé existen alre-
dedor de cuatro fiestas patronales importantes entre ellas San Pedro y San
Pablo y la de blancos y negros. Otra de las variables que se analizo fue el
entorno politico en el que se encontré que las personas indigenas deben ser
tratadas por igual en materias de empleo, educacion, cultura, salud, entre
otros; fue clave el estudio de esta variable puesto que se deben comprender
los derechos y deberes de un indigena al momento de interactuar o realizar
alguna actividad en un resguardo para el propésito final de un proyecto.

Dos variables que no podian faltar en la etapa de diagnostico fueron la
competencia y la tecnologia. La informacion obtenida permite inferir que
existen en el municipio agentes externos que pueden influir de manera
positiva o negativa en el proyecto. Los externos son considerados la com-
petencia, ya que sin duda alguna prestan el mismo servicio de hoteleria y
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turismo; no obstante, gracias a los datos de paginas web como Facebook
y otras, se puede determinar el valor agregado del proyecto, que permitira
distinguirse de ellos y sobresalir en el mercado turistico en el pais. En el
apartado “Analisis ambiental” se explica con mayor profundidad cada una
de las variables.

Fase experimental

La metodologia experimental incluye un proceso de visitas de campo al sitio
de estudio, para corroborar la informacion obtenida por fuentes secunda-
rias y analizar el entorno donde se ejecutara el proyecto; ademas de visitas
en Manizales, cuyo ecosistema turistico termal es importante, también se
debe llegar hasta los agentes turisticos, los hoteles y las personas expertas
en tematicas financieras y administrativas, con el tnico objetivo de prever
las debilidades que se presentan en materia de presupuesto y conocimiento
en la apertura de un hotel y del servicio al cliente.

En la tabla 1 se presentan, de manera concisa, las visitas realizadas
en esta fase experimental y los resultados obtenidos de cada una de estas.

Tabla 1. Proceso experimental
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Visita Objetivo Resultados
En estas primeras visitas al sitio, se buscé corroborar la
Conocer . - )
. informacion obtenida en la base de datos y los argumentos de los
€n primera . . ) B : .
instancia las habitantes del pueblo. Uno de los ejemplos mas significativos de
o esto es que la principal actividad econémica es la ganaderia y la
caracteristicas . ) . .
. agricultura; ademas de verificar que las fiestas patronales si son
Visita a del municipio
las que se encontraron en Internet.
Puracé - — —
Profundizar en  Estas visitas le permitieron al grupo conocer el esquema
temas politicos, administrativo del resguardo indigena, aparte de las actividades
culturales y turisticas que se pueden realizar alli. Se dialog6 con personas
turisticos del conocedoras del municipio y se llego a la conclusion de que el
municipio proyecto fortalecera la region del Cauca.
Fortalecimiento ~ Se realizaron varias visitas con expertos en areas financieras y
Visita en tematicas administrativas de la Universidad Nacional de Colombia - Sede
presupuestal financieras y Manizales donde se despejaron las dudas sobre el presupuesto

administrativas

para el proyecto.
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Visita Objetivo Resultados
La finalidad de este proyecto es impactar de manera positiva
Afianzar los . P o P . P
o al municipio de Puracé; por esto, se tenian algunas dudas en
conocimientos . ) ;
. conceptos de hoteleria y turismo que fueron despejadas por
en hoteleria, -
turismo expertos en estos temas. Uno de ellos fue el duetio de hotel
- Y Casa Galvez en la ciudad de Manizales, donde se encontraron
Visita a servicio al

expertos en
hoteleria y

cliente

algunos items que se debian tener en cuenta para que el proyecto
funcione a cabalidad.

Comprendiendo que el proyecto es la creacion de un espacio

turismo Conocer como ) RO . o
. termal, el grupo de investigacion vio la necesidad de visitar
es el manejo ) . .
s entidades privadas expertas en termales. Se habl6 con uno de
administrativo - .
leal de los administradores de Termales del Ruiz y se aclararon dudas
i/ & ! relacionadas con temas legales y logisticos, y con la organizacion
ermales
de un parque termal.
Revisar y El experto en finanzas brind6 al proyecto una serie de asesorias
Visita corregir el en aspectos presupuestales. En esta reunion se elaboro el
presupuestal presupuesto del ~ presupuesto de adquisicion de equipos y el de contrato de
proyecto personal.
Analizar Las variables de analisis del proyecto son: econémicas, sociales,
Z, P B . e
. Ay culturales, politicas, competencia y tecnologfa. En esta visita se
Visita a estudiar las o - . . -
. } corroboro la informacion obtenida de las fuentes de informacion
Puracé variables del i o
Fovecto secundaria con personas del municipio. Uno de los temas que
proy mas se debatio fue el contexto tecnologico.
Obtener Durante el proceso metodologico se asigné una serie de
Desarrollo informacion actividades que debia realizar cada uno de los participantes;
de y desarrollar aparte de esto, semanalmente se realizaron reuniones para hacer
actividades ~ un documento  la retroalimentacion de los avances del proyecto y cumplir a

guia

cabalidad con el cronograma de actividades.

Fuente: elaboracion propia.
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» Definicion de marketing y su evolucion
en el tiempo

Ventas y marketing

Usualmente se han venido confundiendo y manejando indistin-
tamente los conceptos de ventas y de marketing. De hecho, en
anos anteriores, en las organizaciones, se han definido cursos,
procesos y dependencias como mercadeo y ventas. Realmente,
\ ambos conceptos no son antagonicos ni rifien el uno con el otro,
pero si son diferentes.

El diccionario de Marketing, publicado por Cultural S. A.,
define las ventas como “un contrato en el que el vendedor se
obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cam-
bio de una determinada cantidad de dinero” (Cultural, 1999, p.
340). Por su parte, Reid (1975) establece que las ventas cum-
plen la funciéon de “medio” para establecer una relacion en-
tre compradores y vendedores. Ademas, Kotler (2008) afirma
que el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado
para muchas empresas, cuyo objetivo es vender lo que hacen,
en lugar de hacer lo que el mercado desea. En este orden de
ideas, diversos autores podrian proponer diferentes definicio-
nes sobre las ventas. Histéricamente este concepto surge a par-
tir del aumento de la produccion en la época de la Revolucion
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Industrial, cuando el exceso de oferta de productos hizo necesario que
las empresas buscaran cémo llevar sus productos al mercado, a razén de
que lograron superar la demanda. Este conjunto de acciones recibe el
nombre de ventas.

Por otro lado, el mercadeo abarca aspectos que van mas alla de los
planteados por los autores en ventas. Especificamente este concepto impli-
ca comprender los deseos, las necesidades y las demandas de los consumi-
dores, lo que tiende a incidir en la venta.

Por ejemplo, Kotler y Armstrong (2012) definen el marketing o mer-
cadeo como “la administracion de relaciones redituables con el cliente. La
meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometién-
doles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales
satisfaciendo sus necesidades” (p. 4). Igualmente, para John A. Howard, de
la Universidad de Columbia:

El marketing es el proceso de: 1) identificar las necesidades del consumidor,
2) conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empre-
sa para producir, 3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresa, 4) conceptualizar la pro-
duccion obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas
del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.
(Ries y Trout, 2000, pp. 4-5)

De este modo, se podria continuar con diferentes definiciones tanto
para el mercadeo como para la venta.

No obstante, desde una perspectiva concreta, la venta es el resultado
del esfuerzo que se realiza desde el mercadeo. Por tanto, la relacion entre
las ventas y el mercadeo la explica Kotler (2008) de una manera muy ele-
mental, al hacer un simil con un iceberg, afirma que si lo que esta sobre
el agua es muy grande, esto significa que su base es mas pequena y liviana
por lo que flota y viceversa; es decir, si lo que sale sobre la superficie del
agua es el equivalente a las ventas (la punta del iceberg), lo que no se ve o
esta sumergido es el equivalente al mercadeo. Si se asemeja lo mencionado
a un esfuerzo realizado, se podria decir que entre mas grande es el esfuerzo
en mercadeo (lo que esta dentro del agua y no se ve), mas pequeno es el
esfuerzo en ventas (lo que si se ve y esta sobre el agua); y lo mismo, pero
en forma contraria. Para explicar lo anterior, la figura 2 describe la teoria
del iceberg propuesta por Kotler.
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— Esfuerzo de ventas

— Esfuerzo de mercadeo

Figura 2. Teoria del iceberg

Fuente: elaboracion propia. Grafica Iceberg tomada de https://www.pngall.com/iceberg-png. Licen-
cia libre para compartir y usar.

Actualmente las empresas se pueden diferenciar de acuerdo con su
enfoque. En primer lugar, pueden centrarse en las ventas, lo que las hara
candidatas a no ser competitivas en el mercado; o, en segundo lugar, pue-
den orientarse en el mercadeo, lo que seguramente influira en la adqui-
sicion de una mayor capacidad para enfrentar el mercado y permitir su
permanencia en él.

Planteando un paralelo entre empresas especializadas en ambos en-
foques, se podria afirmar que las prioridades de las empresas enfocadas en
las ventas son:

a. Elvolumen de ventas: el mayor interés es “vender, vender y vender”,
sin importar las posibles consecuencias negativas que este proposi-
to genere, como: posibles incumplimientos en entregas; superacion
de la capacidad de servicio y debilidad en la reventa o posterior en-
trega del mismo producto o en su mantenimiento. En estos casos es
comun que la calidad de los productos entregados no sea la mejor,
pues su venta depende del precio y este, a su vez, de otros factores
como el servicio, los materiales, el empaque, entre otros.
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Calidad de la venta: a diferencia del volumen, la calidad de la venta
tiene que ver con quién o dénde se coloca el producto o el servicio.
En muchas ocasiones, esto se hace con falsas promesas de servicio,
con el objetivo de “ganarse el cliente”. Asi, se hacen promesas que
en muchos casos son dificiles de cumplir, o, de antemano, se sabe
que no se van a cumplir; sin embargo, la empresa se compromete.

Dentro de la calidad de venta, muchas veces no se estudia el clien-
te, pues hay algunos que no son de interés para la compania (por
su utilizacion, su influencia o reputacion, entre otras caracteristi-
cas), o incluso, porque no son mas que compradores que pueden
impactar negativamente la compaiia.

Se enfatiza en el presupuesto o meta de ventas: la fuerza de ventas
al intentar cumplir una meta no es consciente de quién esta reci-
biendo los productos y los servicios, y muchos de estos clientes
pueden incumplir sus obligaciones en materia de pagos.

. Se hace énfasis en el producto o servicio: la expresion “tengo un pro-

ducto o servicio muy bueno”, es la principal arma de venta de
estas empresas, que consideran que el solo hecho de tener un pro-
ducto o servicio del gusto de la empresa es suficiente para tener
éxito. Por tanto, ignoran que el éxito lo da el mercado.

Se hace hincapié en las necesidades del vendedor: se trabaja sobre lo
que el vendedor necesita, sin pensar qué es lo que realmente quie-
re el cliente.

Dicho de otra forma, se espera que el material pop' y los demas
articulos publicitarios sean del completo agrado del vendedor, asi
no sean del gusto del cliente.

La planeacion se realiza en el corto plazo: estas empresas piensan
solo en el hoy, dejando de lado las oportunidades que pueden
emerger. Igualmente, no visualizan un futuro, pues ofrecen pro-
ductos y servicios que eventualmente se necesitan, pero no pien-
san en los que se van a necesitar. Cuando las organizaciones solo
toman como referencia el hoy desperdician oportunidades y, gene-
ralmente, desaparecen muy pronto del mercado.

Point of Purchase: materiales promocionales ubicados en los puntos de venta dise-
nados para atraer el interés del consumidor o llamar la atencién con respecto a una
oferta especial.
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Contrario a los planteamientos anteriores cuando las empresas se en-
focan en el mercadeo, tienen como prioridades:

a. Hacer énfasis en las necesidades del cliente: se preocupan por saber
qué necesitan los clientes para ofrecerlo, bien sea un servicio o un
producto. Este pensamiento permite aprovechar las oportunida-
des y entregar productos y servicios acordes con las necesidades
de los clientes. En este caso, la relacion empresa-cliente tiende a
ser duradera y basada en la confianza. Al cubrir lo que el cliente
realmente requiere se logra su lealtad, por lo que de verdad se
convierte en un cliente y no en un simple comprador.

b. Se orientan a las ganancias: el interés de las empresas enfocadas en
el mercadeo es realizar ventas con calidad. Esto significa ventas
rentables, que generen relaciones y logren mantener la empresa
en el mercado. Es posible que las cantidades no sean las que se
ven en el caso de las empresas enfocadas en las ventas; pero, su
rentabilidad, si va a ser mayor; puede incluso convertirse en un
asesor del cliente, y que este lo prefiera y lo busque para solicitarle
ayuda, lo que genera otras oportunidades de negocio.

c. Se planea hacia el largo plazo: las empresas con este enfoque pla-
nean hacia el largo plazo, examinan la evolucion de los mercados
y buscan la forma de cubrirlos, bien sea evolucionando sus servi-
cios y productos o creando nuevos o buscando nuevas alternativas
para llegarle al cliente. Asi, estas empresas tienen un futuro mas
seguro; sus empleados, por tanto, estaran mas tranquilos en los
trabajos, puesto que sus empleos seran duraderos. Por otro lado,
se progresa a la par con el mercado, buscando llegar a nuevos ni-
chos, lo cual es clave para construir crecimiento.

d. Se ponen de relieve los deseos de los compradores: 1) es posible que el
producto o servicio sea muy bueno para la organizacioén, pero lo
que realmente le interesa es que los productos o servicios gusten
al cliente, y que este se sienta tranquilo y comodo en la forma
de adquirirlos y 2) el material promocional se disefia para el tipo de
cliente, es decir, que se evita que sea genérico; asi, no se le envia
el mensaje de que tiene una relacion con una empresa que trata
a todos por igual, sino que su material de promocién y su forma
de hacerle conocer los productos y servicios son especiales, lo que
hace sentir tnico al cliente.
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Es fundamental entender estos enfoques, dado que, de acuerdo con
ellos, se hace la planeacion respectiva y, por supuesto, la evaluacion de la
calidad de la empresa y la estrategia que se debe desarrollar e implementar.
En la tabla 2 se aprecia de forma resumida lo que se acaba de plantear.

Tabla 2. Enfoque de las empresas

Empresas enfocadas en ventas Empresas enfocadas en el mercado
1. Se enfatiza en volumen de ventas. 1. Se enfatiza en los deseos del cliente.
2. Se enfatiza en la calidad de venta. 2. Se orienta a las ganancias.
3. Se hace énfasis en el producto o servicio. 3. Se planea a largo plazo.

4. Se ponen de relieve los deseos de los

4. Se planea a corto plazo. compradores.

Fuente: adaptacion propia de Kotler y Armstrong (2012)

Al definir el mercadeo, se deben entonces tener en cuenta unos ele-
mentos esenciales, porque no es posible llegar a una definicion tnica, pues
esto serfa como tratar de definir el color rojo (se sabe qué es, pero es dificil
de conceptualizarlo), en razon a que el marketing forma parte de las cien-
cias sociales, lo que significa que su definicién no puede limitarse a una
unica conceptualizacion.

Para esto, se toman los elementos que conforman el mercadeo, como
la empresa vendedora, el producto o el servicio, y el comprador; todos in-
teractuando en un espacio y un tiempo, en el que se realiza el intercambio.
De las posibles combinaciones de los elementos mencionados, se puede
crear una buena definicion de mercadeo; es mas, toda definicion de merca-
deo debe contener estos tres elementos.

De hecho, Stanton, Etzel y Walker (2007) definen el marketing como
“un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p. 6).
Para Jorge 1. Plans Alvarez (1984):

El marketing, por su parte, es una funcion porque comprende una serie de
actividades (identificacion de oportunidades, investigacion de mercados,
formulacion de estrategias y tacticas, etc.) con objetivos propios, pero que
estan estrechamente interrelacionados con los otros departamentos, para
de esta manera servir a los objetivos globales de la empresa. (p. 25)
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Finalmente, Kotler y Armstrong (2012) definen el marketing como “la
filosofia segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de
conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de
proporcionar las satisfacciones deseadas de mejor manera que los compe-
tidores” (p. 10).

Las figuras 3 y 4 permiten resumir graficamente lo expuesto en este
acapite.

Punto de . )
o Enfoque Medios Fines
inicio
Concepto| Fabrica Productos Ventas y Utilidades por
de venta existentes promocion volumen de ventas
Concepto de | Vercado Necesidades | Marketing U[1.hdad_e’s por
marketing del cliente integrado satisfaccion del cliente

Figura 3. Concepto de ventas y marketing

Fuente: adaptacion propia de Kotler y Armstrong (2012).

Comprador

Espacio Espacio

Emgr(zsa Producto o
Nehcceerd servicio

Espacio

Figura 4. Elementos del marketing

Fuente: elaboracion propia.
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Evolucion del marketing

El mercadeo no ha existido siempre. De hecho, las ventas también han
evolucionado. El marketing parte desde cuando la oferta superaba en can-
tidades a la demanda, por lo que lo tnico que se debia hacer era producir,
en virtud de que la venta estaba asegurada. Aunque suene algo ilogico, esta
situacion se dio hasta mediados del siglo xx. Todo comienza con el forta-
lecimiento de las ideas capitalistas, motivadas por los autores fisiocratas y
liberales como David Ricardo (Sobrehistoria.com, 2021) y Adam Smith. A
este ultimo se le adjudica el concepto de la ventaja absoluta, que consistia
en producir mas que el otro y de manera mas eficiente. Asi, la mercancia
producida llegaba como arte de magia al mercado.

Esto era facil de entender, pues eran muy pocos los productos, pero
los consumidores si iban creciendo. Ademads, los sistemas de produccion
eran precarios, por lo que crear cualquier cosa tomaba mucho tiempo y
no se podia hacer en cantidades. Esta tendencia no se rompe sino hasta
la Revolucién Industrial (1760-1840) (Sobrehistoria.com, 2021), porque
la industria comienza a florecer y surgen las maquinas, ya no empujadas
por energia humana o animal, sino por combustibles y por supuesto, por
el vapor. Asi se logro incrementar la produccion y crear cosas a mayor
velocidad. Esto llevo a que varias empresas hubieran hecho lo mismo y el
mercado, que antes era deficitario desde la oferta, pasara a ser deficitario
desde la demanda, pues habia varias opciones para adquirir las mismas
cosas. De este modo, nace la necesidad de vender.

La Revolucion Industrial obligé a buscar clientes en los mercados
para ofrecer o vender los productos y que las personas comenzaran a di-
ferenciarlos. Asi las cosas, las empresas tenian un solo enfoque: las ventas,
tema tratado en el apartado anterior.

De esta manera, el concepto de empresas enfocadas en las ventas per-
dura hasta inicios del siglo xx, y se interrumpe de forma abrupta cuando
estalla la Primera Guerra Mundial (1914-1918), dado que, al concluir la
guerra, el mundo industrializado queda practicamente destruido. Estados
Unidos es el pais llamado a la reconstruccion. Por consiguiente, se regresa
de nuevo a un superavit en la oferta y a un déficit en la demanda, lo que
se equilibra solo hasta la segunda década del siglo xx y llega a su culmen
con la Gran Depresion (1928-1930), cuando se igualaron la oferta y la
demanda y el mercado tenia practicamente de todo, por lo que las grandes
empresas tuvieron que empezar a despedir personas para bajar la produc-
cion. Esto generd un gran desempleo.
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Es en este punto, donde se marca que lo propuesto por Smith y Ricar-
do ha muerto o ha concluido, surge entonces el postulado de J. M. Keynes
(1883-1946) en el que se proponia que el gobierno inyectara capital y ge-
nerara opciones de recursos para que las personas gastaran. Inicialmente,
era regalo del gobierno, pero después vendrian grandes inversiones guber-
namentales para generar empleos.

Keynes crearia entonces el concepto de lo coyuntural (o inmediato) y
lo estructural (o de largo plazo) y plantearia que las soluciones a los proble-
mas estructurales no debian ser coyunturales y viceversa. Se crean enton-
ces dos grandes proyectos de infraestructura que moverian gran cantidad
de empleados por bastante tiempo: el sistema de autopistas de los Estados
Unidos y la gran represa Hoover. Cuando estos proyectos comienzan, di-
namizan la economia nuevamente, incrementan la produccion y se recurre
otra vez a las ventas.

Al estallar la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), se compensa
nuevamente el balance entre la produccion u oferta y la demanda, porque
cuando termina la guerra, queda destruido de nuevo el mundo industria-
lizado. Sin embargo, como la tecnologia ya habia avanzado, la recupera-
cion es rapida y hay superavit de oferta y déficit de demanda, lo que lleva
a que no solo se necesiten las ventas, sino que se requiere influenciar al
consumidor, mostrarle opciones y explicarle por qué debe adquirir uno u
otro producto o servicio. Se puede concluir que de ahi en adelante nace el
concepto de mercadeo.

Soportado en el concepto de durabilidad, como sinénimo de calidad,
se empieza entonces a afianzar una tendencia mundial en resaltar esta y
otras caracteristicas de los diferentes productos, complementandolos con
practicidad y mas adelante, modificando la relacion precio-beneficio, has-
ta llegar al concepto de servicio y a la personalizacion de los productos
a comienzos del siglo xx1. Las figuras 5 y 6 presentan un resumen de la
situacion descrita.

) . Depresion de 1930
PosPrimera Guerra Mundial . Posguerra (1945)
Segunda Guerra Mundial

) Producto :
Produccion . Produccion
Durabilidad -
Ventas Duracion
Ventas

Figura 5. Evolucion del marketing hasta la Segunda Guerra Mundial

Fuente: elaboracion propia con base en Stanton et al. (2007)
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1960-1980 1980-1990 1990-2000 2000 ...
Producir de )
. Producir de
Elaborar productos acuerdo con las Producir con
. . ) . acuerdo con el
con calidad necesidades del énfasis en el
- mercado
(duracion) mercado mercado
- ) - Productos
Practicidad Precio por la Servicio .
. personalizados
préctica

Figura 6. Evolucion del marketing desde la posguerra hasta el siglo xx

Fuente: elaboracion propia con base en Stanton et al. (2007)

Marketing mix

Al evolucionar el mercadeo, este comienza a volverse mas complejo, por lo
que se deben definir estrategias para sobrevivir en el mercado. Japon y Ale-
mania comienzan a ofrecer productos que antes eran propios del mercado
estadounidense; ademas, entran en este mercado, por lo que las empresas
comprenden que la estrategia de solo vender y ofrecer calidad, soportada
en duracion, no es suficiente para competir.

Los paises y los productos nuevos que llegan a los mercados tienen
las caracteristicas que cada uno les ha impreso y que, de una u otra for-
ma, las empresas lideres habian obviado. Entre ellas estuvieron: la relacion
precio-practicidad; duracion mas corta para actualizar los productos; dise-
nos mas comodos e incluso colores diferentes que permitian hacer distintas
combinaciones de electrodomésticos o estar mas actualizados con equipos
cada vez mas modernos.

A comienzos de los afios sesenta las empresas manejaban un sinnu-
mero de variables para reformular sus planes de accion, lo que dificultaba
enormemente su puesta en marcha y, por supuesto, el ejercicio de control
sobre las acciones que se deberfan haber tomado para hacer operativos
tales planes y lograr los correspondientes objetivos.

Fue hasta 1960 cuando McCarthy propuso que todas estas variables
se podian reducir a cuatro, porque les ofrecian mayores facilidades de ma-
nejo y control a los gerentes de mercadeo sobre los planes de trabajo de las
organizaciones. Estas cuatro variables serfan: producto, precio, plaza y pro-
mocion . La teoria propuesta por McCarthy (1960) afirmaba que, si estas se
mantenian bajo control y se analizaban desde el producto y el mercado, el

2 Es comun cambiar promocion por comunicacion, para evitar confusiones y plaza por
distribucion por la misma razon.



Marketing y emprendimiento

éxito empresarial estaria asegurado. Este concepto se mantiene hasta hoy, y
se le denomina mezcla de la mercadotecnia o, simplemente, marketing mix
(McCarthy, 1960, p. 45).

Al respecto, McCarthy afirmaba que en relacion con cada una de es-
tas variables las organizaciones se deberian enfocar para tener éxito. Ob-
viamente, partiendo del cliente. En la figura 7, se expone el modelo de
McCarthy.

Producto ‘ Plaza
te

Clien

Promocion | Precio

Figura 7. Cuatro variables de McCarthy

Fuente: McCarthy (1960, p. 29).

Analizando cada variable, se deben tomar acciones o politicas con
respecto a cada una de ellas. A continuacion, se esbozaran algunas acciones
de estas variables, siempre pensando no solo en los clientes actuales, sino
también en los potenciales:

a. Politica del producto: deben definirse las caracteristicas del produc-
to que se les va a ofrecer a los consumidores. El producto no es
solo el elemento que se entrega: de él forman parte total los bene-
ficios que el consumidor recibe cuando lo compra.

b. Politica de precios: se debe determinar el costo financiero total que
el producto representa para el cliente, incluida su distribucion,
los descuentos, las garantias, las rebajas, entre otras variables. Sin
embargo, no se debe descuidar el precio de mercado, por lo que
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se debe establecer una relacion entre estos dos precios, a fin de no
entrar en conflicto.

Politica de plaza (distribucion): se deben seleccionar los interme-
diarios por medio de los cuales el producto llegara a los consumi-
dores. Estos pueden ser mayoristas, minoristas, distribuidores o
agentes. Ademas de lo anterior, se debe ejercer control sobre ellos
para velar que al producto o al servicio se le esté dando el uso
adecuado y para que les llegue a los consumidores adecuados a
tiempo y donde lo necesitan.

Politica de promocion (comunicacion): los medios para interactuar
con los intermediarios en la distribucion de sus productos se de-
ben seleccionar cuidadosamente; asi como los medios para inte-
ractuar con los consumidores actuales y potenciales. Estos medios
pueden ser reales o virtuales. Actualmente, existen medios que
ya no son utiles, pero que de todas formas se deben administrar,
debido a que existen clientes muy “tradicionales” que todavia con-
tintan con la organizacion.

En la tabla 3 se presenta una clasificacion de cada una de las variables
y sus herramientas.

Tabla 3. Las cuatro Py sus medios

Producto Precio Plaza Promocion
Calidad Descuentos Canales Publicidad
Caracteristicas Listas Cubrimiento Ventas personales
Estilos Plazos Lugares Promociones
Marca Intereses Inventario Exhibiciones
Empaque Niveles Transporte Ventas electronicas
Tamarnio Margenes Almacenamiento
Garantia Condiciones Despachos
Servicios

Devoluciones

Fuente: adaptacion propia de McCarthy (1960)
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En acapites siguientes se trabajara a fondo cada una de las cuatro P
sugeridas, que componen el marketing mix. Sin embargo, para llegar a ellas
como parte de la estrategia, se deben abordar otros temas previamente.

Ambiente del marketing

Todas las acciones de marketing, como se esbozo en su definicion, se mue-
ven en un ambiente que posee tres componentes que se utilizan como
elementos de analisis. No obstante, es el componente externo, es decir,
macro, el que mas énfasis requiere, puesto que es el que mejor permite
comprender el comportamiento del consumidor.

Segun autores como Kotler y Armstrong (2012), el ambiente del mar-
keting comprende un macroambiente externo, un microambiente del mer-
cado y un ambiente interno o propio de la organizacion. Estos ambientes
tienen, cada uno, su factor de analisis y sus caracteristicas especificas; tam-
bién van de acuerdo con su complejidad y facilidad de control: el ambiente
macro es el mas incontrolable y el ambiente interno o propio de la empre-
sa, el de mayor control.

La figura 8 refleja lo mencionado sobre la cadena de valor de una
empresa en general. En la parte externa se encuentran las variables exo-
genas a una empresa que no pueden ser controladas por la gerencia, pero
que deben ser siempre estudiadas para prevenir dafios en la organizacion,;
dentro de las variables que se ven alli se destaca la demografia, con la que
la empresa puede instalar un producto o servicio en el mercado cuando se
estudia la poblacion. En la variable condicion economica se puede explicar
como aquellos recursos financieros pueden entrar o salir de la organizacion
si no se analiza el mercado. La variable de la competencia se puede contras-
tar teniendo un fuerte capital humano dentro de la organizacion. Es muy
importante estudiar la variable politico y legal. Por ello, la empresa debe
fortalecer su investigacion y desarrollo. La variable tecnologia influye dras-
ticamente en la imagen de la compania y la variable social y cultural lleva a
la empresa a tener una mejor ubicacion en el mercado.
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Macroambiente de la empresa

Este posee seis aspectos que deben manejarse, pero no son controlables.
Estos factores se interrelacionan entre si y afectan a todos los actores de la
industria por igual. Estos aspectos son:

Demografia

Condiciones econémicas
Competencia

Tecnologia

Factores politicos y legales
Factores sociales y culturales

Evaluando y analizando cada uno de los factores anteriores se com-
prende como actta el cliente y como, de acuerdo con sus caracteristicas,
se puede llegar a él e incluso, sacar partida de sus falencias, ademas de ad-
vertir con tiempo los peligros para la organizacién. Enseguida se explicara
cada uno de ellos.

Factor demografico

Este factor incluye, principalmente, tres aspectos de andlisis: el género, los
nacimientos y muertes y la vejez de la comunidad.

En cuanto al género, la mujer ha ganado espacio laboral importante
en la sociedad actual, lo que implica un cambio de costumbres y patrones
de consumo en los hogares. Lo anterior ha permitido la creacion de nuevos
negocios en el mercado o que otros, que estaban un poco rezagados, ten-
gan dinamicas diferentes.

Con respecto a los nacimientos y a las muertes en las diferentes so-
ciedades, se cambia el medio y los habitos de consumo, ya que en algunas
comunidades existe mucha gente joven, pero en otras es escasa, y por eso
las personas de mayor edad son relevantes, por lo que el consumo, las
legislaciones y en general las costumbres influyen en los patrones y los
habitos de compra.

Con respecto a la vejez o0 no de las comunidades, el hecho es que
en algunas sociedades las personas se incorporan muy jovenes al sistema
laboral y en otras se demoran mas para hacerlo, bien sea por formacion o
legislacion, entre otras causas.
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Condiciones econdmicas

Incluyen no solo la macroeconomia del pais, sino el aspecto macro de la
region donde se esta impactando el proyecto. Va desde las decisiones gu-
bernamentales y pasa por las propuestas econoémicas de las respectivas re-
giones hasta llegar a la situacion econémica de las familias.

Ahora bien, dentro de los hogares, los patrones de consumo se han
modificado, pues al tener unos ingresos por efectos del género, la libertad
economica de la mujer modifica su patron de consumo. De esta forma,
se comienza a pensar en alimentos precocidos que no requieren mucho
tiempo de preparacion; se programan las vacaciones para que coincidan y
se articulen entre los miembros de la casa; se modifica la contrataciéon de
personas dedicadas al aseo de hogares de tiempo completo (contratacion
por dias para el aseo y manutencion del hogar); y se pasa al consumo de
alimentos no solo mas ligeros, sino aparentemente mas saludables. Los
efectos sobre la macroeconomia del pais se sienten cuando las variables se
modifican como una tasa de interés alta que reduce el gasto o el intercam-
bio monetario de divisas que, dependiendo de uno u otro factor, beneficia
a exportadores o importadores.

Competencia

Esta variable se ve afectada como los anteriores aspectos explicados y como
los que se veran mas adelante (recordar que una de sus caracteristicas es
que estan ligados a las modificaciones de unos aspectos con otros). Se en-
cuentra un mayor numero de establecimientos que ofrecen lo mismo, pero
con variantes que antes eran accesorias o que simplemente no se les pres-
taba la atencion del caso. Igualmente, surgen nuevos productos mas econo-
micos y funcionales como reemplazo de los actuales y otras empresas con
esquemas de produccion mas eficientes, por lo que la competencia en el
mercado se torna mas dificil y compleja.

Es de resaltar que, gracias a las tecnologias de la informacion, los cana-
les de intercambio para hacer transacciones se han modificado y las opciones
online son las preferidas en algunas sociedades. Esto ha obligado a cerrar o
a modificar la forma de hacer negocios en diversos sectores de la economia.

Tecnologia

En este aspecto se considera no solo la Internet y el avance en los sistemas
computacionales, también se considera la facilidad de acceso a diversos
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dispositivos que facilitan, pero complican en su manejo a los comerciantes,
dado que gracias a la evolucion de los teléfonos celulares, por ejemplo, es-
tos dispositivos estan remplazando muchas de las labores que antes hacian
otros o incluso estan facilitando el desarrollo de labores humanas como el
monitoreo de salud, las entregas, libros online, monedas electronicas, peli-
culas, series, juegos, entre otros.

Politico/legal

Este aspecto abarca todo lo relacionado con las normas que regulan las
transacciones y el factor impositivo. Depende de la forma de gobierno y de
los lineamientos econémicos que se establecen para el futuro.

Como es imposible controlar todos los aspectos mencionados, se hace
necesario su manejo teniendo en cuenta que los negocios se comportan de
acuerdo con los sistemas gubernamentales de cada region o pais. Estos exigen
hacer lo mismo de forma electrénica, pero las legislaciones y regulaciones
no se presentan a la velocidad de tales avances, como en el caso de opciones
online para acciones cotidianas como el transporte, la hoteleria, entre otros.

Factores socioculturales

En este aspecto se encuentran los cambios en los valores de la familia y en
las relaciones sociales y se incluyen los grupos que antes se consideraban
marginados como las parejas del mismo sexo, madres o padres solteros, los
vegetarianos/veganos o las tribus urbanas.

Lo cultural implica entonces nuevos lineamientos, inclusive en los
procesos de comunicacion, por medio de las redes sociales, algunas ge-
néricas y otras especializadas. En el aspecto legal se deben regular estas
acciones, pero la dinamica es tan diferente, que se llega muchas veces tarde
para la regulacion.

Todos estos factores son basicos para definir los planes de accién y no
se pueden ignorar, puesto que el mismo mercado exige su cumplimiento;
no importa qué tan grande sea la empresa o qué influencia ejerce en el
mercado, este tltimo define lo que conviene, utiliza y paga.

Microambiente del mercado

Corresponde a todos los intermediarios de mercado con los que negocian
las organizaciones. Estos son sus proveedores y sus clientes. Esta variable es
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microambiental porque solo los afecta a ellos y no afecta al resto de las orga-
nizaciones; ademas, tiene un nivel de control mediano, puesto que el proce-
so de negociacion es diferente con cada actor. Por ejemplo, asi dos empresas
fabriquen los mismos productos o presten los mismos servicios y compartan
sus proveedores, la forma de negociar de cada una de ellas es particular o
especifica; lo mismo ocurrirfa con los clientes, pues a unos les brindarian
mas plazo de pago o se les prestarian de manera diferente los servicios. Esto
es contrario al comportamiento del macroambiente que afecta a todos por
igual y es practicamente incontrolable. En la figura 9 se presenta un esquema
del microambiente del mercado.

Empresa
— —
— —

Negociacién

Figura 9. Microambiente del mercado

Fuente: elaboracion propia. Imagenes tomadas de https://www.tributos.net/definicion-de-empre-
sa-asociada-917/ Licencia libre de compartir y usar.

Ambiente interno de la organizacion

Consiste en todas las dreas de la empresa y que no se relacionan con el mar-
keting, pero si apoyan esta actividad, como los departamentos de finanzas,
recursos humanos y produccion. También integran este ambiente interno
la ubicacion de la organizacion, la maquinaria, la estructura de costos y las
deudas.

Los elementos del ambiente interno son plenamente controlables
y solo afectan una empresa especifica, puesto que ella define, por ejem-
plo, a qué tipo de profesionales contratar, como estructurar su linea de
produccién, como llegar al mercado, y, en general, como se va a realizar el
manejo del proceso productivo. En la figura 10 se aprecia lo mencionado.
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Recursos
humanos

‘ ‘ 4 Departamento
* o F de finanzas
\ y e

v

Ubicacion Produccion

Figura 10. Ambiente interno de la organizacion
Fuente: adaptado a partir de de Chiavenato (2000).

Plan de marketing

Existen muchas formas de hacer un plan de marketing, por lo que las em-

presas tienen sus propias estructuras y herramientas de analisis. No obs-

tante, como minimo, uno bueno debe contener los siguientes elementos:
» Resumen ejecutivo

Analisis ambiental

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Programas financieros

Cronograma

Procedimientos y evaluacion

vV vVvyvVvyvVvyy

Adicionalmente, debe ser continuo como se muestra en la figura 11.
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— S
Control Resumen

ejecutivo
Cronograma Analisis
g . 1
Programa o
o Objetivos
financiero

N\

Tacticas ‘ Estrategias

Figura 11. Plan de marketing

Fuente: elaboracion propia.

Con base en lo anterior, este plan es la hoja de ruta que debe seguir la
organizacion para alcanzar un éxito relativo, lo cual requiere de un esque-
ma claro, conciso y preciso que determine el plan a seguir y las posibilida-
des disponibles con el objetivo de mejorar la toma de decisiones.

El proposito de todo negocio es entregar valor al cliente con un be-
neficio; ya no es fabricar algo y luego venderlo. En la actualidad se debe
indagar en el mercado qué se requiere para establecer como se satisface esa
necesidad o carencia. Por lo dicho, es fundamental definir lo que realmen-
te es necesidad, deseo y demanda, con el fin de agregar valor y estar por
encima de los competidores.

Las siguientes son breves definiciones de los conceptos de necesidad,
deseo y demanda (Kotler, 2008):

a. Necesidad: se define como una carencia de algo; ademas de ello, se
caracteriza por ser un estado fisiolégico comun en todos los seres
humanos. Para explicar mejor la necesidad, se ilustra la piramide
de Abraham Maslow (figura 12), en la que se observa como la base
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de esta piramide son las necesidades fisiologicas (comer, dormir,
sexo, comunicarse); escalando la piramide, el ser humano tiene la
capacidad de crear mas necesidades y seguir avanzado, por lo que
aparecen las necesidades sociales, de autorrealizacion, etc.

b. Deseo: es posterior a la necesidad. Kotler plantea que es la manera
como una persona transforma sus necesidades en deseos; gene-
ralmente, estan relacionados con un producto o un servicio. Por
ejemplo: un individuo tiene la necesidad de alimentarse; esta ne-
cesidad se moldea y esta persona la relaciona con un producto
como McDonalds, Subway, etc.

c. Demanda: Kotler define la demanda como un estado en el que el
ser humano ha completado el proceso de comprension de la nece-
sidad y canalizacion del deseo. Es decir, un deseo se transforma en
demanda cuando el individuo reconoce la necesidad y la canaliza
con su relacion con un producto. Es clave comprender que el con-
cepto de demanda se da cuando el sujeto se encuentra en el punto
de compra y paga por este producto o servicio.

Moralidad, creatividad espontaneidad, falta de prejuicios,

) . Autorrealizacion
aceptacion de hechos, resolucion de problemas.

Autorreconocimiento, confianza, respeto y éxito. Estima/reconocimiento

Amistad, afecto, intimidad sexual. Sociales

Necesidades

Seguridad fisica, laboral, familiar,
propiedad privada. Seguridad

Factores higiénicos, sueno,
alimentacion, resguardo. Fisiologicas

Figura 12. Piramide de necesidades de Abraham Maslow

Fuente: adaptado a partir de Chiavenato (2012)

Para soportar el estilo de estas tres variables, la figura 13 presenta los
conceptos de necesidad, deseo y demanda.
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Carencia +++ -+— |

\\ﬁ*

-#[ Necesidad Deseo Demanda =) -

Carencia de algo Forma de satisfacer ~ Poder adquisitivo

| Orienta | |

Identifica Estimula

Figura 13. Necesidades, deseos y demanda
Fuente: adaptado a partir de Porter y Kramer (2006).

En tal sentido, y para poder agregar valor al cliente, Porter establecio
el concepto de cadena de valor. Esta identifica las actividades de una em-
presa que permiten disefar, producir, comercializar, entregar y apoyar el
producto y las reduce a nueve actividades estratégicas, de las cuales cinco
son primarias y cuatro secundarias (Porter y Kramer, 2006). Las activida-
des de apoyo o secundarias son:

v

Infraestructura de la empresa
Gestion de recursos humanos
Desarrollo tecnolégico
Aprovisionamiento

v vy

Las primarias, manejadas por los departamentos especializados son:
» Logistica interna
Operaciones

v

Logistica externa

v

Marketing y ventas
Servicios

v
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El modelo de la cadena de valor se proyecta en la figura 14.

Infraestructura de la empresa

Gestion de recursos humanos

Desarrollo tecnologico

Aprovisionamiento

Actividades de apoyo
I

Logistica | Operaciones| Logistica | Marketingy | Servicios
interna externa ventas

!

Actividades primarias
Figura 14. Cadena de valor de Porter

Fuente: traduccion propia de Porter (1987, p. 55).

En el esquema presentado, el margen tiene que ver con la diferencia
entre el valor total y el costo colectivo de desempenar las actividades de
valor, que corresponden a las diferentes acciones que realiza una empresa.

Por tratarse de un ente colectivo, el éxito de la organizacién depen-
derd no solo de qué tan bien realice su trabajo cada departamento, sino de
la eficiencia con que la empresa coordina las actividades departamentales
para que se desarrollen los procesos empresariales basicos.

Siguiendo con el analisis de la necesidad, el deseo y la demanda, es-
tas tres definiciones son la base para desarrollar el plan de mercado o el
plan de marketing, puesto que los ocho elementos identificados se deben
ajustar de acuerdo con lo expresado en el acapite anterior, en virtud de que
el objetivo debe enfocarse en las necesidades. Sin embargo, las estrategias
y las tacticas deben centrarse en como enfrentarlas desde los deseos y la
demanda. Estas tres definiciones las enfrentan las organizaciones mediante
el manejo que estas implementan en referencia a cada uno de los factores
ambientales descritos anteriormente.

Del mismo modo, se debe examinar el ambiente micro de las organi-
zaciones, es decir, los factores que influyen directamente en la negociacion
o en la transaccion con los proveedores y a la vez con sus clientes, y al
ambiente interno que tiene que ver con todas las actividades de la empresa
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que estan por fuera del marketing, pero que son necesarias para que estas
funcionen. Luego se examina el marketing mix, en el que se manejan cua-
tro variables: producto, precio, distribucion y comunicacion. Lo anterior
se ampliara en la ejemplificacion que se hara con un caso real del sur de
Colombia, con un servicio termalistico indigena.

Producto

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2004), un producto es “un con-
junto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, pre-
cio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”
(p. 248).

Enmarcando este concepto en un plan de marketing, se debe entender
que el producto o servicio va mas alla de la promesa bésica. El plan se des-
cribe como un conjunto de tres componentes (figura 15):

a. Elnucleo: se relaciona con la necesidad a satisfacer; con la solucion
basica.

b. Producto esperado: se refiere al contenido, el empaque, la marca, la
variedad de opciones, el servicio posventa, existencias, garantias,
precios y calidad.

c. Producto ampliado: son los beneficios adicionales no esperados por
el cliente, como la actitud de servicio, el compromiso, la agilidad,
el interés, la confianza, la oportunidad, el asesoramiento. Esto in-
dica que administrar un producto o servicio no es tan sencillo.
Ademas, este debe interactuar con las otras tres variables del mar-
keting mix, pues el producto o servicio por si solo no es suficiente
para ser exitoso.
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Nucleo
Solucion basica

Producto esperado
Contenido
Empaque
Variedad

Marca
Posventa

Producto ampliado
Actitud de servicio
Agilidad
Interés
Asesoramiento
Confianza

Figura 15. Componentes del producto

Fuente: elaboracion propia.

Clasificacién de los productos

Los productos se clasifican de la siguiente manera:

a. Por su naturaleza: productos tangibles, que se pueden tocar. Pro-
ductos intangibles, como los servicios. Los tangibles se pueden al-
macenar o pueden ser utilizados en cualquier otro momento y por
varias personas; a diferencia de los intangibles, que son de utiliza-
cién inmediata y son tnicos y personales, dados por el prestador.

b. Por su destino: productos de consumo inmediato o duradero; y
productos industriales como las materias primas y las maquinas.

c. Por el motivo de compra: se clasifican como racionales, es decir, los
que surgen de necesidades reales; y como emocionales, que surgen
del deseo y generalmente son aspiracionales.

d. Por la relacion con otros productos: pueden ser sustitutos, como re-
emplazar el café por un chocolate o té; complementarios como el
café con leche o una salida de bario con el traje de bano; y los in-
dependientes que no guardan relacion entre si, como los muebles,
la ropa, los alimentos, el carro, etc.
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Lo anterior se debe complementar con el ciclo de vida del producto,
pues al comparar su evolucion segun las ventas y beneficios en funcion
del tiempo, se pueden establecer pautas de accion y estrategias, dado que
en cada una de las etapas se debe actuar de forma diferente. Estas son: in-
troduccion, madurez y declive. En la figura 16 se observa el ciclo de estas
etapas.

Crecimiento

Ingresos

Introduccion

Tiempo
Figura 16. Ciclo de vida del producto

Fuente: elaboracion propia.

1. Etapa de introduccion

Generalmente el producto es nuevo o tiene un uso para nuevas ne-
cesidades. Por consiguiente, en esta etapa se realiza una inversion con alto
grado de incertidumbre; por esto, la introduccion se considera la fase mas
riesgosa. Al ser el producto un célebre desconocido en la etapa de intro-
duccion, su volumen de ventas es bajo. Usualmente, su precio se esta esti-
mando, puesto que este ya no es el precio financiero o econémico, sino el
que paga el mercado.

2. Etapa de crecimiento

Si el producto pasa la etapa de introduccion en el mercado, llega a la
etapa de crecimiento. Aqui se da un aumento rapido del volumen de ven-
tas, ya que este suscita el interés de los consumidores porque satisface las
necesidades del mercado y es rentable. Lo ideal para la empresa es que el
producto se mantenga en esta fase el mayor tiempo posible.
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En esta etapa se reduce el ritmo de ventas del producto y se incremen-
ta la competencia, atraida por el éxito del producto en la etapa anterior. En
este momento, el producto ya conocido comienza a brindar altos benefi-
cios, puesto que los precios son competitivos.

4. Etapa de declive

En esta etapa decrecen las ventas y, en algunos casos, pueden llegar a
cero. El producto debe prepararse para salir del mercado: por saturacion,
porque ya pasé a un segundo plano o se convirtié en un producto obsoleto.

En la tabla 4 se condensa el comportamiento de los productos o de los
servicios de acuerdo con la etapa en la que se encuentren. Hay productos
o servicios que no cumplen con todas las etapas; mientras que otros pasan

por estas de manera muy tangencial.

Tabla 4. Ciclo de vida del producto comportamiento

Caracteristicas Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Volumen de . . Maximo nivel .
Bajo Creciente Decreciente
ventas ventas
Crecimiento de
Bajo Alto Bajo Negativo
mercado
Beneficios Negativos Crecientes Estables Decrecientes
Pocos
Clientes . ’ Muchos Mercado masivo ~ Rezagados
innovadores
Competencia Escasa Creciente Alta Decreciente
Bu da d
Penetracion: B usqueda de Relanzamiento
. . - Expansion: segmentos, )
Actuacion alta inversion, T . > o retirada del
L fidelizacion modificacion del
comunicacion mercado
producto
Fuente: elaboracion propia con base en Kotler (2008).
Precio

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), el precio es (en el sentido mas
estricto) “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los con-
sumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio” (p. 353).
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Estratégicamente, el precio de un producto debe alinearse con los
objetivos de la empresa, de las ventas y del mercado, por lo que se debe
establecer un método de asignacion de precios soportado en la demanda, el
entorno y los costos, para que se pueda fijar el precio con el que el produc-
to o servicio saldra al mercado. Una politica efectiva de precio busca tres
cosas: maximizar el beneficio, aumentar las ventas y posicionar el producto
como se desea (Stanton et al., 2007) (figura 17).

) Demanda Entorno
Beneficios \
Objetivos ;
Ventas —e— Método Precio

Marketing /

- Costo

Figura 17. Precio

Fuente: elaboracion propia.

La fijacion de precios de acuerdo con Kotler (2008), se debe hacer
con estrategias basadas en los siguientes aspectos:

a. Valor para el cliente: utiliza las percepciones de valor de los com-
pradores como base para establecer el precio. Se debe iniciar con
la comprensién plena del valor que un producto o servicio crea
para los clientes, para establecer luego un precio que lo capture.
Las percepciones que tienen los clientes del valor del producto
establecen el tope de los precios. Si los clientes perciben que el
precio de un producto es mayor que su valor, no lo compraran.

b. Valor agregado: implica ofrecerle al cliente la combinacion correcta
de calidad y buen servicio, a un precio justo. Los precios bajos,
todos los dias, son un ejemplo de esta estrategia. Ya la fijacion de
precios por valor agregado implica anexar caracteristicas y servi-
cios que distingan las ofertas de la compania y justifiquen el cobro
de precios mas altos.

c. Costos: consisten en asignar precios a partir del calculo financiero
de los costos de produccion, distribucion y venta del producto, mas
una tarifa justa de utilidades por el esfuerzo y los riesgos. El precio
maximo lo establece la percepcion de valor del cliente, los costos
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establecen el precio minimo. Sin embargo, se debe tener en cuenta
que fijar precios basandose en los costos lo define el producto y no
el cliente. La compania disena lo que considera un buen producto
y fija un precio que cubre los costos mas una utilidad deseada. Si
el precio resulta demasiado alto, se debe entonces buscar menores
sobreprecios o menores ventas, en todo caso se produciran pocas
ganancias y si se asigna un precio por debajo de los costos del pro-
ducto, sus utilidades también se veran afectadas. Los métodos de
fijacion de precios basados en el costo incluyen la fijacion de pre-
cios de costo mas el margen y la direccion de precios de equilibrio
o fijacion de precios por utilidad neta.

d. Competencia: ayuda a establecer los precios con base en las estrate-
gias, los costos, los precios y las ofertas de mercado de los compe-
tidores. Los consumidores basan sus juicios del valor comparando
los precios que cobran los competidores por productos similares.
Si perciben que el producto o servicio propio proporciona mayor
valor, entonces pueden asignar un precio mas elevado; en caso
contrario, se debe cobrar un precio mas bajo o cambiar las per-
cepciones de los consumidores para justificar un precio mas alto.

Existen tres acciones para poner en marcha las estrategias anteriores:

a. Precio de descreme: cobrar un precio alto para un volumen pequefio o
fijar un precio e irlo disminuyendo hasta llegar al precio de mercado.

b. Un precio de penetracion: implica cobrar un precio bajo para que el
cliente conozca el producto y luego irlo subiendo al precio normal
del mercado.

c. Neutral: el comun del mercado, porque atrae a todos y es dificil de
lograr alguna diferenciacion del producto o servicio. Las acciones
anteriores se deben aplicar segtn la etapa en que se encuentre el
producto dentro el ciclo de vida y que esté acorde con el objetivo
de la organizacion. No se debe perder el norte y nunca olvidar que
el producto o servicio no sera el unico que exista en el mercado.
Actualmente, los clientes tienen mas opciones.

Distribucion

Segun Jack Fleitman (2000), “la distribucién comprende las estrategias y
los procesos para mover los productos desde el punto de fabricacion hasta
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el punto de venta” (p.82). En esta variable se deben considerar ciertos
elementos necesarios para elaborar unas estrategias de distribucion acor-
des con las metas y las caracteristicas de la empresa, pues no es lo mismo
llevar y entregar al cliente productos perecederos como la leche o durade-
ros como computadores. Por ejemplo, la estrategia de distribucion de una
empresa multinacional es diferente a la de una local. Esto es fundamen-
tal, pues entregar un producto deteriorado o un servicio inoportunamente
puede llevar al traste toda la logistica de la organizacion e incluso llevarla
a pérdidas o quebrarla.

Considerar los atributos del producto o servicio es el punto de partida,
pues deben analizarse situaciones como las necesidades de almacenamien-
to, materiales y manejos especificos; si se trata de quimicos o de materiales
reglamentados se deben tener en cuenta el tamario y otros factores.

Para los servicios es importante distinguir las necesidades para pro-
porcionarlos de manera apropiada, por ejemplo: ;Es especial?, jnecesita
adecuaciones?; si es online preguntarse: ;Se cuenta con canales de datos
suficientemente robustos y equipos que lo soporten?; si es un servicio cul-
tural jesta la gente adecuada para la guianza? Aqui se debe tener especial
cuidado con el respeto por el cliente y por los sitios, a razén de que existen
personas que disfrutan llevarse recuerdos o comportarse como no debe ser.

En distribucion o plaza, se debe tener en cuenta:

a. Ubicacion del mercado meta: ;Dénde estan y qué caracteristicas tie-
nen los consumidores a los que quiero llegar?; ;como es su infraes-
tructura (esto es, ;hay carreteras, qué tipos de transporte existen,
qué restricciones existen?). Lo anterior sin olvidar las diversas ca-
racteristicas sociodemograficas del perfil del cliente: ; Qué habitos
de compra posee?; su nivel socioeconémico y cémo ve la capaci-
dad de respuesta de la organizacion.

b. Recursos de la empresa: en este aspecto se necesita ver la capacidad de
la empresa: ;Qué recursos de capital, humanos y tecnolégicos po-
seen? La estrategia es diferente si se cuenta con una flotilla propia de
automoviles o si es contratada o si es general; y algo muy importante:
si se requieren sitios satélites de atencion o centros de acopio o son
necesarias algunas alianzas estratégicas con distribuidores locales.

c. Competencia: se debe observar ;qué esta haciendo la competencia?;
scomo distribuye su producto?; ;déonde se encuentra ubicada?;
{qué tan amistosa es 0 no es?; jes colaborativa o es restrictiva?; jes
un monopolio, es estatal o es privada?
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En la distribucion son necesarios los intermediarios porque reducen el
numero de transacciones; por ejemplo, adecuan la oferta a la demanda cuan-
do adquieren grandes cantidades que ellos mismos reducen de acuerdo con
la capacidad del mercado o crean surtidos mezclando productos de varios fa-
bricantes u oferentes ofreciéndolos a los clientes. Es normal encontrar que en
un supermercado haya casas de cambio, almacenes de bisuteria, oficinas de
envio de paquetes. El movimiento fisico de las mercancias es otra labor de los
intermediarios, asi como la realizacion de diversas actividades de mercadeo.

Los intermediarios son buenos aliados. En muchos casos, ayudan con
la financiacion de los productos al cliente; hacen manejo in situ de servicios
especiales, instalacion o reparacion; y asumen algunos riesgos, por ejem-
plo: vandalismo o deterioro de productos.

Es importante también evaluar la longitud del canal de distribucion,
pues mientras mas intermediarios posea, mayor sera el valor del precio
final. Por esto, de acuerdo con el producto o servicio, se puede pensar en
una entrega directa, en diversos intermediarios o en un mix (figura 18).

Canal directo nivel cero

Cliente
Canal corto nivel uno i
m Cliente
Canal largo o varios niveles
m Cliente

Transportador Mayorista Detallista
Figura 18. Longitud del canal de distribucion

Fuente: elaboracion propia. Imagenes con licencia libre para compartir y usar tomadas de https://
acortar.link/Ffgjwj https://acortar.link/IHBXsU https://acortar.link/r7v8Ty https://acortar.link/orakJk
https://acortar.link/8yOU6K https://acortar.link/K2AZft

comunicacion o promocion

Segun Patricio Bonta y Mario Farber (1994), la promocion es “el conjunto
de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar obje-
tivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas
en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados” (p. 44).
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Sin embargo, partiendo del concepto mas simple, en el sentido de que
comunicar es hacer a otro participe de las caracteristicas del producto o
servicio, este proceso del marketing se debe soportar en la marca, el envase,
la etiqueta y otras propiedades que hacen viable la venta. En esta variable
se presenta el proceso de comunicacion con sus elementos, los cuales son
(figura 19):
a. El emisor o vendedor: el que entrega el mensaje.
b. El mensaje: lo que se quiere decir o mostrar.
c. El codigo o particularidad del grupo de destino.
d. El canal o por donde va a enviarse el mensaje y por donde va a
llegar.
El receptor o comprador, que se encarga de decodificarlo.

®

f. La respuesta que debe terminar con la compra y recompra, si es
exitoso.

Respuesta

Figura 19. Elementos de la comunicacion

Fuente: elaboracion propia.

Existe una regla clasica que muestra los pasos para logar una buena
comunicacion. Se denomina Adida (Atencion: captar la atencion del clien-
te; Interés: despertar el interés y mantenerlo; Deseo: lograr que el consumi-
dor desee el producto o servicio; y Accion: lograr la compra).
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Lo anterior se complementa con la publicidad, que se define como un
conjunto de técnicas que, mediante el empleo de medios de comunicacion,
pretende influir en el comportamiento del consumidor, atacar sus necesi-
dades y deseos y provocar la adquisicion de productos para satisfacerlos.
Su funcion principal es generar una demanda del producto. La publicidad
es un instrumento pago que controla su contenido y su forma de trans-
mitir; puede ser de caracter masivo e impersonal, lo que se conoce con el
nombre de publicidad indirecta; o personal, denominada también directa.

En la campana de publicidad intervienen la empresa y la agencia pu-
blicitaria. La primera detecta la necesidad, elabora el plan, realiza la selec-
cion de la agencia de publicidad, crea el dossier o brief informativo, aprueba
la campania y controla su ejecucion. La agencia de publicidad ofrece servi-
cios relacionados con la comunicacion, analiza el mercado y los objetivos
que se quieren alcanzar, realiza la precampana y busca su aprobacion. Pre-
para la campana definitiva y la ejecuta.

Los objetivos de la promocion son:
Aumentar las ventas en el corto plazo.
Lograr la prueba de un producto nuevo.
Romper con la lealtad de clientes de la competencia.
Reducir los inventarios de las empresas.
Lograr la lealtad de los clientes.

Los objetivos anteriores son retadores, pero se deben dar en el corto
plazo. Es importante anotar que la comunicacion debe estar acorde con
el aspecto cultural y segtin los medios especificos en que se desemperie la
organizacion y sus receptores; pues no es lo mismo enviar mensajes a eje-
cutivos que a operarios 0 a personas con profesiones muy especializadas.
Se debe tener en cuenta el uso de las palabras y las combinaciones que se
dan en diversos paises.

El emprendimiento. Generalidades

Tradicionalmente se ha ensefiado que el crecimiento y la riqueza de las
naciones se soportan en el incremento de los factores capital y en la mano
de obra (y antes tierra), y en la eficiencia con la que se emplean en las ac-
tividades productivas.
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De un tiempo a la fecha, el tercer factor, la tierra, ya no se hace tan
necesario, pues gracias a las innovaciones y al desarrollo tecnolégico, se ha
reemplazado por un uso mas eficiente y productivo. Hoy, el incremento
de la productividad obedece al manejo del conocimiento, la tecnologia y
la informacion, factores que vienen a ser los pilares de la competitividad
planteados por Drucker (1997).

Si se posee la tecnologia necesaria, unida al conocimiento para su
manejo y con la informacion pertinente, se logra una estrategia competitiva
que, per se, es dificil igualar o copiar. Esta es la base de la diferenciacion
empresarial. Sin embargo, vale la pena hacerse la pregunta: ;Para qué dife-
renciarse? La mejor respuesta es que de este modo se puede sobresalir en el
mundo de lo estandar, donde todo es lo mismo y, por supuesto, si se quiere
sobrevivir, es necesario diferenciarse para ser reconocido. A la postre, esto
se logra con las tres acciones establecidas previamente (figura 20).

‘ Informacion ’ E':::' ‘ Tecnologia ’ E':::" Conocimiento

Figura 20. Diferenciacion competitiva

| competitiva

P ‘ Ventaja ’

Fuente: elaboracion propia.

Lo que se present6 en la figura 20 debe incentivarse en la empresa de
manera dindmica, pues gracias a la innovacion es que se logra el desarrollo.
Por medio del desempenio innovador, las empresas mejoran su productividad,
lo cual se traduce en mayor crecimiento y en mayores recursos publicos y
privados para la ciencia y el desarrollo tecnologico. La adaptacion tecnoldgica
y la innovacion generan un aumento en las ventas por trabajador y jalonan el
crecimiento de la productividad total de los factores (Arbelaez y Parra, 2011).

Las politicas e instrumentos de lo publico también son promotores
efectivos de las innovaciones productivas, unidas al capital humano, que
es la base de la innovacion, puesto que el ser pensante lo puede hacer y
mantener la diferencia en las organizaciones. Con respecto a los propdsitos
definidos, los tres instrumentos principales, segin Gomez, Hernando y
Mitchel (2014), son:

Adaptacion tecnoldgica e innovacion para lograr un incremento en
las ventas y jalonar la productividad de los factores.

El capital humano, factor critico para liderar los proyectos de in-
novacion y los procesos de generacion de conocimiento.
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Los anteriores elementos dan las bases para un cuarto que consiste en
la capacidad de desarrollar o transferir avances cientificos y tecnolégicos
mediante la investigacion tedrica o aplicada, que confluyen en un quinto
elemento que corresponde al entorno de competitividad, con el proposito
de crear y consolidar las empresas.

Pero, ;qué es el emprendimiento? Es simple definirlo: consiste en
crear valor de la nada, utilizando iniciativas y acciones humanas, soportado
en unaidea de negocios o en una idea en particular que permita generar in-
gresos ahora y en el futuro, administrando de manera eficiente los recursos
escasos. También consiste en crear empresas nuevas a partir de otras, por lo
que en este fenomeno economico se han puesto las esperanzas de muchos
paises para generar su desarrollo. Es, por otro lado, la actitud y aptitud de
la persona o de la empresa que emprende nuevos retos o proyectos. En
sintesis, el emprendimiento facilita dar un paso adelante, llegar donde no
se habia llegado, como producto de la insatisfaccion de una persona o de
una compania (Maldonado, 2016).

Sobre emprendimiento es mucho lo que se ha escrito, también mu-
cho lo que se ha desarrollado; incluso se ha separado en areas afines como
el emprendimiento empresarial, corporativo (intraemprendimiento), Spin
Off, cultural, social, entre otros.

El emprendimiento no se hace aisladamente y no nace de una ley. De
acuerdo con la teoria de la triple hélice (Etzkowitz, 2003), los actores prin-
cipales, para que se pueda dar el proceso de emprendimiento, deben ser
la academia, el gobierno y las empresas; lo que dentro de una sola fuerza
crea un entorno competitivo. Por tanto, no es posible concebir el uno sin
el otro (figura 21).

Industria
Donde la industria, el gobierno y
la academia se encuentran e
interactian cada uno en su rol, O
pensando en la mejora del otro
de acuerdo con su particularidad. Academia Estado

Figura 21. Modelo de la Triple Hélice

Fuente: adaptado de Etzkowitz (2003).
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Contextualizacion historica

El emprendimiento es tan antiguo como la humanidad, pues los seres hu-
manos siempre han luchado por mejorar y sobrevivir de la mejor manera,
dado que son débiles en comparacion con los otros del reino animal (Ha-
rari, 2014).

Actualmente ha tomado mas relevancia, puesto que busca enfrentar
los problemas, cada vez mas complejos de la humanidad porque las perso-
nas conviven en sociedades mas competitivas, mas estructuradas y en un
ambiente globalizado, del que han desaparecido las fronteras. Por tanto,
es practicamente el unico sustento del ser humano, unido a la capacidad
de innovacién. En consecuencia, ya se habla de la cultura del emprendi-
miento como una manera de pensar y actuar, orientada hacia la creacion de
riqueza, mediante el aprovechamiento de oportunidades.

La palabra emprendimiento proviene del francés Entrepreneur (pione-
10), y se refiere a la capacidad de una persona para hacer un esfuerzo inicial
y continuo en referencia a alcanzar una meta u objetivo. Se refiere a pio-
nero y no a colono, lo que sugiere que el emprendedor es arriesgado y no
tiene temor de enfrentarse a situaciones nuevas, abriendo brechas para que
otros, los colonos, puedan desarrollar los primeros conceptos y mejorarlos
(Gerencia de si mismo, 2022).

En el emprendedor se identifican tres pilares: el tiempo, el coraje y la
oportunidad, lo que se complementa con la aplicacion de un pensamiento
abierto a nuevas oportunidades y con la disposicion a romper las reglas
(no a infringirlas) para lograr sus metas, haciendo un analisis holistico del
ambiente y escuchando a las personas para identificar oportunidades.

Esto no rifie con las diferentes formas de emprendimiento, ya que
no es solo buscar una riqueza monetaria. De acuerdo con los fines que el
emprendedor se proponga, se pueden lograr beneficios culturales, sociales,
personales, entre otros; estos son incluso mas rentables que los enfocados
unicamente en la generacion de dinero.

Haciendo un andlisis global, los emprendedores han evolucionado se-
gun las habilidades que han requerido para sobrevivir. Como afirma Harari
(2014), se paso de una sociedad nomada a una sedentaria, soportada en
la agricultura y, que, de paso, permitié que se desarrollaran acciones para
cosechar productos suficientes y de una calidad aceptable para sostener la
comunidad.
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Sin embargo, la evolucién humana cada vez es mas dindmica, lo que
ha incidido en que los tiempos de desarrollo sean menores entre una y otra
etapa. Asi pues, si antes se podia reescribir la historia contando milenios,
hoy se hace contando décadas, y, en algunos asuntos, como el desarrollo
tecnoldgico, se cuentan lustros. Esto le ha exigido al ser humano desarro-
llar su capacidad de respuesta y su habilidad para emprender de forma mas
agil, pero con mayor calidad y enfoque, lo que se suponia antagonico unos
cuantos anos atras.

Hoy dia, los emprendedores tienen que soportarse en la tecnologia,
la informacion y el conocimiento para mantenerse vigentes, haciendo un
monitoreo continuo del ambiente, con el fin de tratar de leer e identificar
hacia dénde va la sociedad. Sin embargo, aunque hoy el ser humano usa
con mas frecuencia la tecnologia, parece que esta mas necesitado de desa-
rrollos socioculturales y de formas para reencontrarse con sus coterraneos.
Lo anterior es evidencia de una paradoja moderna, por un lado, la tecno-
logia aleja a las sociedades en el sentido estricto de la interaccion fisica, sin
embargo, la misma tecnologia abre la posibilidad de crear lazos sociales
entre las comunidades sin importar la distancia que los separe; por esto los
emprendimientos deben rescatar las ventajas que trae consigo el uso de la
tecnologia y apuntar a ofrecer productos y servicios modernos.

Emprendimiento cultural

El emprendimiento es una cadena de valor, que nace desde la sensibili-
zacion hasta la aceleracion. En este ultimo proceso se produce la riqueza
y para llegar a ella se deben quemar etapas como la identificacion, la for-
mulacion y la puesta en marcha. Asi pues, un emprendimiento cultural
tiene que ver con todo aquello que la mente humana puede crear y que es
un intangible, que se posiciona y se expresa en un gran grupo humano y
perdura en el tiempo.

El emprendimiento cultural se relaciona con las artes plasticas, la mu-
sica, el cine, la danza, el teatro, entre otras actividades. Con base en la defi-
nicién anterior, esta clase de emprendimiento suele ser altamente rentable,
pues los recursos con lo que se financia provienen de entidades estatales,
internacionales y organizaciones de talla mundial, como multinacionales
con presencia en gran parte de los paises globalizados.

Las fundaciones creadas por empresas privadas ofrecen apoyo a este
tipo de emprendimiento. Algunas de ellas son:
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Fundacion Mazda para el arte y la ciencia: apoya con capital semi-
lla, capacitaciones y becas para realizar estudios en diversas areas;
dentro de ellas se encuentra el emprendimiento.

Fundacion Luis Carlos Sarmiento Angulo: presta para capital semilla
a emprendedores de bajos recursos.

Fundacion Luker: su alcance se centra en tres lineas principales:
educacion, emprendimiento y proyectos. Adicionalmente, “apoya
otras iniciativas y proyectos sociales que contribuyen a generar
mejores condiciones para las comunidades”.

. Fundacion Julio Mario Santo Domingo: entidad privada, sin animo

de lucro, cuyas actividades estan orientadas por un consejo de
administracion integrado por representantes de la familia Santo
Domingo y directivos del Grupo Empresarial Bavaria. La Funda-
cién destina recursos para programas de desarrollo social en el
pais y contribuye con otras organizaciones sin animo de lucro en
diferentes campos para mejorar la calidad de vida de la poblacion,
especialmente de los menos favorecidos.

Fundacion Corona: se define a si misma de la siguiente manera:

Somos una organizacién de segundo piso y de origen familiar que durante
mas de medio siglo ha contribuido en el mejoramiento de la calidad de
vida, el desarrollo social y la reduccion de las inequidades en Colombia.
Por medio de la educacion y a partir de dos lineas de accion: Educacion
orientada al empleo y educacion para la participacion ciudadania; en la
Fundacion Corona buscamos contribuir al fortalecimiento de capacidades
que mejoren el bienestar de las poblaciones vulnerables. (Fundacion Coro-
na, 2021, parr. 15)

De caracter internacional existen muchas fundaciones dedicadas a
apoyar emprendimientos, especialmente culturales, como:

a. Asian Council for People’s Culture (acpc): “El acpc retine a artistas de

teatro, musica y danza, junto con los trabajadores comunitarios y
educadores de las artes populares de la region Asia-Pacifico. Para
generar intercambios culturales, la organizaciéon organiza talleres
de discusion y creacion” (Mussely, 2001, parr. 2).

La Fundacion Alexander von Humboldt: “La Fundaciéon promueve
la cooperacion académica entre cientificos excelentes y eruditos
procedentes del extranjero y de Alemania. Como organizacion in-
termediaria de la politica exterior alemana cultural y educativa,



Marketing y emprendimiento

promueve el didlogo cultural internacional y el intercambio acadé-
mico” (s.f., parr. 1).

Las organizaciones nombradas no son ni del gobierno colombiano ni
colombianas, es decir, a estos procesos de apoyo empresarial se le deben
agregar los que apoya el ente gubernamental.

Adicionalmente, estos emprendimientos, que afectan la cultura y la
creatividad, tienen un impacto ecolégico muy bajo con respecto a otros
porque no generan, en su mayoria, procesos industriales que son potencia-
les contaminadores. Por otro lado, los emprendimientos sociales permiten
el desarrollo de habilidades individuales y grupales como los colectivos
de orquestas o teatros u otra forma de expresion. Ademas, realzan las po-
tencialidades de las personas y mejoran su desarrollo sin importar méritos
externos, puesto que las creaciones son individuales e intimas.

Los emprendimientos culturales estan en boga. Esto puede verse, por
ejemplo, en Colombia, con festivales como el Hay Festival, importado des-
de la poblacion de Hay en Gran Bretana, o el Festival Internacional de
Teatro de Bogota o el Festival de Musica Clasica en Cartagena o los dife-
rentes carnavales que son patrimonio cultural de la humanidad como el
de Barranquilla, Pasto o Riosucio, y otra serie de expresiones que cuentan
con mucho respaldo econémico. Estos emprendimientos dejan importan-
tes recursos para las ciudades y generan empleo y buenos rendimientos a
sus duenos.

Las empresas que surgen de la cultura son incluso trasnacionales,
como la de Hay festival, nombrada anteriormente y que tiene impacto en
Cartagena; Querétaro, México; Gales, Gran Bretana; Segovia, Esparia; Are-
quipa, Pert, entre otras ciudades (Hay Festival, s.{.). Otros festivales, como
el Vina del Mar en Chile, mueven muchos recursos y generan muchos
empleos y tienen impacto en diversos paises, no solo latinoamericanos.
Ademas, este tipo de emprendimientos permite la promocion de nuevos
artistas y opciones de negocios que se podrian equiparar como Spin off, y
que surgen de esta misma empresa.

Pero no solo es mencionar los grandes y famosos, como las empresas,
también hay pequenas, pero que son muy rentables, tanto desde el punto
de vista financiero como social. Muchos municipios y comunidades ob-
tienen ganancias gracias a empresas de corte cultural como los diversos
festivales que se hacen en Colombia: Festival de bandas en Paipa, Boyaca,
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Festival del Mono Nurez en Ginebra, Valle; Festival del Pasillo en Aguadas,
Caldas; Festival del Verano en Granada, Meta.

conceptos basicos del emprendimiento

Teniendo en cuenta que las iniciativas emprendedoras implican la parti-
cipacion de diferentes entes ptblicos, como ministerios, entidades de ca-
pacitacion como el Servicio Nacional de Aprendizaje (Sena) en Colombia,
bancos de segundo piso creados especialmente para este fin, leyes dirigidas
a fomentar emprendimientos’, incluso desde épocas escolares como el ba-
chillerato o preparatorias; hoy el emprendimiento es un eje de soporte para
el desarrollo de un pais.

En este acapite se manejaran los conceptos implicitos en estas nor-
mas, a razén de que son una buena base de partida, pues para cualquier
emprendedor es fundamental tenerlos claros. A continuacion se presentan
los relacionados con la Ley 1014 de 2006 (Congreso de Colombia, 2006)
de fomento a la cultura del emprendimiento, en su capitulo 1, articulo 1
expone:

Cultura: conjunto de valores, creencias, ideologias, habitos, costumbres
y normas que comparten los individuos en la organizacion y que surgen
de la interrelacion social, los cuales generan patrones de comportamien-
to colectivos que establecen una identidad entre sus miembros y los
identifica de otra organizacion;

Emprendedor: es una persona con capacidad de innovar, lo que se en-
tiende como la capacidad de generar bienes y servicios de una forma
creativa, metodica, ética, responsable y efectiva;

Emprendimiento: una manera de pensar y actuar orientada hacia la
creacion de riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada
en las oportunidades, planteada con vision global y llevada a cabo me-
diante un liderazgo equilibrado y la gestion de un riesgo calculado; su
resultado es la creacion de valor que beneficia la empresa, la economia
y la sociedad;

Empresarialidad: despliegue de la capacidad creativa de la persona so-
bre la realidad que le rodea. Es la capacidad que posee todo ser humano
para percibir e interrelacionarse con su entorno, mediando para ello las
competencias empresariales;

3 En Colombia surge la Ley 1014 de 2006, reglamentada por el Decreto 1192 de 2009.
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» Formacion para el emprendimiento: la formacion para el emprendi-
miento busca el desarrollo de la cultura del emprendimiento con accio-
nes que buscan entre otras cosas, la formacion en competencias basicas,
competencias laborales, competencias ciudadanas y competencias em-
presariales dentro del sistema educativo formal y no formal y su articu-
lacién con el sector productivo;

> Planes de negocios: es un documento escrito que define claramente los
objetivos de un negocio y que describe los métodos que van a emplearse
para alcanzar los objetivos. La educacion debe incorporar, en su forma-
cion tedrica y practica, lo mas avanzado de la ciencia y de la técnica, para
que el estudiante esté en capacidad de crear su propia empresa, adaptar-
se a las nuevas tecnologias y al avance de la ciencia, y de igual manera
debe actuar como emprendedor desde su puesto de trabajo. (pp. 1y 2)

La figura 22 esquematiza la Politica Nacional de Emprendimiento que

toma vida en la Ley 1014 de 2006 y muestra como los paises adquieren
compromisos con el area de emprendimiento, que incluye lo cultural.

Politica Nacional de Emprendimiento

Soporte no financiero
(Capacitacion, asesoria y fomento a la cultura de emprendimiento, unidades
de emprendimiento)

Ciencia Tecnologia e Innovacion
(incubadoras de empresas, tecnoparques)

Figura 22. Politica nacional de emprendimiento en Colombia
Fuente: Pautt y Orozco (2014).
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En la Ley 1014 de 2006, se advierte que la cultura impacta y se absorbe
del entorno del emprendedor; no puede desligarse de su realidad y lo que
se busca es aprovechar, para bien propio y social, las bondades que ofrece.
Los emprendimientos no necesariamente son empresas manufactureras; en
este documento se entienden como cualquier opcion de negocio que sea
rentable y que genere riqueza y bienestar monetario y social.

Por esto, se incluyen los pequeios emprendimientos, los comerciales
y los industriales. Cada sitio, bien sea por geografia o por ambiente, tiene
su propio perfil. Por ejemplo, una region costera puede tener interesantes
iniciativas de emprendimientos relacionados con el turismo o incluso con
la difusion de la cultura; mientras que otra region puede enfocarse en la
creacion de empresas manufactureras o de logistica, gracias a su ubicacion,
por tratarse de un paso obligado de caminos o por tener conexiones con
aeropuertos u otros puertos o por poseer el capital humano necesario para
este tipo desarrollo.

Barranquilla es un buen ejemplo porque tiene emprendimientos in-
teresantes de tipo cultural en torno a su carnaval, turistico y manufactu-
rero de soporte a grandes empresas radicadas alli. Por lo demas, es puerto
fluvial y esta cerca de un puerto maritimo importante. En contraste, en
Manizales, una ciudad enclavada en el centro del pais, en zona montariosa,
sin zonas costeras, sus emprendimientos se basan en la industria del cono-
cimiento, la agroindustria y el turismo, y un interesante cluster de industria
metalmecanica que se sustenta en el conocimiento y la formacion de sus
habitantes, lo que le da una ventaja competitiva importante.

Los emprendedores son, usualmente, duenios de su propio destino y
son personas habiles para identificar problemas o necesidades del entorno,
para los que ofrecen soluciones. Se caracterizan por:

Ser perseverantes.

Tener capacidad para el trabajo duro.

Asumir responsabilidades para la toma de decisiones.
Estar convencidos del negocio.

Estar dispuestos a realizar todo, no dejar cosas a medias.
Poseer un buen nivel comunicativo.

Mantener un aprendizaje continuo.

Ser creativos.

Ser buenos planificadores y organizados.
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Son personas con suefios y deseos de crear, de innovar; les encanta
ver y llevar al terreno practico sus ideas. Aprenden de los fracasos y pocas
veces les temen. Pero ;qué hace que una persona se convierta en empren-
dedora? Realmente no hay una tnica causa, de hecho, deben confluir va-
rios elementos:

a. La oportunidad: ellos ven las crisis como oportunidades y gracias
a que son apasionados, pueden sobrellevar retos que para otras
personas serian impensados.

b. Por su profesion: cuando son inquietos y tienen alguna profesion
visualizan problemas a los que les pueden entregar soluciones.
Usualmente se preguntan: y, ;por qué no? Simplemente comien-
zan a generar su idea. Ellos observan, si no existe la solucion, pro-
ponen crearla; y, si ya existe, proponen mejorarla.

c. Por hobbie: al gustarles hacer algo adicional a su trabajo, encuen-
tran varias opciones. Por ejemplo, con mejoras e innovaciones en
maletas o estuches de elementos deportivos; y adiciones o mejoras
aplicadas a elementos de uso normal en actividades como el bri-
colaje.

d. Por necesidad: cuando deben generar ingresos rapidos para “sobre-
vivir”: después de dejar una empresa o que la empresa donde tra-
bajaban cerr6 por cualquier motivo. Este tipo de emprendimiento
es muy usual en la creacion de establecimientos comerciales o en
la generacion de soluciones artisticas o artesanales.

Los emprendedores son tomadores de decisiones para resolver algun
problema ya sea laboral, familiar o empresarial. En la empresarialidad se
identifican y analizan los problemas y los criterios, para luego plantear
soluciones. No obstante, estos elementos se evalian uno por uno, y la de-
cision se toma con base en la comprobacion o en la intuicion. La empresa-
rialidad implica accion y culminar lo que se ha empezado; esta proviene de
la teoria de la firma enfocada desde la escuela austriaca (Perdomo, 2010),
que vincula la empresa con el empresario. Mas adelante, el mismo Perdo-
mo (2010) cita a Kirzner (1998), quien afirma que:

[...] laimaginacion y el atrevimiento de los empresarios es lo que impulsa el
proceso de mercado; de hecho, lo que constituye la esencia de este proceso
no es sino una serie de descubrimientos que surgen como resultado de la
perspicacia empresarial. (p. 276)
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Implicando alli que se da la nocién de empresarialidad en el desarro-
llo econémico.

Ahora bien, la legislacion nacional promueve la formacion para el em-
prendimiento. La Constitucion Politica de 1991, en su titulo xu “Del Régimen
Economico y de la Hacienda Publica” (art. 333), instituye la libertad econo-
mica y considera la empresa como la base para el desarrollo. En el articulo
13 de la Ley de emprendimiento 1014 de 2006, con base en la formacion
por competencias, en 2007, establecio la catedra transversal de emprendi-
miento para todos los establecimientos oficiales o privados de educacion
formal. Plantea que serd obligatorio definir un area especifica de formacion
para el emprendimiento empresarial y la creacion de empresas, que debera
incorporarse al curriculo y desarrollarse a lo largo del plan de estudios. Esto
implica que nace desde el colegio, pero migra a la educacion superior y alli
se debe perfeccionar para crear mas que empleados, empleadores.

Pero lo anterior no es posible si no se tiene un correcto plan de ne-
gocios, que marca la ruta para seguir y permite ofrecer el proyecto a entes
financiadores publicos y privados. Un buen plan de negocios es funda-
mental para vender la idea de negocio y desarrollarla. Ademas, permite que
no se desvie el camino trazado con el naciente negocio, facilita el hecho
de prever situaciones dificiles que puedan llevar al fracaso y contribuye a
plantear soluciones. Un plan de negocios, bien desarrollado, es una buena
carta de presentacion y un buen seguro para lograr el éxito; de lo contrario
no se podran hacer los seguimientos y los controles necesarios que evitan
que el empresario llegue a la bancarrota.

En la realizacion del plan de negocios se debe interpretar el entorno
de la actividad empresarial y se deben evaluar los resultados que se obten-
dran al accionar sobre ella de una manera determinada. También se deben
definir las variables involucradas en el proyecto y decidir la asignacion
optima de recursos para ponerlo en marcha.

El empresario

Partiendo de la base de que el emprendimiento es una manera de pensar,

razonar y actuar, buscando generar riqueza hoy y en el futuro, se hace

necesario que el emprendedor identifique nuevas actividades para resolver

un problema existente o para mejorar las soluciones que se le ofrecen.
Debe tener formacion en tres espacios especificos:

Motivar, despertar y hacerse consciente de su espiritu empresarial.
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Definir el modelo y la ruta de emprendimiento para seguir, acorde
con su vocacion.
Buscar el desarrollo de las competencias especificas del emprendedor.

Plan de vida

Define los objetivos que las personas esperan alcanzar durante el trans-
curso de su vida. Si estos son acordes con un area especifica o una forma
de vida especifica, puede darse la formacion y la orientacion para que se
logren. Por esto, se deben establecer los propédsitos que la persona quiere
alcanzar y, en lo posible, se deben incluir metas personales, profesionales,
econdmicas y espirituales.

Este plan incluye los objetivos a largo plazo, en un periodo de cinco a
diez afos, y con base en este horizonte de tiempo, se comienza a desarro-
llar lo trazado, mediante un plan de accién con una estructura que permite
encauzar las acciones hacia las metas que se desean cumplir en ese tiempo
preestablecido.

Es fundamental identificar y plasmar este plan de vida, pues alli es
donde se deben compaginar las acciones de supervivencia con las de vi-
vencia sana y plena de las personas como qué las satisface y qué no y su
nivel de motivacion para ejecutar las actividades propuestas. A veces se
dificulta identificar ciertas acciones porque se cree que no forman parte
de la persona, pero cuando se traza el plan de vida o surge la motivacion
de hacer algo, se encuentra que estas siempre estuvieron presentes y que
simplemente no se habfan visualizado.

En este plan se identifican las razones que llevan a una persona a
crear empresa: encontrar nuevas oportunidades de negocio buscando un
beneficio econémico, es decir, una motivacién empresarial; o modificar o
desarrollar algo nuevo dentro del trabajo que esta realizando actualmente,
es decir, una motivacion laboral. Por otra parte, si lo que lo origina es la
pasion por la generacion de nuevos conocimientos académicos y la formu-
lacion de propuestas y soluciones a otras personas, la motivacién sera aca-
démica. Por otro lado, serd social, si el objetivo es trabajar por el bienestar
comun, el desarrollo, el crecimiento y el mejoramiento de las condiciones
de vida de una persona.

Identificados estos motivadores, se llega a la propuesta del plan de
vida y de su empresarialidad o despliegue de la capacidad creativa, del
desarrollo de las competencias y de la ejecucion de los proyectos.
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Politicas de emprendimiento desde lo normativo: caso colombiano

El marco legal colombiano, enfocado hacia el emprendimiento, se ha veni-
do desarrollando fuertemente en Colombia desde la Constitucion Politica
de 1991. No obstante, no se pueden desconocer los esfuerzos preceden-
tes, aunque en ocasiones se convirtieron en razones aisladas o esfuerzos
realizados por verdaderos titanes, pues no habia mucha normatividad al
respecto.

El titulo xu, en el articulo 333 de la Constitucion Politica de Colombia
estipula que:

La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limi-
tes del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos
ni requisitos, sin autorizacion de la ley.

La libre competencia econémica es un derecho de todos que supone res-
ponsabilidades. La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcion
social que implica obligaciones. El Estado fortalecera las organizaciones so-
lidarias y estimulara el desarrollo empresarial.

El Estado, por mandato de la ley, impedira que se obstruya o se restrinja la
libertad econdmica y evitara o controlara cualquier abuso que personas o
empresas hagan de su posicion dominante en el mercado nacional.

La ley delimitara el alcance de la libertad econémica cuando asi lo exijan el
interés social, el ambiente y el patrimonio cultural de la nacion.

En el articulo se deja claro que la empresa es la base del desarrollo,
y que su implicacion va mas alla del individuo, por lo que se debe regla-
mentar y fomentar su creacion. En este sentido, el papel del Estado es clave
para fomentar el emprendimiento, lo que se resume en los siguientes roles
que debe cumplir para su fortalecimiento y desarrollo:

Promotor de la alianza publico-privada-academia.
Facilitador de las condiciones para el emprendimiento.

Desarrollador de las dimensiones local, regional, nacional e inter-
nacional del emprendimiento.

Con base en lo anterior, y partiendo de la Constitucién Politica de
Colombia, la normativa inherente al emprendimiento, de acuerdo con el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, incluye el siguiente marco
legal:
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Ley 29 de 1990, “por la cual se dictan disposiciones para el fo-
mento de la investigacion cientifica y el desarrollo tecnolégico y se
otorgan facultades extraordinarias”.

Decreto 393 de 1991, “por el cual se dictan normas sobre asocia-
cion para actividades cientificas y tecnologicas, proyectos de inves-
tigacion y creacion de tecnologias”.

Decreto 585 de 1991, “por el cual se crea el Consejo Nacional de
Ciencia y Tecnologia, se reorganiza el Instituto Colombiano para
el Desarrollo de la Ciencia y la Tecnologia (Colciencias) y se dictan
otras disposiciones”.

Ley 344 de 1996, “por la cual se dictan normas tendientes a la
racionalizacion del gasto publico, se conceden unas facultades
extraordinarias y se expiden otras disposiciones”. Normas corres-
pondientes a la creacion de empresas. En el articulo 16 trata sobre
el acceso a los recursos para proyectos de incubadoras asociadas
al Sena.

Ley 550 de 1999: establece un régimen que promueve y facilita la
reactivacion empresarial, la reestructuracion de los entes territo-
riales para asegurar la funcion social de las empresas, lograr el de-
sarrollo armonico de las regiones y dicta disposiciones para armo-
nizar el régimen legal vigente con las normas de esta ley. Normas
sobre promocion del desarrollo de la micro, pequena y mediana
empresas colombianas o Ley MiPymes, posteriormente modificada
por las leyes 905 de 2004 y 1151 de 2007 “por la cual se expide el
Plan Nacional de Desarrollo 2006-2010”.

Ley 789 de 2002, “por la cual se dictan normas para apoyar el em-
pleo y ampliar la proteccion social y se modifican algunos articulos
del Codigo Sustantivo del Trabajo”. Norma por la cual se crea el
Fondo Emprender (art. 40).

Decreto 934 de 2003, “por el cual se reglamenta el funcionamiento
del Fondo Emprender”. El articulo 40 de la Ley 789 de 2002 creo
el Fondo Emprender como una cuenta independiente y especial
adscrita al Sena, que sera administrado por esa entidad y cuyo
objeto exclusivo sera financiar iniciativas empresariales en los tér-
minos alli dispuestos.

Ley 905 de 2004, “por medio de la cual se modifica la Ley 590 de
2000 sobre promocion del desarrollo de la micro, pequena y me-
diana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones”.
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Resolucion 470 de 2005 de la Superintendencia Financiera, que
permitio el establecimiento de Fondos de Capital Privado (rcp).
Ley 1014 de 2006, “por la cual se dictan normas para el fomento
a la cultura de emprendimiento empresarial en Colombia”. El Mi-
nisterio del Comercio, Industria y Turismo cuenta con el Vicemi-
nisterio de Desarrollo Empresarial, cuya mision es consolidar una
cultura del emprendimiento en el pais y crear redes institucionales
en torno a esta prioridad del Gobierno nacional.

Decreto 4466 de 2006, “por el cual se reglamenta el articulo 22
de la Ley 1014 de 2006, sobre constitucion de nuevas empresas”.
Decreto 2175 de 2007 sobre la administracion y gestion de carte-
ras colectivas, en el cual se precisaron algunos aspectos relativos
a los Fcp.

Sentencia C-392 de 2007 de la Corte Constitucional. La Sala Plena
de la Corte Constitucional, en cumplimiento de sus atribuciones,
respaldo la creacion de microempresas con el régimen de Empre-
sas Unipersonales, contemplado en el articulo 22 de la Ley 1014
de 2006 “Ley de Fomento al Emprendimiento”. De acuerdo con
esta Sentencia, las empresas que se creen a partir de la entrada en
vigencia de esa ley que tengan hasta diez empleados y menos de
500 smMLv se constituyen y vigilan como empresas unipersonales.
Sentencia C-448 de 2005 de la Corte Constitucional demanda de
inconstitucionalidad contra la expresion “con concepto previo favo-
rable de la direccion de Apoyo Fiscal del Ministerio de Hacienda”,
contenida en el articulo 21 de la Ley 905 de 2004 “por medio de la
cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo
de la micro, pequena y mediana empresa colombiana y se dictan
otras disposiciones”. El demandante afirma que las expresiones acu-
sadas vulneran los articulos 1, 287 y 294 de la Constitucion Politica,
en procura de estimular la creacion y subsistencia de las mipymes.
Circular 8 de 2008 de la Superintendencia Financiera, que auto-
riz6 a las administradoras de fondos de pensiones del régimen de
pension obligatoria, para realizar inversiones en fondos de capital
privado colombianos.

Ley 1286 de 2009, “por la cual se modifica la Ley 29 de 1990, se
transforma a Colciencias en Departamento Administrativo, se for-
talece el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion en
Colombia y se dictan otras disposiciones”.
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Decreto 525 de 2009, “por el cual se reglamenta el articulo 43 de
laLey 590 de 2000, sobre la gradualidad del pago de parafiscales”.
Decreto 1192 de 2009, “por el cual se reglamenta la Ley 1014 de
2006 sobre el fomento a la cultura del emprendimiento y se dictan
otras disposiciones”.

En documentos Conpes:

Conpes 3297 de 2004. Agenda Interna para la Productividad y
Competitividad: metodologia.

Conpes 3424 de 2006. Banca de las Oportunidades. Una politica
para promover el acceso al crédito y a los demas servicios financie-
ros buscando equidad social.

Conpes 3439 de 2006. Institucionalidad y principios rectores de
politica para la competitividad y productividad.

Conpes 3484 de 2007. Politica Nacional para la Transformacion
Productiva y la Promocién de las Micro, Pequenas y Medianas Em-
presas: un esfuerzo putblico y privado.

Conpes 3527 de 2008. Politica Nacional de Competitividad y Pro-
ductividad.

Conpes 3533 de 2008. Bases para la adecuacion del Sistema de
Propiedad Intelectual a la Competitividad y Productividad Nacio-
nal.

Conpes 3866 de 2016. Politica Nacional de Desarrollo Productivo.

La normatividad en Colombia es bastante amplia en relacion con los
procesos de apoyo al emprendimiento y, dentro de estas, estan la capacita-
cion, el fomento y el financiamiento tanto privado como estatal. Llama la
atencion que, si bien estan las estructuras legales para la consolidacion de
las empresas, incluso la investigacion y el desarrollo, también estan las re-
gulaciones fiscales, que no dan alivio a la creacion de opciones de negocio.

Investigacion de mercados

Antes de analizar el concepto de investigacion de mercados en este capi-
tulo, previamente se responden las siguientes preguntas: ;Qué es investi-
gar? ;Cuando un ser humano investiga? y ;Por qué se deben investigar los
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mercados? Estas preguntas buscan aclarar dudas con respecto al concepto
general de investigacion.

La Real Academia Espanola (rRaE) define investigar como la accion o
las estrategias que implementa un ser humano para descubrir algo nuevo.
Este concepto tiene su origen en el latin Investigare. Investigar tiene relacion
con las actividades de caracter sistematico, intelectual y experimental, cuyo
proposito es fortalecer o crear conocimiento sobre un tema en especifico
o area de interés. La investigacion es algo que siempre hacen las personas
o las organizaciones con el fin de tomar una decision, aclarar alguna duda
respecto a un tema o profundizar en un area tematica.

La investigacion tiene dos objetivos esenciales:

Generar conocimiento (investigacion basica): la prioridad es el “sa-
ber hacer” como teoria.

Resolver problemas de tipo practico que emergen del entorno (in-
vestigacion aplicada): es la competencia del “saber hacer” como
practica.

La investigacion es la tnica forma de avanzar, de contribuir al desa-
rrollo humano y de profundizar en el conocimiento de lo que rodea al ser
humano, debido a que gracias a ella se pueden determinar las falencias, las
necesidades o la linea de base de un caso de estudio particular.

En suma, con la investigacion se generan nuevos conocimientos, que
sirven para resolver problemas y aprovechar las oportunidades de mejora-
miento. Todo proceso investigativo implica profundizacion, es decir, am-
pliar la frontera de nuevo conocimiento.

En la investigacion de mercados se deben realizar procesos de identi-
ficacion, seleccion, analisis, transmision y uso sistematico y objetivo de la
informacion para mejorar la toma de decisiones. Todo esto se debe aplicar
en una situacion real, entendiendo que debe ser un proceso objetivo e
imparcial®.

Los procesos de investigacion son la base para la creacion de estrate-
gias de mercado, puesto que permiten de manera directa profundizar en el
conocimiento de un tema, tal como sucede con los estudios del consumi-
dor, de la competencia, de los proveedores, del precio e inclusive de la de-
manda. La figura 23 explica el papel de la investigacion de mercados como

4 La investigacion de mercados debe estar libre de sesgos personales, politicos o econo-
micos del investigador o experto en marketing.
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sustento de la toma de decisiones. Esta muestra que la hipétesis principal
es una herramienta de ayuda para las empresas en el momento de decidirse
a introducir un nuevo producto e inclusive para el andlisis de los clientes.

Grupos de clientes

¢ Consumidores
* Empleados

* Accionistas

* Proveedores

!

. L Factores no controlables del
Variables controlables del Investigacion de mercados )
. marketing
marketing
t t t * Economia
* Producto Tl N ) S—— * Tecnologia
R, . et roporcionar omar decisiones
. Aslgn&clon de precios ““TS‘ " informacién de marketing * Competencia
- informacion }
* Promocion * Leyes y regulaciones
+ Distribucion t t * Factores sociales y culturales
- + Factores politicos
Gerentes de marketing J actores politicos

¢ Segmentacion de mercados
¢ Seleccion de mercado meta
¢ Programas de marketing

« Desempeno y control

Figura 23. La investigacion de mercados en la toma de decisiones
Fuente: Salas y Botero (2016, p. 55).

La investigacion de mercados contribuye a evaluar las necesidades
de los clientes. La informacion llega de forma primaria a la empresa y le
permite segmentar el mercado, seleccionar su mercado meta y programar
tacticas y estrategias de acuerdo con el perfil del cliente. Ademas de esto, la
figura 23 muestra los factores no controlables (economia, tecnologia, com-
petencia, entre otros) y las variables controlables (producto, promociéon
distribucion, entre otros).

La investigacion de mercados es un proceso que debe realizarse cuan-
do el valor de la informacion que genera supera notablemente los costos
de no llevarlo a cabo.

Pasos para la investigacion de mercados

Cuando se realiza una investigacion de mercados, el experto en marketing
debe cumplir de forma sistematica con los siguientes pasos descritos en la
figura 24:
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’ Recoleccion de Analisis de Reporte de la
datos resultados investigacion

Figura 24. Proceso de la investigacion de mercados

Fuente: elaboracion propia con base en McDaniel y Gates (2005).

Paso 1. Planteamiento del problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercado es defi-
nir el problema, o sea, hablar con quienes toman las decisiones, realizar las
respectivas entrevistas con los expertos del sector, analizar la informacion
que se obtiene después de aplicar métodos de observacion y revisar la lite-
ratura (Gallardo y Moreno, 1999).

Es clave comprender que lo primero que debe hacerse es plantear el
problema. De este modo, el gerente de marketing podra buscar una solu-
cion apropiada. A diferencia del planteamiento erroneo del problema, que
llevaria a una empresa a tener desperdicios de recursos y a tomar decisio-
nes incorrectas, Charles Kettering afirma que “un problema bien definido
es un problema medio resuelto” (Lopez, 2001).

Continuando con el analisis del planteamiento del problema es de vi-
tal importancia que el gerente se pregunte de donde surge el problema de
investigacion, dado que, en su mayoria, los problemas nacen de necesida-
des de los seres humanos. El problema debe estar siempre acomparniado de
un conjunto de interrogantes o de hipétesis para resolver, lo que contribuye
a estructurar los objetivos de la investigacién de mercados.

Los objetivos deben redactarse de forma precisa, reflejar la descrip-
cion de la informacion que se requiere, el modo como se alcanzaran y el
tiempo estimado para obtener los resultados.

Por tultimo, la persona que esté realizando la investigacion debe res-
ponder la siguiente pregunta: ;Por qué se realiza esta investigacion de
mercados? Este analisis de la situacion permite aclarar y definir de mejor
manera el problema de investigacion. Para realizar el andlisis de la situa-
cion, autores expertos en marketing recomiendan estudiar y analizar varia-
bles como el macroentorno, el microentorno y los perfiles del cliente.
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Paso 2. Definir la muestra

En la investigacion de mercados el éxito de sus resultados depende de
la variable “Muestra”, que entra a desempenar un papel importante para
obtener informacion util para la organizacion. Kotler y Armstrong (2012)
recomiendan que la muestra sea representativa.

Desde el punto de vista estadistico, la muestra se define como un
subconjunto de casos o de individuos de una poblacion. Es una parte por-
centual que representa un total de individuos. Para seleccionarla, las carac-
teristicas demograficas (estrato, edad, condiciones economicas) deben ser
homogéneas. Para reconocer que los individuos si pertenecen a la muestra
requerida se hace una encuesta inicial.

Es normal que el investigador caiga en un sesgo muestral. Esto se
debe a que las personas no contestan las encuestas por motivos de trabajo
o tiempo; 0 a que no responden completamente los cuestionarios adminis-
trados. Ambas circunstancias generan inconvenientes puesto que un sesgo
poblacional puede repercutir en la creacion de productos y servicios que
no demanda la poblacion.

Levin y Rubin (1996) afirman que el tamano de la muestra, entre mas
grande, abre la posibilidad de que los resultados de la investigacion sean
mas significativos con respecto a la poblacion. Una muestra representativa
para la investigacion de mercados es sinénimo de éxito, porque contiene
en su totalidad las caracteristicas relevantes de la poblacién y porque los
productos que se crean después de realizar la investigacion son en realidad,
los que la poblacion requiere para satisfacer sus necesidades.

Determinacion del tamafo de la muestra

Esta se da bien sea por formulacion, cuando la poblacion es muy grande o
por otras metodologias como censo o conveniencia. Enseguida se descri-
ben las formas mas comunes de muestreo.

a. Muestreo probabilistico o aleatorio: la eleccion de la muestra pobla-
cional se realiza aleatoriamente. Esto garantiza que cada individuo
de la poblacion tenga la misma probabilidad de seleccion e inclu-
sion dentro del grupo muestral.

b. Muestreo no probabilistico: permite al investigador controlar las va-
riables que pueden afectar el resultado de la investigacion. Se ca-
racteriza porque no se conoce la probabilidad de seleccionar cada
individuo. En el muestreo no probabilistico, el hecho de conocer
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las variables demograficas de estudio ayuda a la segmentacion del
perfil de los individuos que se quieren analizar’.

Analisis tamafo de muestra

Como ya se senalo, el tamarnio de la muestra es clave. Sin embargo, definir
esta variable no garantiza que se represente con precision la poblacion to-
tal, objeto de estudio. Mas que el tamaro, la representatividad se relaciona
con el marco de muestreo, es decir, con la lista de donde se seleccionan las
personas que van a formar parte de una encuesta.

Una investigacion esta integrada por diversas fases que permiten al-
canzar el resultado deseado. Una de ellas es el tamano de una muestra
poblacional.

¢Qué es una muestra poblacional?

La muestra poblacional es el conjunto de elementos que representan un
universo total. Es también una fraccion de la totalidad del namero de in-
dividuos que deben ser estudiados. Este proceso permite realizar la inves-
tigacion de forma exitosa y alineada con los objetivos planteados desde un
principio (Sampieri, Collado y Baptista, 2010), tanto como economizar
recursos y reducir el tiempo de realizacion de la investigacion.

¢Como determinar el tamano de la muestra poblacional?

Spiegel y Stephens (2009) aseguran que lo mas conveniente es la utiliza-
cion de la siguiente formula, reflejada en la ecuacion (1).

3 Z*g’N
"TEWN -1 + 2202 M
Donde:
n: es el tamano de la muestra poblacional a obtener.
N: tamaro de la poblacion total.

O: representa la desviacion estandar de la poblacion. En caso de des-
conocer este dato es comun utilizar un valor constante que equivale
a0.5

5 Por lo general, en la investigacion de mercados suelen utilizarse las caracteristicas
demograficas como género, edad, lugar de residencia.
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Z: es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es
una constante. Por lo general se tienen dos valores dependiendo del
grado de confianza que se desee: 99 % es el mas alto (a 2.58) y 95 %
(1.96) el minimo aceptado para considerar la investigacion como
confiable.

e: representa el limite aceptable de error muestral, generalmente va
del 1% (0.01) al 9% (0.09). 5% (0.5) es el valor estandar usado en
las investigaciones.

Después de entender el significado de las variables anteriores, se
definen los valores para cada una de las variables y se realizan las susti-
tuciones correspondientes. Asi se determina el tamano de la poblacion
muestral.

Paso 3. Recoleccion de datos

Es la base para conocer qué es lo que se quiere obtener con la investigacion.
Con objetivos claros y medibles se establece de una mejor manera la técnica
de recoleccion de datos adecuada para alcanzar los resultados esperados.

A continuacion, se muestran varias estrategias de recoleccion de datos
que se utilizan comtnmente en el marketing:

Entrevista

Kotler y Armstrong (2012) afirman que, si se desea aplicar esta practica,
se debe conocer el medio por el cual se obtendran los resultados. Esto
significa tener claro si la entrevista se realizara de forma presencial (cara
a cara), via telefénica, mediante correo electronico, etc.; ademas de esta-
blecer los recursos con los que cuenta el proyecto para la fase de recolec-
cién de datos. Sin embargo, esta técnica presenta varios de los siguientes
inconvenientes:

a. Tiempo: al aplicar la entrevista, el proceso de recopilacion de datos
y el analisis de la informacion muy dispendioso y lento. Esto pue-
de generar que la informacion que se obtenga después de realizar
las entrevistas sea obsoleta para el mercado.

b. Dinero: para una empresa, las entrevistas representan un alto cos-
to: por un lado, se requiere de personas dispuestas a diligenciarlas
y a las que hay que pagarles. Por otro, el proceso recoleccion de
datos y el analisis de informacion necesitan personas expertas; esto
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significa que la empresa debe pagar todavia mas. La organizacion
debe cuestionarse sobre el costo-beneficio que obtiene al aplicar
esta técnica de recoleccion de datos.

c. Cliente: tendencias actuales del marketing permiten inferir que el ser
humano es por naturaleza un individuo mentiroso. Existen casos de
la vida real que han llevado a una empresa a crear un producto con
caracteristicas que el cliente no queria, o inclusive, que en realidad
el mercado no necesitaba. Es relevante plantear la siguiente pregun-
ta: ¢Es el ser humano mentiroso? Muchas veces las personas que
realizan las entrevistas se encuentran en centros comerciales o en
supermercados a la espera de cazar un futuro cliente y preguntarle
acerca de su producto prototipo; sin darse cuenta de que esta perso-
na no desea responder las mas de quince preguntas que contiene la
entrevista, y para salir rapido de esta situacion, contesta sin pensar
bien su respuesta. Es por ello que la informacion que se obtiene, en
muchos casos, no refleja la realidad.

Observacion

El método de observacion es una técnica utilizada en el mundo del mar-
keting tradicional como soporte para la investigacion de mercados. Autores
representativos como Macazaga y Rekalde (2005) senalan la observacion
como uno de los métodos mas exactos para obtener informacion; puesto
que, al observar la realidad en tiempo real, describirla en un documento
y analizarla en conjunto con el drea de mercadeo se resolveran muchas de
las inquietudes planteadas al inicio de la investigacién de mercado®. Esta
técnica beneficia el bolsillo de la organizacion. McDaniel y Gates (2005)
aseguran que debe emplearse en la investigacion de mercados con apoyo de
otras técnicas de recoleccion de informacion.

Encuestas

Esta técnica tradicional permite recolectar de manera rapida una gran can-
tidad de datos de los individuos que componen la muestra poblacional. En
su mayoria, suelen diseniarse mediante preguntas cerradas con unica res-
puesta, “preguntas dicotomicas”; preguntas de respuesta u opcion multiple

6 En marketing, la informacion que se obtiene a partir de un hecho real y que lleva a la
generacion de un conocimiento nuevo es “informacion primaria”. A diferencia de
la que se obtiene a partir de busqueda en bases de datos, que se denomina “informa-
cién secundaria”.
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con Unica respuesta; o preguntas abiertas, que le permiten al encuestado
opinar libremente sobre un tema de interés. En la figura 25 se describen
algunos ejemplos sobre preguntas cerradas.

Preguntas dicotomicas
 ;Ha visitado usted algun restaurante de comida tipica?
Si () No ()

Preguntas de respuesta multiple y de opcion tnica
* (En que tipo de establecimiento realiz6 usted la tltima
compra de articulos de alimentacion?

- Hipermercado ()
~ Supermercado ()
- Mercado de abastos ()
- Autoservicio )
- Tienda tradicional ()
- Tienda especializada ()

Figura 25. Ejemplo encuesta cerrada
Fuente: Cantillo (2014).

Una de las ventajas de aplicar encuestas abiertas es que de este modo
se conoce la percepcién de un individuo sobre un producto, el gusto que
tiene por este, y también si le llama la atenciéon o no, tal como lo ilustran
los siguientes ejemplos:

a. Al leer la palabra “Coca-Cola”, ;Qué es lo primero que se le viene
a la cabeza?

b. De acuerdo con una imagen que aparece en la encuesta, escriba
tres conceptos que podrian tener relacion con la imagen.

c. ;Qué piensa acerca del producto Coca-Cola?

No obstante, la encuesta puede ser considerada un factor de desventa-
ja para una investigacion de mercados, ya que, en muchos casos, el proceso
de implementacion es complicado: si el encuestador no esta bien capaci-
tado, puede interpretar como buenos los errores que emergen durante la
aplicacion del cuestionario. De igual manera, la recoleccion de datos y su
posterior analisis se convierten en un proceso lento y dispendioso para el
area de marketing.

Sin embargo, en la actualidad, todas las desventajas de este método
se han resuelto con la llegada de Internet. Recolectar los datos por medio
de encuestas online representa un beneficio en términos monetarios: una
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encuesta presencial, por ejemplo, demanda recursos para el encuestador,
para los materiales y para el andlisis de los datos obtenidos. En cambio
con las encuestas online la informacion se obtiene de forma rapida’, no se
necesita de mucho personal para realizarlas ni de materiales o equipos para
aplicarlas.

En el mercado existen varias aplicaciones, unas pagas, otras libres o
gratis para hacer encuestas. Incluso, con la aplicacién de Google estas se
pueden administrar. Una aplicacion online que facilita la aplicacion de estas
herramientas de recoleccion de datos es QuestionPro. En ella se obtienen
las preguntas, y, de acuerdo con el interés, se elabora el cuestionario. La
empresa QuestionPro afirma que:

[...]tienes al alcance diversos tipos de preguntas, uso de variables perso-
nalizadas y logicas que permiten obtener mejores resultados|...] los resul-
tados [son] en tiempo real [...] [y se pueden] generar reportes en diversos
formatos. [Por ejemplo: convertir el informe de la encuesta en una infogra-
fia.] [...] la manera en que se registra la informacion sera de gran ayuda al
momento de analizarla. Poder medir y presentar informes con datos pre-
cisos y reales es muy importante para la correcta toma de decisiones. (s.f.)

Es importante que exista un canal directo de comunicacion entre la
informacion resultante del proceso de recoleccion de datos y el agente de
marketing, lo que permitira un mayor entendimiento y soporte para tomar
decisiones acertadas.

Paso 4. Analizar los resultados

El proceso de analisis de resultados es clave para la resolucién de los pro-
blemas inherentes a una investigacion de mercados. Kotler y Armstrong
(2012) dicen que cuando se analizan los hallazgos se busca un significado
mas amplio para los datos que se obtuvieron.

Los unicos datos cuantitativos que se obtienen son la edad, el sexo,
la profesion y el numero de entrevistados, a razon de que el resto son
emociones y experiencias que transmiten las personas. Para estudiar estas
ultimas se emplea el mapa de empatia con el que el investigador o el en-
cuestador se ponen en el lugar del cliente e identifican apropiadamente las

7 Dias, semanas o incluso meses es el tiempo que llevarfa una técnica de recoleccion
de datos por medio de entrevistas y encuestas fisicas. Este tiempo puede afectar el
proceso de toma de decision en la investigacion de mercados.
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caracteristicas necesarias que mejoran el producto que se espera ofrecer en
el mercado.

Los expertos en marketing deben advertir cuatro variables al momento
de elaborar un mapa de empatia:

1. Pensary sentir. En esta variable se introduce lo que realmente im-
porta al entrevistador, tratando de responder la pregunta: ; Qué
piensa o siente? Se manejan aspectos como preocupaciones, in-
quietudes, suetios o inclusive aspiraciones que proyecta el entre-
vistado.

2. Ver. La pregunta es: ;Qué ve? Por lo general, se introducen as-
pectos con relacion al analisis del entorno y la percepcion del
investigador sobre él.

3. Escuchar. Responde la pregunta: ;Qué escucha? Se recomienda
poner toda la informacion referente a lo que dicen (o le dicen) a
sus amistades, a sus familiares y a su entorno de trabajo.

4. Deciry hacer. Se pregunta: ;Qué dice y qué hace? Es clave infor-
mar qué se analiza de la actitud en publico y del aspecto de la
persona.

De hecho, el mapa de empatia refleja las debilidades y las fortalezas
del individuo, lo que lleva al investigador a tomar mejores decisiones res-
pecto a las caracteristicas de un producto para satisfacer las necesidades.
Igualmente, se obtienen perfiles, modelos o segmentos de clientes, que
contribuyen a perfeccionar el producto antes de salir al mercado.

Paso 5. Realizar reporte de investigacion

En el momento de la presentacion de los resultados, se debe realizar un re-
porte con una estructura cuyo soporte inicial sea adonde se pretende llegar
con la investigacion de mercados. Sin embargo, uno de los grandes errores
que cometen muchos investigadores consiste en presentar las novedades
en el mismo orden de las preguntas, obviando el potencial que podrian
tener otros esquemas de presentacion de resultados.

Estos son algunos consejos para estructurar los reportes de investi-
gacion:

Los expertos en marketing recomiendan el estilo de piramide in-

vertida para presentar los resultados, porque de esta forma se re-
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flejan las preguntas esenciales del negocio que dieron origen a la
investigacion. También recomiendan comenzar con las conclusio-
nes y sus correspondientes fundamentos, en lugar de acumular
evidencia. Después de esto se les pueden mostrar los detalles de la
investigacion al lector.

Se sugiere el uso de software de encuestas, que muestran los resul-
tados en el que se diseni6 el cuestionario. Esta practica se conoce
como “triangulacion de resultados”. En sintesis, se toman diversas
variables que afectan la investigacion de mercados para presentar
en comun, un resultado que las agrupe a todas.

Paso 6. Elaboracion y presentacion del informe

Para elaborar y presentar el informe final, una de las partes mas dificiles del
proceso, es esencial elaborar resimenes o mapas conceptuales, con los que
se sistematizan y aclaran los temas relevantes de la investigacion. Pueden
emplearse diapositivas®, para tener un contacto mas directo con la junta
directiva o el area de marketing.

Objetivos y beneficios de la investigacion de mercados

En este apartado se analizaran los objetivos que la investigacion de merca-
do debe tener en cuenta. De acuerdo con la aplicacion online QuestionPro

(s.1).

a. Administrativos: en este objetivo se planean, organizan y controlan
todos los recursos de la investigacion de mercados, para cubrir las
necesidades especificas dentro del tiempo establecido.

b. Sociales: es primordial para la investigacion de mercados satisfa-
cer las necesidades del cliente mediante un producto o servicio
apropiado; es decir, el producto que se crea debe cumplir con las
caracteristicas esenciales que el cliente solicita.

c. Economicos: se debe determinar el nivel econémico que la empresa
posee antes de llegar al mercado, puesto que la investigacion de
mercados demanda una gran cantidad de recursos de este tipo
para cumplir con los objetivos planteados.

8 Por lo general, se recomiendan cinco diapositivas: presentacion inicial, objetivo, me-
todologia, resultados y conclusiones.
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La investigacion de mercados resulta ventajosa para cualquier empre-
sa porque permite tener mas y mejor informacion para tomar decisiones
acertadas, que conduzcan al crecimiento y a la eficiencia organizacional.
Por lo demas, proporciona informacion real y precisa al area de marketing,
para resolver problemas futuros.

Otra de las ventajas de la investigacion de mercados es que con ella se
conoce el tamano real del mercado que ha de ser cubierto en caso de ven-
der algun producto o servicio. Adicionalmente, es clave al determinar el
sistema de ventas correcto de acuerdo con lo que el mercado esta pidiendo,
para que la comercializacion se produzca con mayor eficacia.

Conlainvestigacion de mercados se sabe como cambian las preferencias
(y los gustos) de los clientes, de tal forma que la empresa puede compren-
der los habitos de compra de los consumidores que pretende impactar, y asi
adaptar los precios de sus productos y servicios al nivel de ingresos de los
potenciales clientes.

Por tultimo, la investigacién de mercados permite determinar el tipo
de producto que debe fabricarse o venderse con base en las necesidades
especificas de los consumidores; sirve de guia para definir el tipo de co-
municacion con los clientes actuales y los potenciales, y para conocer las
tendencias del mercado.

En resumen, esta es una herramienta de gran inversion para cualquier
empresa, puesto que, gracias a sus resultados, se puede obtener informa-
cién invaluable para la toma de decisiones asertivas; ademas de cumplir
con el objetivo de ventas del area de marketing. Al investigar adecuadamen-
te el mercado, sin duda, se estara dando un paso adelante y se tendra una
ventaja con respecto a la competencia.

Sistemas de informacién

La informacion es el elemento fundamental para la toma de decisiones y
es la base de la competitividad de las organizaciones. Debe ser de calidad,
actualizada y oportuna, debido a los cambios constantes en todas las varia-
bles del mercado, pues es posible que se tome una decision incorrecta si no
se cuenta con informacion suficiente.

Un aspecto importante en la informacion es la oportunidad y la ra-
pidez. Puede ser un poco lenta si se recurre a la investigacion tradicional.
Por eso se recomienda complementarla con la investigacion de mercados
online.
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La informacion de mercados debe ser:

Suficiente.

Relevante.

Precisa.

Accesible.

Actual.

Predictiva.

Rentable.

Oportuna.

Rapida.

Imparcial: a veces se distorsiona la realidad para demostrar que se
estd en lo cierto o para dar sentido a la idea.

Partiendo de la definicion de sistema, es decir, un conjunto de partes
organizadas entre si, que, en conjunto, logran cumplir un objetivo, un
sistema de informacion es un conjunto de componentes interrelacionados
que integran los procesos de recibir, procesar, almacenar y entregar la in-
formacion para apoyar la toma de decisiones.

Importancia del mercado en los sistemas de informacion

Para explicar el concepto de sistemas de informacion de mercados (smv)
es clave resolver la pregunta: ;Qué es marketing? Es un proceso social de
intercambio de bienes y servicios entre dos seres humanos con el objetivo
comun de satisfacer sus necesidades (Kotler y Armstrong, 2012). Inicial-
mente, el proceso de intercambio no requeria dinero; no obstante, hoy se
requiere de un valor monetario, aunque existen lugares en el mundo que
aceptan el trueque. El intercambio debe darse con base en cinco condicio-
nes, segun Kotler y Armstrong (2012):

Deben existir como minimo dos partes.
Cada una debe tener algo que representa valor para la otra.

Cada parte sera capaz de comunicarse con la otra y de entregar los
bienes o servicios que esta busca.

Cada una tendra la libertad de aceptar o rechazar la oferta del otro.

Cada una cree que es apropiado o que es deseable negociar con la
otra parte.
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Siguiendo con el estudio de la importancia del mercado para una em-
presa, a continuacion, se explican algunas de sus caracteristicas esenciales:

a.

El problema del cliente: para el marketing el analisis del ser humano
en su totalidad es un impedimento cuando se quiere introducir un
producto o servicio nuevo en un mercado. Lo anterior se debe a
que el ser humano es impredecible y cambia constantemente de
opinion; por ello, se recomienda a las empresas realizar estudios
actualizados que permitan conocer y entender el cliente.

Conciencia de la necesidad: uno de los pasos principales es que el
cliente y la empresa deben reconocer la necesidad.

Encaje producto-cliente: el producto debe encajar perfectamente
con las caracteristicas sugeridas por el cliente y le debe generar un
valor agregado.

Disposicion a pagar: 1a organizacion debe poner productos o servi-
cios al precio que el mercado esté dispuesto a pagar. Este item se
resuelve con la realizacion de una indagacion sobre el precio de los
productos o los servicios que estan en el medio.

Supervivencia en el mercado: el producto debe evolucionar de
acuerdo con las dindmicas del mercado; de lo contrario, puede
volverse obsoleto rapidamente: un producto, en declive debe crear
estrategias de renovacién e innovacion para alcanzar nuevamente
el éxito.

Sistemas de informacion de mercados (sim)

Antes de explicar el concepto de sim es importante comprender qué expre-
sa la ecuacion (2)°:

[+ SPP+ MM + A + C 2)

Donde:

1. es el proceso de investigacion inicial que se realiza para analizar la
situacion, estudiar el mercado y sus caracteristicas.

spp: después de realizar todo el proceso de investigacion, se deben
aplicar los objetivos de segmentacion, planeacion y posicionamiento.

9 Ecuacion que se debe aplicar para la investigacion de mercados.
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MM: esta variable expone las estrategias y las tacticas que se deben
emplear para cumplir los objetivos del plan de marketing. Ademas de
ello, se aplican los conocimientos del marketing mix.

A: esta variable explica el proceso de aplicacion de los objetivos, las
estrategias y las tacticas al mercado elegido.

c: el proceso de sistemas de informacion de mercados debe tener una
fase de control y retroalimentacion.

Los siM son la base estratégica de la organizacion para gestionar sus
clientes, identificarlos, darse a conocer, atraerlos, generarles valor, retener-
los, fidelizarlos, sostener relaciones de largo plazo, entre otros procesos.
Esto significa que son el soporte del ciclo de vida del cliente (identificacion,
atraccion o captacion, retencion, fidelizacion y relaciones de largo plazo).

Sirven de base para la toma de decisiones de mercado de la empresa.
En muchos casos, esta informacion esta dispersa y es dificil localizarla y
procesarla. Adicionalmente, muchas empresas se ahogan en datos y mue-
ren de sed en el mar de datos del mercado y es dificil verificar la calidad de
la informacion. Por otra parte, la informacion se maneja de forma fragmen-
tada: gerente general, gerente de mercados, gerente de ventas, los distribui-
dores, la linea de atencion al cliente y los vendedores.

Toda la informacion anterior permite definir de mejor manera el con-
cepto de siv: partiendo de que un sistema de informacion obtiene, recopila,
centraliza, analiza, organiza, procesa y difunde la informacion (Hernandez,
2003), realiza el mismo proceso y sirve de base para la toma de decisiones
empresariales. Para ilustrar un poco el concepto anterior, la figura 26 refle-
ja como debe ser la estructura de un sm.
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marketing

Inteligencia
de
marketing

Datos
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Publico objetivo

Canales de
distribucion

N

Ambiente
competitivo

Almacenamiento
Recuperacion
Distribucion

Grupos de
presion

Apoyo a
decisiones de
marketing

Investigacion
de mercados

Fuerzas de
entorno

Figura 26. Estructura del sim

Fuente: elaboracion propia con base a McDaniel y Gates (2012).

Datos e informacion interna: datos que resultan de sus operaciones
normales y su fuente es secundaria.

Gestion del entorno y la inteligencia de mercados: informacion del
entorno externo de la empresa, que se puede obtener de forma
casual. Por ejemplo, informacion en revistas, periodicos, otras
publicaciones, conversaciones con clientes, proveedores, eventos
comerciales y ferias.

Investigacion de mercados: forma parte de la estructura del s y, en
conjunto con la inteligencia de mercados y las fuentes secundarias
de informacion, contribuye a la toma de decisiones de mercado.

. Andlisis de mercado: algunos lo incluyen como un cuarto elemento

del siv; transfiere la informacion a gerencia.

En los proyectos de investigacion de mercados, de nuevos productos,
de empresas nuevas o ya constituidas se cometen muchos errores, pero los
principales tienen que ver con el cliente potencial:

>
>

;Realmente se sabe qué quieren los clientes?

No se puede adivinar ni pensar que se sabe de antemano sobre qué
quieren comprar los clientes, sin antes comprobarlo.

Muchisimos productos, negocios y emprendedores no llegan a su-
perar el primer ano después de haber entrado al mercado.
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Fracasan porque tratan de mirar la bola de cristal, se las dan de
adivinos, en vez de comprobar sus hipétesis.

La mayor causa de fracaso consiste en ofrecer productos o servicios
que nadie desea adquirir.

Por esta razon, con respecto a los cambios del mercado y del entorno
de la empresa se deben ajustar las estrategias de marketing. Para conocerlos
se podria realizar una investigacion de mercados nueva (algo que no se
hace muy a menudo). Sin embargo, optar por esta decision, cada vez que
surja esta necesidad es demasiado costoso y lleva cierto tiempo. Por ello en
estas situaciones la gestion del entorno es importante pues podria asimilar-
se a la llamada inteligencia de mercados. Esto le permite a la organizacion
estar atenta a la dinamica del entorno, y no necesariamente de los merca-
dos mediante informacion secundaria.

Si la empresa integra adecuadamente la investigacion de mercados, la
inteligencia de mercados y su informacion interna podra realizar un anali-
sis continuo y apropiado del mercado y tendra herramientas para adaptar
sus estrategias a las condiciones y necesidades del mercado y tener una
mayor posibilidad de sobrevivir y de ser rentable.

Funciones de la inteligencia de mercados

Su funcion principal consiste en monitorear el entorno externo (micro y
macroambiente), para identificar los cambios que afectarian la organiza-
cion y que podrian constituir amenazas y oportunidades. Tal identificacion
facilita la direccion de la empresa segtin el rumbo de ese entorno. De otra
manera, la organizacion no sabria qué ruta tomar y como ir adecuando
sus estrategias a los nuevos requerimientos. Pero no solo deberia concen-
trarse en el ambito externo, sino en sugerir y proponer las estrategias para
responder hacia las fortalezas que deberian tenerse en cuenta para contra-
rrestar las amenazas y para aprovechar las oportunidades. Otra funcion
importante es monitorear el desempetio de los objetivos planteados en el
proceso de planeacion estratégica. Con planes de accion se puede determi-
nar si la empresa va por el camino correcto o si se esta desviando, y tomar
las acciones correctivas apropiadas y oportunas.

En suma, la investigacion o la inteligencia de mercados es una herra-
mienta clave para la organizacion, porque facilita la obtencion y el analisis
de la informacion en tiempo real. Porque ayudar a comprender mejor el
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mercado y llevar al area de marketing a tomar decisiones adecuadas res-
pecto al sostenimiento y la ampliacion de la participacion en el mercado.
También favorece un stock de inventario necesario para disponer de los
productos que necesita el cliente. La inteligencia de mercados facilita la
toma de decisiones con respecto a las compras a los proveedores; también
respecto a las necesidades de los clientes y, sobre todo, para definir politi-
cas que llevan a una empresa a convertirse en la marca lider a nivel regional
o mundial.

Actualmente existe una mayor competencia y mas medios de infor-
macion. Los consumidores estan mas informados y conocen la mayoria
de productos que satisfacen sus necesidades. Por ello es necesario que las
organizaciones busquen datos del entorno para tomar mejor sus determi-
naciones, y para adaptarse a las necesidades, gustos, preferencias cada vez
mas cambiantes.

Posicionamiento

Una vez identificados los ambientes en los que la organizacion va a de-
sarrollar su razon de ser, se debe pensar en estrategias para posicionar el
producto o el servicio.

El posicionamiento no es mas que ubicar una caracteristica tnica del
producto o servicio en la mente del consumidor (Ries y Trout, 1985). Lo
que tradicionalmente se habia venido trabajando se centraba en que se de-
beria ubicar el producto o servicio en el mercado. Sin embargo, en 1985,
impulsado por los autores Al Ries y Jack Trout, se impone el concepto de
posicionamiento. Hoy, debido a las diferentes opciones existentes en el
mercado, es indispensable que el cliente pueda diferenciar con claridad un
producto o servicio de otro. Lo anterior se puede obtener cuando una em-
presa ha logrado subsistir en el mercado por un tiempo prudencial y que
ademas de ello, tenga potencial de crecimiento; de lo contrario, el producto
o servicio que se ofrece se convertiria en un concepto genérico, por lo que
diferenciarlo serfa dificil para el cliente. Esto beneficiaria a la competencia
porque podria ocupar los vacios o espacios de mercado que potencialmen-
te habian sido propios.

El liderazgo en el mercadeo, soportado en posicionamiento, implica
ocupar un espacio en la mente del consumidor. El objetivo principal es
que el cliente identifique la caracteristica tnica del producto o servicio, que
Porter (1985) denomina la ventaja competitiva.
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Kotler (2008) afirma que la ventaja competitiva se debe dar en cada
uno de los aspectos del marketing mix y debe desarrollarse as:

a.

Por producto-servicio: consiste en buscar atributos tnicos y di-
ferenciadores de los productos-servicios de la organizacion con
respecto a la competencia. Esta diferenciacion puede fundamen-
tarse en formulas especificas, servicios adicionales, caracteristicas
propias-tnicas dificiles de copiar, entre otras caracteristicas.

Por imagen empresa-marca: busca que el cliente distinga la marca
de la organizacion por medio de atributos tangibles o intangibles,
valores o significados de marca relevantes y que marquen una
pauta con respecto a las marcas competidoras. Pueden resaltarse
cualidades como exclusividad, seguridad en el manejo o una dife-
renciacion bien sea por costo alto o por costo bajo.

Por canal: innovando y creando diferencia en todos los canales de
distribucion, comercializacion o de marketing directo o indirec-
to. Esto se puede hacer creando tiendas de marca propia con una
caracteristica sin par; asimismo, manejando decoraciones, olores,
ubicaciones, formas de entrega del producto como lo hacen las
compatiias actuales de venta online, por ejemplo.

. De personal: con conocimientos especificos o con habilidades pro-

pias. Esta es la ventaja competitiva mas dificil de copiar, pues im-
plicaria clonar las personas.

La ventaja competitiva proviene del manejo de tres condiciones: 1) la
tecnologia; 2) el conocimiento y 3) la informacion; el gerente que
maneje estos aspectos puede formular la estrategia ganadora so-
portada en la ventaja competitiva (figura 27).

Ventaja competitiva

« Unica
« Dificil de copiar
* Identificable por los clientes, lo que posibilita su posicionamiento

Figura 27. \Ventaja competitiva

Fuente: elaboracion propia.
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En La guerra del marketing (2006) Trout y Ries afirman que una vez
logrado el posicionamiento, se debe defender; o, en caso de no tenerlo,
explican estrategias y tacticas de como lograrlo.

Luego, en su texto, la Revolucion del marketing, explican como al plan-
tear la estrategia, se debe pensar en las caracteristicas minimas del produc-
to o el servicio y comprender e interpretar el concepto de posicionamiento
en el mercado. En sintesis, este libro describe las pautas y las posibles for-
mulas para lograr unas estrategias que produzcan el éxito organizacional.
Esta no es la unica obra, por supuesto; pero es una guia interesante para
comprender los principios del plan de marketing. Stanton, Kotler y Bates
desarrollan también el concepto de posicionamiento y dan ciertos parame-
tros para lograr los objetivos propuestos.

Elementos del plan de marketing

Un plan de marketing puede contener entre cinco y seis fases, que permiten
la realizacion de un diagnostico inicial de la situacion, hasta la estructura-
cién de un presupuesto, planes de contingencia y control, con el inico ob-
jetivo de establecer lineamientos para cumplir con los objetivos planteados
por la gerencia de una organizacion. Con este plan se determina la manera
como se va a actuar en cierto momento y se busca ejecutar la planeacion
estratégica de la compania desde el punto especifico del relacionamiento
con el cliente.

La figura 28 explica las etapas del plan de marketing con su corres-
pondiente andlisis.
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Figura 28. Distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Fuente: adaptado a partir de Mufiz (2014)

Resumen ejecutivo

Un resumen ejecutivo se define como un documento inicial que se entrega
al area de marketing y permite comprender el plan de negocio que se va a
implementar. Se recomienda que ese documento guia posea las siguientes
caracteristicas:

a. Tamano: no debe contener mas de dos paginas, en las cuales se
debe indicar un extracto del contenido del plan de marketing que
se va a ejecutar: objetivos y la forma como se van a cumplir (Mu-
niz, 2014).

b. Objetividad: un resumen ejecutivo debe estructurarse de forma ob-
jetiva y concisa, de tal manera que en tres puntos clave se expli-
quen los argumentos principales del plan de marketing (Empren-
dePyme, 2018).
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c. Presentacion: en muchos casos, la presentacion juega un papel pri-
mordial, y para un resumen ejecutivo debe ser esquematica y vi-
sual (EmprendePyme, 2018).

Analisis de la situacion

En el acapite “Ambiente del marketing” se profundizé en las tematicas del
micro y el macroentorno. Para el plan de marketing es fundamental el estu-
dio de estas variables internas y externas de la organizacion, porque influ-
yen en su operacion.

Siguiendo con el proceso del analisis situacional es importante res-
ponder las siguientes preguntas (Sanchez, 2015):

» ;En qué sector opera la empresa?

» ¢En qué etapa de la industria se encuentra?

» ¢Cual es la competencia directa de la organizacion?

Para esto, Kotler y Armstrong (2012) recomiendan emplear las he-
rramientas de analisis que se presentan en la figura 29 y que se analizaran
mas adelante.

Variables politicas,
economicas, sociales y

- consumidores, amenaza
tecnologicas.

de productos sustitutos,
etc.

( Poder delos proveedores,

Debilidades,
oportunidades,
fortalezas y

amenazas. J

Anilisis si el producto

es vaca, perro,
estrella o incognito.

Figura 29. Herramientas de analisis

Fuente: adaptacion propia a partir de Kotler y Armstrong (2012).
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Componente estratégico

En el item del componente estratégico se debe estructurar el objetivo prin-
cipal del plan de marketing y las estrategias y tacticas que se pondran en
marcha segtin el cumplimiento del objetivo propuesto. Los conceptos de
objetivo, estrategia y tactica se plantearon anteriormente; sin embargo,
para interés del presente capitulo, se adaptaran las siguientes definiciones
partiendo de Muniz (2014):

a. Objetivo: punto de partida dentro de un plan de marketing; deter-
mina adonde se quiere llegar y de qué forma. Puede estipular una
solucion hacia las problematicas existentes en el mercado.

b. Estrategia: actividades a mediano plazo que se realizan para la con-
secucion de los objetivos. La sumatoria de las estrategias permite
cumplir un objetivo.

c. Tacticas: actividades a corto plazo para lograr las estrategias del
plan de marketing.

La sumatoria de las tacticas lleva al cumplimiento de las estrategias; y
la sumatoria de las estrategias permite alcanzar el objetivo propuesto en el
plan de marketing. Aqui es clave comprender que, en el planteamiento del
objetivo, la mayoria de las empresas proponen el aumento de las ventas, el
incremento en el porcentaje de participacion en el mercado o la expansion
de su producto a un mercado internacional. Muniz (2014) explica las ca-
racteristicas que debe cumplir un objetivo (tabla 5):

Tabla 5. Caracteristicas del objetivo en un plan de marketing

Caracteristica objetivo Explicacion
Viabilidad Objetivos que se puedan cumplir; que sean practicos y realistas.
o Los objetivos deben ser concretos y estar alineados con la directriz de
Precision
la empresa.
. Es importante que un objetivo tenga un periodo de tiempo establecido
Tiempo p q ) 8 p p

y ajustado a un plan de trabajo.

En un mundo tan cambiante, las empresas deben adaptarse a las
Flexibilidad necesidades del momento; por ello, un objetivo también debe tener la
capacidad de ser flexible.

Fuente: adaptacion propia de Mufiz (2014).
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Un objetivo en el plan de marketing debe cumplir el concepto im-
plicito en el acronimo “smart”, que indica que debe ser Specific (especi-
fico), Measurable (medible), Achievable (realizable), Realistic (realista) y
Time-Bound (limitado en el tiempo). Siguiendo con el analisis de los ob-
jetivos, en la figura 30, se describen los tipos de objetivos que se pueden
formular en un plan de marketing.

Planeacion

Objetivos

Segmentacion Posicionamiento

Figura 30. Tipos de objetivo

Fuente: elaboracion propia.

a. Objetivo de posicionamiento: como se definié en el acapite “Posi-
cionamiento”, este se logra en la mente del consumidor y no en el
mercado; debe enfocarse en esta direccion y resaltar los beneficios
mas relevantes para los consumidores. También debe:

i. Diferenciar claramente las caracteristicas y las bondades pro-
pias del producto o servicio de la empresa en comparacion con
los de la competencia, bien sea por el servicio adicional o por
algunas caracteristicas unicas que pueden ser incluso cultura-
les o geograficas.

ii. Resaltar y mantener la ventaja competitiva, y entender por qué
el cliente prefiere el producto de la empresa. Consiste entonces
en comunicar claramente la caracteristica diferenciadora.
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b. Objetivo de segmentacion: este es un proceso en el que la empresa
subdivide un mercado total en pequenas partes. Se trae a colacion
la frase “partir la torta en varios pedazos”, lo que permitira conocer
mejor el perfil del cliente. Kotler y Armstrong (2012) afirman que
la segmentacion genera valor agregado porque permite conocer
con exactitud las caracteristicas del producto o servicio para satis-
facer las necesidades reales del cliente.

El mercado esta constituido por un mercado total, potencial y meta'.
Para conocer este ultimo es deber del darea de marketing segmentar muy
bien el mercado con caracteristicas demograficas, gustos, perfiles, entre
otros.

Para profundizar el concepto, la figura 31 presenta los principales be-

neficios de aplicar segmentacion de mercado (Rubio-Hurtado y Vila Banos,
2017).

+ Beneficio

Figura 31. Beneficios de la segmentacion de mercados
Fuente: adaptado de Rubio-Hurtado y Vila Banos (2017).

La claridad y la finalidad permiten tener un panorama general sobre
el camino para seguir (vision de la empresa); ademas de ello, facilitan la
identificacion de las oportunidades reales que tiene el cliente meta y de
esta manera disenar productos o servicios que se adapten a las necesidades
del cliente.

10 Mercado meta es también conocido como target o publico objetivo.
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c. Objetivo de planeacion: consiste en estructurar en el plan de mar-
keting las metas, las estrategias y las tacticas que permiten dar cum-
plimiento a lo planteado inicialmente. Se comprende que el pro-
ceso de planeacion lleva a la empresa a saber hacia donde va. La
planeacion es el punto de partida y permite identificar los planes
propios de la organizacion. Dentro del proceso de la planeacion se
plantean los siguientes pasos para cumplir con este objetivo:

Definir la mision

Analizar el entorno

Plantear los objetivos y metas

Definir estrategias para alcanzar los objetivos y metas

Programa financiero

En la puesta en marcha del plan de marketing es indispensable conocer
los medios que se necesitan para cumplir con los objetivos, las estrategias
y las tacticas propuestas. Para ello, se debe definir un presupuesto, o sea,
los recursos que se requieren de acuerdo con los programas de trabajo y el
tiempo establecido. El presupuesto lo debe entender la junta directiva, que
querra saber la cuantificacion del esfuerzo, expresado en términos mone-
tarios.

Los siguientes pasos permiten elaborar un presupuesto para un plan
de marketing (Hernandez, 2021):

a. Definicion de partidas: si la empresa ya estipuld el presupuesto
anual es labor de la junta de marketing dividir el dinero correspon-
diente de acuerdo con las necesidades del area. Las mas comunes
se relacionan con la adquisicion de software, publicidad online o
impresa, eventos, o merchandising.

b. Estimacion de gastos: partiendo de las necesidades del drea de mar-
keting y reconociendo el valor del presupuesto, la labor consiste en
repartir el dinero total en cada uno de estos items.

c. Elaboracion de documentos: toda informacion debe formar parte de
un documento guia que leera la junta directiva.

Por ultimo, antes de establecer el presupuesto de marketing, Gonzalez
(s.f.) en su texto publicado en la pagina web de QuestionPro propone una
serie de preguntas que se deben responder:
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;Cudles son los principales objetivos estratégicos para el proximo
ano? ;Cuantos de ellos se pueden lograr en términos realistas?

:Quién es el mercado meta de la empresa? ; Cuales son los mejores
métodos de comunicacion para llegar a ellos? ;Cual es su nivel de

lealtad con la marca?

:Esmuy dificil llegar al mercado meta? ; Como hacer el seguimiento

de sus acciones y reacciones?

;Qué tan fuerte es la competencia? ;Qué tan agresivo es el marketing

de los competidores?

Cronograma

El objetivo de un cronograma es planear el tiempo que se tomara alcanzar
el objetivo propuesto y desarrollar las actividades, los planes, las tareas y
las funciones para lograrlo. Lo anterior genera efectividad en la gestion y

administracion del plan de marketing.

Para fines practicos, se recomienda usar el diagrama de Gantt, una
herramienta que permite esbozar graficamente el tiempo de dedicacion de
acuerdo con las tareas o con las actividades que se van a realizar, tal como

lo ilustra la tabla 6.

Tabla 6. Ventajas de utilizar el diagrama de Gantt en el plan de marketing

Caracteristica

Ventaja

Practicidad

Facilita conocer las actividades y las tareas que
se van a realizar de acuerdo con un tiempo
establecido.

Orden

Establece los plazos y los responsables de cada
una de las tareas. El cronograma se estructura
a partir de la descomposicion del objetivo

en diversas partes o tareas que se dividen en
pequenas unidades de trabajo. De esta forma
se crean las fases y las acciones necesarias para
ejecutar el programa.

Comunicacion

Es necesario compartir con las personas
involucradas el plan de marketing y todas las
etapas del proceso de forma clara.

Fuente: adaptacion propia de AméricaEconomia (2014)
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Variables internas y externas del mercado

Actualmente las empresas enfrentan entornos complicados, diversos y
globales, que las obligan a mantener una constante vigilancia y estudio
sobre ellos. Estos entornos les generan efectos directos e indirectos en la
administracion de la empresa; pueden presentar para ella oportunidades
de negocio y de igual manera, propiciar efectos inversos que producen
consecuencias negativas. Por esto, la investigacion de mercados adquiere
cada vez mas fuerza y se hace necesaria para la organizacion en razon al
continuo aumento de la competencia, que se relaciona con los procesos de
internacionalizacion, globalizacién y concentracion industrial.

Otro aspecto relevante es el gran avance tecnolégico que ha conlle-
vado a una mejora a gran escala de las metodologias y al analisis de can-
tidades infinitas de datos. Contar con un flujo de informacion eficaz es
una obligacion que favorece la toma de decisiones. Con la inclusion de las
nuevas tecnologias se accede a ellas de una manera mas rapida y directa,
donde se obtiene un mayor numero de informacion, en un tiempo menor.

La investigacion de mercados permite hacer un analisis integral tanto
externo como interno para definir estrategias aptas para la organizacion.

a. Contexto externo: el analisis externo proporciona informacion so-
bre el macroentorno; sin embargo, también permite conocer as-
pectos cercanos que influyen directamente en la organizacion,
como los intermediarios, la competencia y los consumidores. En
este contexto se plantean los objetivos, se estudian las amenazas
y oportunidades y se identifican los riesgos externos, con sus res-
pectivas causas y efectos.

b. Contexto interno: favorece el examen de las fortalezas y debilidades,
el reconocimiento de las causas y los efectos de los riesgos internos
y ofrece datos sobre sus recursos y capacidades.

El entorno se hace cada vez mas dificil y cambiante, los competidores
son mucho mas fuertes y las exigencias del cliente son mas altas debido a
que se generan mayores expectativas. Con frecuencia, los clientes cambian
de entorno debido a diversas circunstancias como la situaciéon econdmica,
el contexto demografico, las costumbres, el cambio de empleo, etc. Queda
claro que el entorno de hoy no sera el mismo de manana, y el éxito de
hoy no garantizara el de manana. Asi se recuerdan empresas que fueron
exitosas ayer, pero que hoy ya no lo son debido a que no identificaron las
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seniales del mercado y no supieron analizar las oportunidades y las amena-
zas que se presentaban. Los casos mas reconocidos los ilustran Motorola,
General Motors, Nokia y Sony. Sin embargo, el actual éxito de empresas
como Google, Microsoft, Samsung y Coca-Cola no garantiza que manana
sigan siendo exitosas.

La permanencia de las empresas esta fuertemente ligada a la capaci-
dad que tengan de interpretar de manera adecuada el entorno y de identi-
ficar sus oportunidades y amenazas, para trabajar y construir sus fortalezas
para aprovechar las oportunidades y neutralizar las amenazas. Debido a la
dinamica del entorno, la empresa debe tener una capacidad adaptativa con
respecto a los cambios producidos en el macroentrono, ya sea anticipando-
se a ellos o enfrentandose a aquellos que impactan de una manera rapida
e inmediata.

Los factores de ese macroentorno son: demografia, economia, tecno-
logia, competencia, politico-juridico y sociocultural.
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Planeacion estratégica

A\
NV

Definicion

En el ambito del mercadeo, el plan estratégico es el proceso de
crear y mantener una concordancia estratégica entre las capa-
cidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing
cambiantes (Kotler y Armstrong, 2012). Sin embargo, cuando se
enfoca en la generalidad de las organizaciones, este concepto tie-
ne otro alcance. Organizacionalmente, el plan estratégico es una

herramienta de gestion que permite apoyar la toma de decisiones
\ de las organizaciones en relacion con el quehacer actual y el ca-
mino que deben recorrer en el futuro, con el fin de adecuarse a
los cambios y a las demandas que les impone el entorno, de tal
modo que se pueda lograr la mayor eficiencia, eficacia y calidad
en los bienes y servicios que se proveen (Armijo, 2009).

El concepto de estrategia no es nuevo. Por ello, desde que
el maestro Sun Tzu escribio el libro El arte de la guerra, hace mas
de 2000 anos, se planteaban acciones con fines especificos, dife-
renciando los plazos y las maniobras segun el mercado. Sun Tzu
afirma que “la victoria completa se produce cuando el ejército no
lucha, la ciudad no es asediada, la destruccion no se prolonga
durante mucho tiempo, y en cada caso el enemigo es vencido por
el empleo de la estrategia” (1999, p. 10). Haciendo el simil con el
desarrollo del negocio, se encuentra que lo mejor es entrar en
el mercado, conquistarlo y lograr que la empresa sea reconocida
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en el medio por la calidad del producto y del servicio. De este modo, la
competencia perdera clientes y la organizacion los ganara.

Un plan no es algo que se hace a la ligera; todo lo contrario: mere-
ce una delicada planeacion. Actualmente se ha enfocado en descubrir las
motivaciones humanas para seguir un patron de desarrollo en bien de la
organizacion.

Estructura del plan estratégico

Autores como Porter y Kramer (2006) y Earl (1989) estan de acuerdo con
que se debe realizar un plan para obtener los resultados esperados. La es-
trategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de como la
empresa va a posicionarse, cudles seran sus objetivos y qué politicas seran
necesarias para alcanzarlos (Porter y Kramer, 2006). Por tanto, estrategia
es la dialéctica de la empresa con su entorno (Ansoff citado en Ronda y
Marcané, 2009). De acuerdo con Hussey (1994), aunque la fase de planifi-
cacion estratégica se concentré mas en la estrategia relacionada con el en-
torno empresarial, los mercados y los competidores, los procesos comunes
de la organizacion se basan en la preparacion de planes corporativos de
cada una de las unidades de negocios, que se discuten con la alta direc-
cion, lo que retarda la aplicacion de los planes. Por su parte, Mintzberg y
Quinn (1993) definen la estrategia como “una especie de curso de accion
conscientemente determinado, una guia (o serie de guias) para abordar
una situacion especifica” (p. 15).

Se recomienda no descuidar la realidad del negocio mediante la com-
prension del ambiente para saber como enfrenarlo, lo que implica poner
metas temporales, y llegar a la gran meta.

Es necesario definir la vision, pero a partir de una mision, que es la
realidad del negocio. Adicionalmente, dependiendo de los valores que se
planteen para la organizacion, se definira una serie de actividades de largo,
mediano o corto plazo objetivas, estratégicas o tacticas, todas relacionadas
con la lectura correcta del entorno (figura 32).
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Figura 32. Proceso de planeacion estratégica

Fuente: elaboracion propia.

Lo anterior se operativiza en el proceso de planeacion, que retne las
siguientes fases (figura 33):

a. Filosofica: definicion de la mision, la vision, los principios y los
valores.

b. Analitica: analisis interno y externo del ambiente que rodea el
negocio.

c. Programadtica: propuesta de objetivos.
Operativa: estrategias y actividades que se deben desarrollar para
lograr los objetivos.

e. Cuantitativa: indicadores, metas y recursos que deben medirse
para controlar la planeacion.
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L

Operativa
B . Programatica
* Estrategias

» * Objetivos
* Actividades

Figura 33. Fases del proceso de planeacion estratégica
Fuente: adaptacion propia a partir de Mantilla (2008).

Vision

Se refiere a la habilidad de comprender y prevenir los cambios del merca-
do. Fija las metas que la organizacion pretende conseguir en el futuro. Es-
tas deben ser realistas y alcanzables para que la vision sea exitosa, a razon
de que la visién tiene un caracter inspirador y motivador.

De acuerdo con Fleitman (2000), la vision viene a ser “el camino al
cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para
orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competi-
tividad” (p. 283). Lo que sugiere que asi se sepa con claridad lo que esta
haciendo la organizacion hoy, esto no dice nada de su futuro ni tampoco
incorpora el sentido de un cambio necesario ni de una direccion a largo
plazo. De ahi la importancia de definir claramente una vision.

No se puede olvidar lo que debera hacer la compania para satisfa-
cer las necesidades de sus clientes en un futuro y como debe evolucionar
la configuracion de negocios para que pueda crecer y prosperar. Por tan-
to, los gerentes y los lideres empresariales estan obligados a ver mas alla
del negocio actual y pensar estratégicamente en el impacto de las nuevas
tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes,
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de la aparicion de nuevas condiciones del mercado y competitivas, entre
otras variables. En efecto, deben hacer algunas consideraciones fundamen-
tales acerca de adonde quieren llevar la compania y, ademas, desarrollar
una vision de la clase de empresa en la cual creen que se deben convertir
(Thompson, Gamble, Peteraf y Strickland, 2001).

La vision debe dar una definicion clara de hacia donde debe dirigirse
la empresa en el largo plazo y como quiere evolucionar. La visién estra-
tégica busca describir los posibles escenarios estratégicos futuros —en el
largo plazo—, en correspondencia con los intereses y los objetivos de la
empresa, sin dejar de lado sus valores.

De acuerdo con Republica (Vision y Mision..., 2008), la vision debe
tener las siguientes caracteristicas:

a. Integradora: debe reflejar las expectativas de todos los integrantes
de la organizacion. Requiere de la accion de liderazgo y del apoyo
permanente de toda la organizacion.

b. Amplia: debe ser extensa en funcion del campo de visualizacion
del futuro (largo plazo).

. Realizable: debe ser una aspiracion posible y medible. No puede
ser un sueno inutil e incalculable. Debe ser un esfuerzo de equipo
basado en la experiencia y el conocimiento del quehacer organi-
zacional.

d. Activa: debe incluir y promover la accion. No debe ser lirica.
Realista: debe sustentarse en el manejo de la informacion fidedigna
y tener en cuenta el entorno, la tecnologia, la cultura organizacio-
nal, los recursos y la competencia.

f. Alentadora: debe ser positiva, incentivadora, inspiradora, impulsa-
dora y motivadora hacia la accion, direccion y éxito institucional.

g. Dimension en el tiempo: debe formularse definiendo explicitamente
el horizonte de tiempo que alcanza la visualizacion.

. , : L aci
h. Consistente: debe ser coherente con los principios organizacionales
y sus reales posibilidades.

i. Difundida: debe ser conocida y comprendida por todos los inte-
grantes de la organizacion, y por su publico externo y grupos de
referencia.

j. Flexible: debe estar dispuesta a enfrentar retos y a ajustarse a las
exigencias y dinamicas del cambio.
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k. Lenguaje sencillo: debe redactarse en un lenguaje sencillo, ennoble-
cedor, grafico y metaforico.

1. Responsabilidad: debe ser formulada por los lideres, proyectando
los suetios, las esperanzas e incorporando valores e intereses co-
munes para todos los miembros de la organizacion.

Mision
Es la razon de ser de una organizacion, le permite al gerente tener en mente
el proceso de administracion de un negocio relacionado con el control, la

organizacion, la planificacion y la direccion. Debe responder a la pregunta:
;Para qué se ha creado la organizacion?

Se centra en la perspectiva actual de la organizacion con preguntas
como: {Quiénes somos? y ;qué hacemos? Debe describir de manera ge-
neral las capacidades, el enfoque en el cliente y las actividades clave de la
organizacion.

Una mision que sea estratégicamente reveladora incluye tres elemen-
tos: las necesidades del cliente o qué es lo que se esta tratando de satisfacer;
los grupos de clientes o a quién se esta tratando de satisfacer y las activi-
dades, las tecnologias y las capacidades de la empresa o como la compania
se ocupa de la creacion y suministro de valor para los stakeholders y de la
satisfaccion de sus necesidades (Davalos, 2016).

Una buena definicion de la mision es fundamental para establecer el
punto de partida del proceso de planeacion, pues es necesario saber donde
se esta, para saber donde se debe llegar. Dicho de otra manera, para definir
la vision es fundamental tener claro la situacion actual con un analisis am-
biental y con elementos que determinen las actividades reales del negocio.

En su libro El arte de la guerra, Tzu afirma (1999):

Si conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en cien batallas correras
peligro; si no conoces a los demas, pero te conoces a ti mismo, perderas una
batalla y ganaras otra; si no conoces a los demas ni te conoces a ti mismo,
correrds peligro en cada batalla. (p. 11)

Lo que menciona Tzu implica que una buena definicion y conoci-
miento del negocio es un logro inmenso para lograr los objetivos pro-
puestos, para convertirse en una empresa sustentable y sostenible en el
mercado.
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De igual manera, Clausewitz (2002) afirma sobre el gerente que “[...]
por un lado debe ser capaz de captar todas las relaciones de Estado; por el
otro, conocer exactamente lo que puede hacer con los medios que estan
en su mano” (p. 44.). Esto indica que el gerente debe pensar en la organi-
zacion, su ambiente, sus fortalezas y debilidades cada vez que va a salir al
mercado, pues esto equivale a una guerra contra la competencia.

Objetivos

Para cumplir la mision de las organizaciones, o sea la razon de ser, e iden-
tificar en qué negocio esta la empresa, es necesario plantear una serie de
actividades que conduzcan a la mision propuesta. Se denominan objetivos
y son acciones que muestran la ruta a seguir para lograr éxitos durante el
horizonte de planeacion planteado en la vision.

Los objetivos estratégicos con los que se alcanza la vision propuesta
deben:

Ser coherentes y estar alineados con los valores, la mision y la vi-
sion de la organizacion.

Ser cumplibles en el mediano y largo plazos.

Expresar con claridad qué es lo que la empresa ha decidido con-
seguir en el futuro, con relacion a la actividad, la diferenciacion
competitiva, el modelo de negocio, el perfil de clientes al que se
dirige, los mercados destinatarios, la innovacion, la excelencia y la
responsabilidad social corporativa (rsc).

Ser aterrizados, no solo en su consecucion, sino en el plazo
propuesto.

Estar relacionados con las variables fundamentales planteadas con
el fin de llegar a sus logros, beneficios, tendencias y resultados glo-
bales que sean duraderos, por lo menos de acuerdo con la vision
planteada.

Permitir una evaluacion y control del proceso, mostrando si la em-
presa esta logrando sus compromisos de acuerdo con la mision y
buscando conseguir lo planteado en la vision.

Ser concretos, que no den lugar a interpretaciones necias, pues
deben ser compartidos por todos los actores de la organizacion.
No deben dar cabida a la ambigiiedad.

Ser confiables y observables. Deben tener un método de evalua-
cion concreto con criterios validos conocidos.
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Darse en lenguaje sencillo, de tal forma que puedan ser compren-
didos y transmitidos a todos los integrantes de la organizacion.
Traducirse en secuencias concretas de planes de accion, orientados
a alcanzar las metas estratégicas.

Cuando se define el plazo de ejecucion de los objetivos, este no debe
sobrepasar el tiempo de la vision, pues al hacerlo, el objetivo que exceda tal
tiempo se convertira automaticamente en vision y, por supuesto, se llegaria
a algo que no se desea y que no se habia planteado. Cada objetivo debe
tener estrategias ancladas a él para alcanzarse. Un objetivo puede tener
estrategias que se compartan para su logro.

Estrategias

Para lograr los objetivos, se deben trazar estrategias de mediano plazo. Se
diferencian tnicamente en el plazo de ejecucion. En ellas se involucran
de lleno los mandos medios; mientras que los objetivos los abanderan los
altos mandos de la organizacion.

Mintzberg y Quinn (1993) afirman que la estrategia posee varias di-
mensiones:

a. Las estrategias formales efectivas contienen tres elementos esen-
ciales:

Metas u objetivos mas importantes.
Politicas mas significativas que guiaran o limitaran la accion.

Programas o secuencias de accion que deberan lograr las metas
definidas dentro de los limites establecidos.

b. Las estrategias efectivas se desarrollan alrededor de pocos concep-
tos clave e impulsos. Esto les da cohesion, equilibrio y claridad.
Algunos impulsos son temporales y otros continuos, pero en todos
los casos, los recursos deben ser asignados de tal forma que tengan
la posibilidad de éxito.

Deben comprender tanto lo impredecible como lo desconoci-
do. Se debe tratar de construir una posicién solida, pero a la
vez flexible para que la organizacion logre sus metas, a pesar de
lo imprevisible del comportamiento.
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Existen multiples “rangos” de grandes estrategias jerarquica-
mente relacionadas y sustentables entre si, congruentes con el
nivel de descentralizacion de la organizacion.

Clausewitz (2002) define las estrategias como la combinacion de tac-
ticas para alcanzar el objetivo. No deben superar el tiempo planteado por-
que pasarian a ser objetivos.

Tacticas

Son actividades que se realizan en el corto plazo. Algunos autores las de-
nominan acciones operativas. En este nivel se conocen como planeacion
operativa. Para que una estrategia se desarrolle debe usar una o varias tac-
ticas, que no pueden durar mas que las estrategias y se consideran de corto
plazo. En el caso de que una tactica supere el tiempo de una estrategia,
inmediatamente la primera se convierte en la ultima; de ahi la importancia
de definirlas correctamente.

Como lo afirma Clausewitz (2002), la tactica es la preparacion y la
conduccion de las actividades para cumplir las estrategias que llevan al
logro de los objetivos. Cuando se realiza una planeacion tactica, quienes
deben comprender claramente las acciones para realizar son el talento hu-
mano que constituye la parte operativa de la organizacion, que debe siem-
pre tener presente la vision de la empresa, para no perder el norte y para
que se tenga claro el porqué de las actividades que emprenden.

Las caracteristicas para definir las tacticas se describen en el apartado
“Andlisis DOFA para cada elemento en la estructura de valor”. Las deben co-
nocer los mandos medios, que se encargaran del control del cumplimiento
segun los tiempos estipulados.

Herramientas para realizar la planeacion estratégica

Existen diversas herramientas que permiten desarrollar una adecuada pla-
neacion estratégica, mediante la creacion de una serie de mapas o de op-
ciones. Algunas generalizadas, otras particulares, las emplean las empresas
para estructurar sus planes de accion y comunicarlos.
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Estas herramientas no son unicas y por supuesto, no son infalibles.
Se utilizan de acuerdo con las caracteristicas de cada organizacion y para
alcanzar los objetivos. Se trabajaran:

Matriz Boston Consoulting Group
Matriz DOFA

Matriz pora ampliada

Matriz Ansoff

Matriz Boston Consoulting Group (scc)

Esta matriz fue diseniada por el grupo consultor de Boston en 1970 y pu-
blicada por su presidente Bruce D. Henderson en 1973. Consta de cuatro
cuadrantes: la estrella, en el lado superior izquierdo; la incégnita, en el
lado superior derecho; la vaca lechera, en el lado inferior izquierdo y los
productos menos rentables o productos perros, en el lado inferior derecho,
tal como lo muestra la figura 34.

Generacion de efectivo
(Crecer, compartir)

Alto Bajo
Alto * 0?
Uso de ..
efectivo
(Tasa de
crecimiento)

wo R .t

Figura 34. Matriz scc original

Fuente: adaptado de Henderson (1973).

Productos o servicios incognita

A este cuadrante pertenecen aquellos productos que requieren de mucha
inversion, mas de la que estos pueden retribuir en el corto plazo. Los pro-
ductos estan en un mercado que tiene un alto potencial de crecimiento
(Grow Rate), pero que tienen una baja participacion en el mercado (Market
Share). Estas caracteristicas son comunes en productos nuevos o que llegan
a mercados donde antes no estaban. En la figura 35 se exponen los plantea-
mientos de Henderson (1973), sobre este cuadrante.



Planeacion estratégica

ﬂ Muchos "negocios" requieren
() mucho mas dinero en efectivo de
.‘ lo que pueden generar.

Figura 35. Producto incognita

Fuente: adaptado de Henderson (1973).

Productos o servicios vaca lechera

En esta posicion estan los productos o servicios que no tienen mucho cre-
cimiento, pero que tienen una alta participacion o son lideres, por lo que
aun son interesantes para la organizacion, pero a los que se les puede de-
clarar la obsolescencia y “ordenar” hasta que dejen de dar réditos. Hender-
son (1973) afirma que estos generan mas flujo de caja que el invertido; €l
los describia como se plantea en la figura 36.

Algunas empresas generan mucho
mas efectivo del que pueden
] reinvertir de manera rentable.

Figura 36. Producto vaca lechera

Fuente: adaptado de Henderson (1973)

Productos o servicios estrella

Estan en un mercado con un potencial de crecimiento alto y estan bien po-
sicionados en el mercado o son lideres. Se ubican en el cuadrante superior
izquierdo. Henderson (1973) afirma que son autosuficientes en la genera-
cion de ingresos y, en el largo plazo, son grandes generadores de flujo de
caja, por lo que son los productos mas consentidos, como se advierte en
la figura 37.
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Algunas empresas son autosuficientes en
* flujo de efectivo. Con el tiempo se volveran
mucho mas grandes y también grandes
generadores netos de efectivo.

Figura 37. Productos estrella
Fuente: adaptado de Henderson (1973).

Productos o servicios perro

Se caracterizan por estar en un mercado que no tiene expectativas de creci-
miento y por no estar bien posicionados. Es mejor que la organizacion los
deseche porque pueden resultar interesantes para otras empresas. Hender-
son (1973) los describia como se muestra en la figura 38.

La mayoria de las empresas, sin embargo,
generan muy poco efectivo a pesar de que

ﬁ usan poco. Las ganancias reportadas deben
] reinvertirse y probablemente siempre lo
haran. Estos negocios son "trampas de
efectivo".

Figura 38. Producto perro
Fuente: adaptado de Henderson (1973).

Henderson (1973) también afirmaba que entre estas categorias era
posible que se encontraran productos o servicios, pero que seria una situa-
cion de inestabilidad que raramente persistiria por largo tiempo, dado que
terminarian por ubicarse en alguno de los cuatro cuadrantes representados
anteriormente (figura 39).

Entre estas categorias hay una situacion
inestable que rara vez persiste por
mucho tiempo. Los competidores de
igual tamaro en un segmento de
mercado de productos rara vez se
mantienen del mismo tamano.

Figura 39. Productos en situacion inestable
Fuente: adaptado de Henderson (1973).
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Matriz pora

Esta es quiza la mas conocida de las herramientas de analisis. Su nom-
bre original en inglés es matriz swort: strengths, weakneses, oportunities y
threatens, que en espariol serian debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas (DOFA). En esta matriz se escribe un listado de cada una de las
caracteristicas enunciadas anteriormente, teniendo en cuenta que las debi-
lidades y las fortalezas son internas a la organizacion y las oportunidades y
las amenazas son externas (figura 40).

Debilidades Oportunidades

Falencias internas de la Opciones que el medio otorga y
organizacion. Se tiene total que pueden ser aprovechados
control. por la empresa. Solo se manejan,

no hay control.

Fortalezas Amenazas

Bondades internas que tiene Son externas a la organizacion y
la organizacion y sobre las pueden ser perjudiciales. No se
que se tiene total control. pueden controlar, por lo que se

deben manejar.

Figura 40. Matriz pora

Fuente: elaboracion propia.

La mayor critica que se le hace a esta matriz es que es solo diagnostica
y no propone acciones. Sin embargo, es una herramienta muy amigable
para dar a conocer los lineamientos de la organizacién entre los colabora-
dores, en virtud de la facilidad que ofrece de comunicarlos graficamente.

Otra critica tiene que ver con que maneja mucha subjetividad, por lo
que, en su elaboracion, participa el personal que realmente conoce la orga-
nizacion, y es el que habla de realidades y de escenarios posibles.

El propésito del analisis DoFa es generar estrategias que permitan
enfocar sus acciones con las posibilidades (oportunidades) que puede
aprovechar en su entorno externo y prepararse para enfrentar los peligros
(amenazas), apoyandose en sus fortalezas y reduciendo el impacto negativo
de sus debilidades (Hussey, 1994).

Finalmente, como lo plantea Steiner (2013), el analisis pora es funda-
mental para la planeacion de la empresa, resulta relevante para encontrar,
mediante estudios imparciales, las fortalezas y debilidades de las organiza-
ciones, y de esta manera tomar mejores decisiones en el futuro.
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Matriz pora ampliada

Esta matriz estd definida sobre la matriz pora, y permite solucionar la critica
de que solo ofrece diagnostico y no acciones. Trasciende hacia las acciones.
Las debilidades identificadas las convierte en oportunidades o fortalezas y las
amenazas en oportunidades o fortalezas.

En el centro de la matriz estan las acciones que mas se repiten, que se
pueden traducir en objetivos, pues aparecen en cada cuadrante. Ademas,
conserva las bondades de la pora original, sumando las relacionadas con la
definicion de acciones, uno de sus aspectos mas relevantes.

No es necesario que cada debilidad o amenaza de la lista concuerde
con cada una de las acciones propuestas. También es claro que una accion
puede repetirse o incluso influenciar las otras, por lo que no debe extranar
que haya eventos repetitivos. Todo lo contrario, en la medida en que se
repitan, cobran mayor interés para el analisis y facilitan la elaboracion de
los objetivos (figura 41).

Acciones de
Debilidades debilidades a Oportunidades
oportunidades

Acciones de Actividades Acciones de
debilidades a comunes amenazas a
fortalezas susceptibles de oportunidades

ser objetivos

Acciones de
Fortalezas amenazas a Amenazas
fortalezas

Figura 41. Matriz pora ampliada

Fuente: elaboracion propia.

Para hacer los analisis correspondientes, cada autor los representa de
acuerdo con el programa y con el ptblico al que aplican. Su versatilidad en
la forma de presentacion y adaptabilidad es una de sus cualidades. En la
figura 42 se muestra otra forma de presentacion.
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Oportunidades Amenazas

1. 1.
2. 2.
3. 3.
Fortalezas
; Actividad Actividad
3.
Debilidades
L. Actividad Actividad

2.
3.

Figura 42. Matriz bora para trabajo
Fuente: Dyson (2004, p. 152).

Esta forma de presentacion también implica no solo el diagnostico,
sino la posibilidad de desplegar las actividades que se van a realizar, para
convertir las amenazas en oportunidades, las amenazas en fortalezas y po-
der desarrollarlas. Dyson (2004) muestra como se pueden, inclusive, esca-
lar y priorizar las actividades, asignandoles una escala de valores.

Matriz Ansoff

Conocida también como matriz producto-mercado, es una poderosa herra-
mienta que permite manejar diferentes estrategias, soportada en la existen-
cia de un mercado o de un producto. Dicho de otra manera, la existencia
de un producto o servicio en el mercado o el mercado nuevo para un pro-
ducto o servicio. Es muy facil de realizar, y mucho mas facil es de exponer
las actividades por desarrollar (figura 43).

— [ Existentes Nuevos ]
. e N
g Penetracion de mercado Desarrollo de producto
é’ (Bajo riesgo) (Riesgo medio)

AN )
/ N
é Desarrollo de mercados Diversificacion
Z (Riesgo medio) (Riesgo alto)
. /

Figura 43. Matriz Ansoff

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler y Armstrong (2012).
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Segun Kotler y Armstrong (2012) para cada uno de los cuadrantes
existe un listado de actividades estratégicas:

a. Para penetracion de mercados, el objetivo es vender mas al mismo
mercado:

Aumento del consumo o ventas de los clientes/usuarios actuales.
Captacion de clientes de la competencia.
Captacion de no consumidores actuales.

Atraer nuevos clientes del mismo segmento, aumentando pu-
blicidad o promocion.

Innovaciones.

b. Para desarrollo del mercado, tratar de llegar a nuevos clientes con
los productos o servicios de la organizacion:

Apertura de mercados geograficos adicionales.
Atraccion de otros sectores del mercado.
Politica de distribucion y posicionamiento.
Investigacion y cambio del segmento.

Nuevos canales de distribucion.

Nuevos empaques de producto.

c. Para desarrollo de productos, ofrecer un producto o servicio nue-
vo a los mismos clientes:

Desarrollo de nuevos valores del producto.
Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas).
Desarrollo de nuevos modelos o tamanos.

Calidad del producto.

d. Para diversificacion, lo que se busca es crear nuevos productos
para nuevos clientes:

Fusiones y adquisiciones.
Nuevas alianzas clave.

Acciones de vigilancia competitiva.
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/

» Plan de marketing: caso termalistico

Este capitulo muestra el desarrollo de un plan de marketing y
deun plan estratégico, desde la practica de la conceptualizacion de
los tres capitulos anteriores: unos y otros aplican de forma real
un proyecto de turismo cultural y empresarial que mezcla la
sostenibilidad del mercado actual en sus acciones, con una ex-
plotacion turistica econémicamente sostenible y sustentable am-
bientalmente, para generar impacto positivo en una comunidad.

\ La teoria en cualquier area del conocimiento es fundamen-
tal para comprender el porqué de las acciones. Este libro abarca
los conceptos basicos del marketing y del emprendimiento y las
herramientas de configuracion practica de los supuestos tedricos
explicados en los capitulos 1 y 2, respectivamente.

A continuacion, se presentara el desarrollo del plan de mar-
keting dentro del proyecto Termacolores: va desde su concepcion
hasta la propuesta final para su implementacion, teniendo en
cuenta que entran a jugar actores como el Gobierno, mediante
los recursos de regalias; la academia por medio de la Universi-
dad Nacional de Colombia y el Servicio Nacional de Aprendizaje
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(Sena), aunados al esfuerzo de los coconuco, una comunidad cultural pro-
pia y ancestral'', ubicada en el resguardo de Puracé.

La Direccion de Investigacion de la Universidad Nacional de Colom-
bia, sede Manizales (piva) invita al Grupo de Investigacion en Finanzas y
Marketing a participar en el proyecto “Desarrollo de un entorno tecnologi-
co Termacolores en el Resguardo Indigena de Puracé para la investigacion
e innovacion en el uso de aguas termales y aprovechamiento del azufre na-
tural orientados a potenciar el turismo y el bienestar”, con el fin de realizar
el diagnostico, la conceptualizacion y las recomendaciones respectivas para
la puesta en marcha de Puente Tierra (opcion termalistica) y el fortaleci-
miento de los demas atractivos turisticos de Puracé.

La etapa diagnostica incluye el analisis de variables aplicables al en-
torno de negocio en relacion con los aspectos demografico, econémico,
sociocultural, politico-juridico, competencia del sector y tecnologias, que
pueden llegar a afectar directamente el proyecto. La informacion acopiada
es principalmente secundaria, validada en sitios oficiales de las siguientes
entidades: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane),
Banco de la Republica, ProColombia, Fontur, entre otros.

Se soporta también en trabajos que han realizado en esta comunidad
diferentes entes y grupos de estudio, tomando como base documentos
delinventario turistico delaregion, lainmersion de uno de los miembros del
grupo de investigacion en el territorio y visitas del grupo a Puracé. Esto
permiti6 realizar un analisis de matriz pora ampliado, que muestra con
claridad el diagnostico y las acciones sugeridas que se deberan aplicar
para cumplir el objetivo final del proyecto.

Con el fin de conceptualizar el problema y las posibles soluciones se
realizaron una serie de eventos y visitas de campo, buscando la partici-
pacion y apropiacion de la comunidad y la colaboracion de otros grupos
de apoyo, para determinar las opciones viables y fortalecer los atractivos
turisticos de Puracé.

Para desarrollar efectivamente el proceso de sostenibilidad y susten-
tabilidad del plan de marketing turistico, se toma como punto de partida
la creacion de un ente que se denomina “Corporacion Indigena Puracé
Turistica, Comercial y Termalistica Quilliparza (cier Quilliparza)”, con el

11 Seentiende por “comunidad cultural propia” al conjunto de personas que comparten
valores, tradiciones, lenguaje, creencias y que han recibido esta herencia por trans-
mision directa de sus ancestros, es decir, no han sido afectados directamente por
culturas ajenas.
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proposito de alcanzar un manejo expedito. Se busca que este proyecto ten-
ga su propia identidad y que se diferencie de otros similares, resalte las
bondades de la cultura y la vivencia de una comunidad y destaque el hecho
de que los lugares naturales de este municipio son sagrados. Por tal razon
el eslogan de este proyecto serd “Vivir la cultura indigena”, que se identi-
ficara como vci, para lograr una facil recordacion y para reflejar la nocion
de la trascendencia de visitar esta region; ademas, se pretende que la expe-
riencia vivida quede gratamente grabada en la memoria de los visitantes.

Plan de marketing Termacolores

Los siguientes son los items desarrollados en el proyecto Termacolores.

Resumen ejecutivo

Con el fin de fortalecer los atractivos turisticos de Puracé, enfocados en la
cultura termalistica y en los sitios naturales que el municipio ofrece como
destino ecoturistico, este plan de marketing esta compuesto por cuatro fa-
ses. La primera explica la metodologia que se utilizo, en la que se describe
la utilizacion de elementos tedricos y experimentales con el objetivo de
darle soporte al proceso.

La segunda refleja el analisis ambiental y el estudio de las variables
que afectan de manera directa este plan. Ellas son: economicas, sociales,
culturales, politicas, tecnologicas, demograficas y competencia, clave para
comprender el municipio de Puracé y su dinamica.

La tercera se compone de la estructura de valor del proyecto y reali-
za un andlisis poFA de cada uno de los elementos que la conforman, como
percepcion del destino, acceso y transporte, atractivos turisticos, alojamiento
y gastronomia, servicios adicionales y servicio de transporte, cuyo resultado
es una serie de actividades sugeridas. Por ultimo, se plantea un presupuesto,
que debe reflejar y soportar las actividades propuestas en el plan.

La conclusion general de este plan de marketing plantea el disefio de
acciones que permitan fortalecer los atractivos turisticos de Puracé, apro-
vechando de forma vivencial la existencia de un resguardo indigena con un
fuerte arraigo de cultura y tradicion, un espacio termalistico y un sinnu-
mero de atractivos turisticos naturales. Por tanto, se proponen las acciones
que permiten al visitante tener la experiencia vcl.
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Analisis ambiental - Aspecto demografico

Cifras del Dane revelan que el departamento del Cauca registré en 2014 un
crecimiento en el pi del 4.7 % en relacion con el afio anterior; su contribu-
cion a la economia colombiana fue de $12 144 miles de millones a precios
corrientes, equivalentes a una participacion porcentual del 1.6 %. Por otro
lado, el pB per capita en el departamento se ubico en $8883 791 a precios
corrientes (Dane, 2015).

La tabla 7 presenta un resumen general del departamento del Cauca,
que incluye poblacion, la participacion en el pis nacional, entre otros.

Tabla 7. Resumen general

Informacion departamental

Ciudad capital Popayan
Poblacion 2015 (Censo 2005-Dane) 1379169
Cabecera 547916
Resto 831253
piB 2012 preliminar en millones de $ 9865000
Participacion porcentual pis nacional 1.48 %
Per capita (millones de pesos) 7.35
Indice de necesidades basicas insatisfechas (ner) 47
NBI cabecera % 24
NBI resto % 61.97
Recursos del presupuesto de inversion 2015 1426174
Recursos per capita 2015 (Censo)
SGP per capita 859749
Inversién per capita 1034474

Fuente: Dane (2015).

La reserva de los territorios ancestrales indigenas de los coconuco se
encuentra en la vertiente occidental, junto a los yanaconas y papallacta.
Administrativamente, se distribuyen en tres cabildos: Coconuco, Pale-
tara y Puracé. El pueblo coconuco (o kononuko) se localiza en la zona
central del Cauca. Parte del territorio se encuentra en las inmediaciones
del Parque Natural Puracé. Anteriormente, los coconuco formaban par-
te de la Confederacion Guambiano-Coconuco, una fuerte alianza entre
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indigenas del Cauca. En la actualidad, existen mas de 16492 personas
pertenecientes a los coconuco que no conservan su lengua nativa, excep-
to en algunos nombres de plantas y lugares geograficos (Ministerio de
Cultura, 2010a).

Solo un 2.8 % de los hablantes (alrededor de 457 personas) de la po-
blacién de Coconuco, atin conserva su lengua nativa, lo que evidencia un
alto grado de riesgo de extincion. Las mujeres tienen una representacion
significativa de la poblacién que atn conserva su lengua nativa, con un
52.3 %, tal como se aprecia en la tabla 8.

Tabla 8. Indicadores demograficos

. Total Hombres Mujeres
Indicadores
Valor % Valor % Valor %
Poblacion 16492 100 % 8435 51.1% 8057 48.9 %
Lengua nativa 457 2.8% 218 47.7% 239 52.3%
Algun estudio 13482 87.3% 6927 51.4% 6555 48.6 %
Analfabetismo 2109 12.8% 997 47.3% 1112 52.7%

Fuente: elaboracion propia con base en datos del Dane (2005)

Solamente un 12.8 % de la poblacion no esta alfabetizada. De acuer-
do con cifras del censo del Dane (2005) en los coconucos, el 51.1 % son
hombres (8435 personas) y el 48.9% son mujeres (8057 personas). Se
concentran principalmente en el Cauca con el 98.3% de la poblacion,
seguido por el Valle del Cauca con el 0.9 % (146 personas), y por el Huila
con el 1.2 % (40 personas). Estos tres departamentos concentran el 99.4 %
de los integrantes de este pueblo. Los coconuco representan solo el 1.13 %
de la poblacion indigena de Colombia y el 9.4 % (1556 personas) vive en
zonas urbanas (Ministerio de Cultura, 2010a).
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Departamentos y municipios de
mayor concentracion del pueblo coconuco

Poblacion No. habitantes  Porcentaje
Coconuco 10599 71.02%
Municipal 14023 100.00%

Poblacion No. habitantes  Porcentaje
Coconuco 2877 1.11%
Municipal 258 653 100.00%

Poblacion No. habitantes ~ Porcentaje
Coconuco 2275 6.64%
Municipal 34258 100.00%
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Figura 44. Cartografia

Fuente: Cartografia de la diversidad-Direccion de poblaciones Ministerio de Cultura (2010Db).

Las dos vias de comunicacion existentes, una entre el Cauca y el Huila
(Popayan-La Plata y Popayan-Isnos) y un antiguo camino denominado el
Camino Nacional, se encuentran deterioradas y son de dificil acceso para
los automotores particulares; son aptas solo para camperos.

La tabla 9 indica el asentamiento y la concentracion de la poblacion
en los departamentos colombianos (Dane, 2005).

Tabla 9. Concentracion de los coconuco

Concentracion de la poblacion

Departamentos con mayor L, Porcentaje sobre total de
L, Poblacién coconuco L
concentracion poblacién
Cauca 16210 98.30%
Valle del Cauca 145 0.90 %

Huila 40 0.20%
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Concentracion de la poblacion

Departamentos con mayor . Porcentaje sobre total de
5 Poblacién coconuco .,
concentracion poblacién

Total 16395 99.41 %

Poblacion coconuco areas

1556 9.4 %
urbanas

Fuente: elaboracion propia con base en datos del Dane (2005)

La figura 45 resume la composicion de la organizacion social de los
coconuco.

Constituida por familia nuclear Pareja inicia su convivencia en Los nacimientos se dan gracias
(Padres e hijos) union libre a parteras

Existencia de dos colegios
rurales y dos planteles de
ensefianza secundaria

Se mantiene la tradicion
del amano

Figura 45. Organizacion social

Fuente: elaboracion propia.

Analisis econdmico

El analisis econémico demuestra que el municipio de Puracé-Coconuco
centra su actividad en la ganaderia y en el cultivo de papa; en menor
escala desarrolla cultivos para el autoconsumo. En el resguardo de co-
conuco los comuneros también se emplean en una empresa privada de
cultivo de flores; mientras que, en el resguardo de Puracé, la explotacion
de azufre por la Industria de Minas Puracé ha sido determinante para su
economia.

La tabla 10 muestra un resumen de las principales actividades econo-
micas que se realizan en este territorio, en el que se destaca la ganaderia.
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Tabla 10. Contexto econdémico de Puracé

Economia de los coconuco Explicacion

La predominancia de la actividad ganadera se relaciona tanto con
factores sociales como econémicos. Anteriormente, los latifundistas
de la zona se dedicaron a la produccién tecnificada del cultivo de
papa y de la ganaderia. En estas circunstancias, los indigenas y
los campesinos de la zona, y los provenientes de otras partes del
Ganaderfa pais, fueron integrados a esta forma de produccion como fuerza de
trabajo de las haciendas.
En la actualidad los coconuco contintan con la actividad ganadera
debido a su rentabilidad y porque esta cuenta con mas apoyo de
las entidades del sector: cada familia tiene derecho a un namero de
cabezas de ganado por tierra.

En la parte alta de los resguardos de Coconuco y Puracé se dedican

) principalmente a la siembra de papa en los terrenos cultivados. La

Cultivo de papa i i .
papa natural se siembra como monocultivo, en forma tecnificada y

con utilizacion de agroquimicos.

En el resguardo de Coconuco existe una empresa privada de
cultivo tecnificado de flores y la mayor parte de sus empleados son
indigenas coconuco que, en contratos anuales, devengan el salario
minimo. Actividad que no se registra en el resguardo de Puracé.

Cultivo de flores

En el resguardo de Puracé ha sido determinante la explotacion de

Explotacion de azufre )
azufre para su economia.

En la parte baja de los resguardos de Coconuco y Puracé, el
Cultivo de maiz producto natural de preferencia para siembra es el maiz de rosa y
de huerta.

Fuente: elaboracion propia con base en Banco de la Republica (2017).

Analisis sociocultural — La cosmovision

Los coconuco creen que son hijos del volcan Puracé y de la laguna Andul-
vio (San Rafael), donde vive la ninfa de las aguas; es madre, es también
casa, pero es mujer, permanece atenta, vigilante de sus hijos. Como madre
protege, alimenta y mantiene con vida los lugarefios (Universidad Nacional
de Colombia, 2017).

La cosmovision de los coconuco no es homogénea, debido a todos
los procesos historicos vividos por la comunidad, en los que se han trans-
formado los elementos de la tradicion judeocristiana y amerindia. Los
coconuco piensan que el universo es un habitat compuesto por seres so-
brenaturales, a quienes se les teme y se les debe aprender a manejar. Para
ellos, los elementos de la naturaleza son similares a las personas; desde
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esta perspectiva, las plantas y los arboles guardan espiritus que pueden ser
malos o buenos.

Los coconuco, segun el Ministerio de Cultura (2010a), se conocen
como la gente de la dualidad, lo que se sustenta en su cosmovision en
cuanto al manejo de lo frio y lo caliente, en practicamente todas sus acti-
vidades.

Aunque a primera vista sus viviendas parecieran habituales y en
nada se comparan con las tradicionales malocas o similares que se les
atribuyen a las culturas amerindias, si tienen una fuerte relacion con la
creencia de la dualidad en su cosmogonia, pues en la seleccion del sitio
para su construccion y en la eleccion de los materiales, los coconuco
distinguen el terreno que pertenece a Jucas'?, un poder ancestral que rei-
na principalmente en el mundo subterraneo donde domina el agua. Al
hombre pertenecen los cultivos, los potreros, las huertas, las casas, los
pueblos y los caminos.

Esta comunidad se caracteriza por el pensamiento de los habitan-
tes en la virginidad de la tierra. En las visitas realizadas por el grupo de
investigacion, se advirtio que la mayoria de los sitios naturales son ricos
en agua, pues existen fuentes como rios, lagunas, manantiales, chorreras,
entre otros. Para los coconuco los animales salvajes, las plantas silvestres,
los espiritus de la naturaleza, como la “madre agua”, que vive en pozos
debajo de cascadas y que toma la forma de una culebra con ojos lindos y
otras veces la de una mujer bonita; el “arco [iris]” o “Cuiche” que vive en
los pantanos; la “fantasma negra” de las lagunas de paramo que se mues-
tra en forma de nubes negras; las “brujas del paramo”, mujeres de senos
muy grandes que pueden convertirse en pumas; los “duendes”, hombres
pequenios con pies y manos torcidos que vigilan las orillas del agua y los
“truenos”, que moran en los cerros y otros espiritus de menor importancia,
pertenecen también a Jucas®.

Igualmente, distinguen entre piedras “finas” y piedras “flojas”, segin
sea su resistencia al ser golpeadas con un machete: mientras las finas res-
ponden al golpe soltando chispas, las flojas no. Esta prueba la emplean
para corroborar si existe un nacimiento de agua o no (Faust, 2004).

12 El término “Jucas” equivale al significado de guaca en quechua, que es sagrado y
peligroso a la vez. La palabra “guaca”, la usan de forma similar a como lo hicieron los
espanoles, en el sentido de entierro precolombino.

13 Chorreras o cataratas.
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El término guaca se utiliza para describir un entierro precolombino
que no es un buen augurio, pues se dice que de ella sale un “aire” y que, al
pertenecer a Jucas, causa un “hielo” a las personas. Si aparece una guaca
al momento de la construccion, se extrae para que un “macuco” o “cha-
man”, gracias al mambeo, encuentre un lugar apropiado.

Los materiales son calidos como la madera y frios como el barro. Su
mezcla debe resultar complementaria para que en las energias exista equi-
librio.

Esta dualidad se evidencia también en las plantas medicinales, con y
sin propiedades, como se muestra en la figura 46 (Nates, Ceron y Hernan-
dez, 1996).

l Plantas medicinales ]

l ‘ |

Sin propiedades ] l Con propiedades
[
Tienen mayor uso en la vida Se utilizan con fines rituales y
cotidiana, sirven como curativos
comestibles, forrajeras y lefia

|
l I

Sin (mucho) espiritu Con (mucho) espiritu
Sirven al cuerpo o son medicinales . Uso especializado de los médicos para sentir
De uso extendido en la poblacion clasificadas en su cuerpo las senas y poder conocer las
como frescas plantas.
Empleadas en enfermedades calientes, con Se usan para invocar espiritus, sacar
el fin de quitar o calmar sintomas del cuerpo. maleficios, cerrar el cuerpo, vientos y aires
Consideradas de estructura débil o suave. producido por guacas

Figura 46. Tipologia de plantas medicinales

Fuente: elaboracion propia a partir de Nates et al. (1996)

Creen en leyendas y seres mitologicos como “la viuda”, aquella mujer
que se lleva a los hombres infieles y borrachos. Los habitantes de la region
indican que la viuda ataca segun el dano que cause el hombre, dado que,
si es algo leve, los entrega en el monte; pero si el hombre ha cometido una
falta grave, lo deja en el cementerio, donde despierta desubicado.

Otro de los seres mitologicos es “el gritador”, que asusta a los des-
prevenidos en el camino viejo y al que se le debe pagar tributo. También
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esta “el diablo”, que habita en la mina de azufre y que se cobra una victima
como arriendo cada ano por la explotacion de este elemento.

Ademas de estos seres miticos se encuentra “el guando” o “calavera”,
que aparece en la ruta o camino viejo y es una advertencia de que se esta
invadiendo sus territorios.

Los coconuco son tanto de tradicion judeocristiana como amerindia.
Ambas, en el trascurso del tiempo, han tenido redefiniciones y grandes
transformaciones. La tradicion amerindia se relaciona con la de muchos
otros grupos étnicos andinos. Actualmente, tiene mayor expresion entre
los médicos tradicionales y personas de mayor edad. Los coconuco tam-
bién participan de la tradicion cristiana. Los rituales catélicos que prac-
tican son: bautizo, primera comunion y asistencia a misa. La figura 47
explica estos y otros conceptos.

Se relaciona con la presencia de espiritus

Dias lluviosos ,
difuntos.

Los conlflictos sociales se relacionan con la
brujeria, como consecuencia de la envidiade
algunas personas por el surgimiento social y
economico.

Brujeria

La muerte es asociada con el hielo, que es
Concepto de muerte mas fuerte cuando la persona fallece después
de una larga enfermedad, por lo cual su ropa
se quema.

Figura 47. Creencias del pueblo coconuco

Fuente: elaboracion propia.

Andalisis cultural: fiestas y celebraciones

Las fiestas o celebraciones no pueden pasar inadvertidas. Enseguida en la
figura 48 se resumen las mas importantes de Puracé.
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Blancos y
negros

Figura 48. Fiestas de |0s coconuco

Fuente: elaboracion propia.

a. Baile bambuco: data del siglo xix, aparece en la region del “Gran

Cauca”, y se dispersa rapidamente por todos los lares de Colom-
bia. El primer documento en donde se menciona el bambuco fue
una carta del general Francisco de Paula Santander al general Paris
“[...] refréscate en el Puracé, banate en el rio blanco, paséate por el
ejido, baila una y otra vez el bambuco” (El Pais, 2010). El bambuco
en sus inicios tenia relacion con la musica militar; es decir, era una
musica que alentaba a los militares en las guerras. No obstante, fue
evolucionando para llegar al baile tradicional que es hoy: un baile
de pasillo que se practica en las fiestas de la region, en el que in-
tervienen parejas que imitan como el hombre conquista a la mujer.

. San Pedro y San Pablo: en algunos dias de junio de cada afo, como

es tradicion, se celebran los dias de los santos. El 12 de junio es el
dia de San Antonio, el 24 el dia de San Juan y el 29 de junio es el dia
de San Pedro. Durante este tiempo, las familias que tienen los bul-
tos de los santos organizan las fiestas para ellos. En esta celebracion
los invitados llevan productos agricolas que se ponen en el altar
junto al santo. Al dia siguiente la gente toma cierta cantidad de ellos
y promete traer el doble el siguiente ano. El dia de la Cruz también
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se hacia la fiesta y en ella se acomodaban productos agricolas como
las papas con formas especiales o los ullucos dobles. Para la fiesta de
San Isidro se cosechan productos agricolas y se llevan a la iglesia del
poblado de Coconuco para que los bendiga el cura. Los productos
quedan en manos de la iglesia.

La fiesta de Blancos y negros-Reyes magos: tiene sus inicios en la
zona urbana del Resguardo Indigena de Puracé, aproximadamente
en los afios cuarenta. Los indigenas se organizaban con disfraces
imitaban a la reina, los tres reyes magos y los esclavos; se hacian
carrozas y se jugaba a los blancos y negros. Esta fiesta comienza a
las cinco de la manana del 5 de enero hasta la tarde.

. La fiesta de San Miguel: se celebra porque el arcangel es el patrono
del corregimiento de Puracé y su fiesta es el 29 de septiembre, dia
del arcangel, desde hace 300 anos, cuando se fundo la parroquia.
Su tradicion se debe a que, gracias a la llegada a la region de una
estatua de San Miguel Arcangel, en una época donde el clima era
muy dificil por lo frio y htumedo, notaron que este se hacia mas
apacible. Los habitantes de la region comenzaron a relacionar al
Arcangel con la lluvia, mas aun porque antes de septiembre era ve-
rano y después de la celebracion de la fiesta la lluvia comenzaba. Se
cuenta también que, gracias a la intervencion divina del arcangel,
se apagd un incendio en 1978 en la mina de azufre, algo que los
humanos no lograron hacer y por esto, la mina cierra todos los 29
de septiembre y apaga la maquinaria hasta media noche por respe-
to a la fiesta de San Miguel.

Contextos legal y politico

Los pueblos indigenas gozan plenamente de los derechos humanos y de las
libertades fundamentales que se consagran en la Constitucion de Colom-
bia. Para proteger sus derechos y garantizar plenamente el respeto de su
integridad, la labor del Gobierno colombiano es impulsar de forma con-
tinua acciones coordinadas y sistematicas, en beneficio del desarrollo y
de la construccion del tejido social; y asegurar que gocen de los mismos
derechos y las oportunidades que el resto de la poblacion.

Con respecto a la poblacion indigena el Estado debe:

Proteger valores y practicas sociales, culturales y espirituales.
Respetar la integridad de los habitantes de los pueblos indigenas.
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En la década de los noventa, la Organizaciéon Internacional del Trabajo
(or1) aprobo el Convenio 169 sobre pueblos indigenas y tribales de paises
independientes. Este documento fue sustituido por el convenio 107 de
1957, en razon al deseo de la o1t de actualizar los derechos de los indige-
nas. El 169 es el tnico instrumento internacional que protege el derecho
a la igualdad y el respeto por la cultura y las instituciones de los pueblos
indigenas.

Para dar cumplimiento al Convenio 169, el Gobierno prohibe adop-
tar normas que no garanticen los derechos que protegen los pueblos
indigenas y tribales. Lo anterior significa que cualquier disposicion le-
gal expedida en el pais debe estar acorde con lo consagrado en él. Sin
embargo, el Estado evidencia que la organizacion politica-legal de los
pueblos indigenas es divergente del actual sistema politico-legal del Go-
bierno nacional, lo que lleva a que se presenten incompatibilidades entre
los sistemas, esto ocasiona retrasos e inconvenientes de diferente indole
en la aplicacion de las politicas ptblicas. En definitiva, se hace necesario
que estas politicas, pensadas para beneficiar a los pueblos indigenas sea
revisado, para que el Estado pueda garantizar que todos los ciudadanos,
sin importar su procedencia, sean cobijados y beneficiados por los pro-
gramas estatales.

Grupos de
actores locales y
regionales
hostiles

Figura 49. Barreras en coconuco

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacion, se describen algunos derechos que aplican en Co-
lombia para las comunidades étnicas, tomando como base la Constitucion
Politica de Colombia, el Convenio 169 de la ot y la Ley 21 de 1991.

Derechos sociales y culturales

Los derechos sociales y culturales fueron consagrados por la Constitucion
de Colombia como un avance para la proteccion del ser humano. Se pro-
ponen salvaguardar la diversidad étnica y cultural, la autodeterminacion,
la autonomia y la equidad.

Mediante las Sentecias T-605 de 1992 y T-308 de 1993, se puede enun-
ciar que la Corte Constitucional entiende por diversidad étnica y cultural:

La diversidad de formas de vida y concepciones del mundo, no totalmente
coincidentes con las costumbres de la mayoria de la poblacion. Por lo tanto,
este principio supone la aceptacion de la existencia de muchas formas de
vida y sistemas de comprension del mundo en un mismo territorio. (Cate-
dra Viva Intercultural, s.f., p. 1)

En la Constitucion de 1991 se hizo un reconocimiento especial a las
diversas culturas de la nacion; sin embargo, como se aclara en el documen-
to constitucional “las reglas legales alcanzaran efectividad en cuanto los
agentes socioculturales hagan valer a través de ellas su derecho a la dife-
rencia y las utilicen para colaborar desde su respectiva forma de vida en la
construccion de la cultura democratica” (Tovar, 2000, p. 55).

La siguiente figura 50 resume los conceptos de diversidad cultural y
el derecho a la cultura en Colombia.

Diversidad étnica

Derecho cultural
y cultural

'S
Diversidad de formas de

[— vida y concepcion del —
mundo.

)

Derecho a seguir siendo
€omo son.

|

El Gobierno entienda la
existencia de muchas
formas de vida.

|

|

)

Derecho a tener un
idioma diferente y a

formar un gobierno.

|

Figura 50. Conceptos de diversidad cultural y derecho cultural

Fuente: elaboracion propia.
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El Estado debe cumplir con estos otros propdsitos respecto de los
pueblos indigenas en Colombia:

a. Salvaguardar los pueblos indigenas en Colombia.

b. Fomentar las instituciones de caracter publico (colegios, hospita-
les, escenarios deportivos), que aporten para la construccion so-
cial indigena.

c. Incrementar el trabajo indigena; para ello, el Estado debe estable-
cer unas normas que garanticen el trabajo equitativo con respecto
a los demas habitantes de la nacion.

d. Proteger las expresiones sociales, culturales, religiosas.

La autonomia de los pueblos indigenas debe comprenderse como la
capacidad de decision propia que tienen los pueblos para tomar decisiones
que beneficien o afecten su territorio. La Organizacion Nacional Indigena
de Colombia (Onic) plantea que un pais, ciudad o region puede ser auto-
noma si construye su propia historia. La autonomia también es la posibili-
dad de relacionarnos y de intercambiar con otros, sobre la base del respeto,
la tolerancia y la convivencia pacifica.

El Convenio 169 senala que los pueblos deben tener el derecho de de-
cidir sus propias prioridades en lo que atanie al desarrollo, en la medida en
que este no afecte sus vidas, creencias, instituciones, bienestar espiritual y
las tierras que ocupan. Por otra parte, deben tener el derecho de controlar,
en lo posible, su propio desarrollo econémico, social y cultural.

Derecho territorial

Colombia es una nacion pluricultural y todas las comunidades indigenas
tienen el derecho de decidir sobre sus territorios. Por ello es fundamental
el reconocimiento de sus derechos territoriales, tal como lo senala la Corte
Constitucional: “Sin el reconocimiento del derecho a la tierra, los derechos
a laidentidad cultural y a la autonomia son solo reconocimientos formales”
(Sentencia T-188 de 1993).

La propiedad colectiva titulada a pueblos indigenas no puede ven-
derse y ser sometida a gravamenes y a limitaciones de dominio; el Estado
tampoco la puede expropiar; sin embargo, segtin la Constitucion y las nor-
mas legales, el reconocimiento al derecho de propiedad colectiva de las
comunidades se otorga previo al cumplimiento de la funcion social de la
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propiedad, que implica obligaciones y a la que le es inherente una funcion
ecologica.

En relacién con el territorio, la obligacion del Estado colombiano es
respetar la relacion existente entre las culturas y sus valores espirituales con
la tierra, pues resulta inseparable la concepcion sociocultural del territorio.
La figura 51 resume las prohibiciones que se deben tener en cuenta con un
territorio étnico.

Expropiarse

Figura 51. Prohibiciones

Fuente: elaboracion propia.

Derecho propio

El Convenio 169 declara que los pueblos indigenas y tribales tienen el
derecho de conservar sus costumbres e instituciones propias. Lo anterior
significa que, al aplicar la legislacion interna, deberan tomarse en conside-
racion sus costumbres o su derecho consuetudinario. Un ejemplo de ello
son las innumerables noticias en las que se ve que los pueblos indigenas
castigan los ladrones con latigos en la mitad de las plazas, entre otros.

En sintesis, el Estado debe respetar los métodos tradicionales que uti-
lizan los pueblos indigenas para la represion de los delitos cometidos por
los habitantes. En todo caso, cualquier sancion penal para un miembro
de estos pueblos debera tener en cuenta sus caracteristicas econémicas,
sociales y culturales; adicionalmente, debera darse preferencia a tipos de
sancion distintos del encarcelamiento y tomarse medidas para garantizar
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que puedan comprender y hacerse comprender en procedimientos legales,
facilitandoles, si fuere necesario, intérpretes u otros medios eficaces para
tal fin. Las autoridades de los pueblos indigenas pueden ejercer funciones
jurisdiccionales dentro de su territorio, de conformidad con sus propias
normas y procedimientos, siempre que no sean contrarias a la Constitucion
y a las leyes de la Republica.

Andlisis politico y legal en Puracé-Coconuco

La organizacion politica de los coconuco se rige por Puracé y Coconuco,
establecidos desde la Colonia. Ademas de ello, también los rigen las jun-
tas de acciéon comunal de las veredas, y el Consejo Regional Indigena del
Cauca (cric). En Coconuco existe también un capitan por cada vereda, y el
cargo de mayor exigencia es el de gobernador.

Desde el inicio de la organizacion, se ha contado con la colaboracion de
los diferentes resguardos de Coconuco, Poblazon y Paletara. El resguardo
de Coconuco emite los certificados que identifican a los integrantes de la
comunidad como indigenas coconuco que les permite acceder a los dife-
rentes beneficios estatales para los pueblos indigenas como los servicios de
salud. La organizacion también se ha hecho presente en los variados eventos
y actividades que los resguardos han realizado, para no perder el vinculo de
comunidad-resguardo.

El sistema de resguardos, como una figura de caracter especial, ade-
mas de tener un sistema de manejo productivo y econdmico distinto, abarca
varias veredas y corregimientos de un mismo municipio. Ademas de ello,
puede incluir partes de otros municipios y departamentos sin hacer distin-
cion dentro de la perspectiva de que “el territorio es uno solo”, pasando por
alto la divisién entre los entes administrativos regulares.

La figura 52 resume las formas de organizacion étnica en los ambitos
local, regional y nacional.
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CRI: Consejo
Regional
Indigena del
Cauca

Figura 52. Organizacion étnica

Fuente: elaboracion propia.

a. Organizacion Nacional Indigena: en 1960 los pueblos indigenas de
Colombia se unieron para luchar por las tierras abanderadas por
los sectores campesinos, que historicamente han sido expropiadas
por grupos violentos. Posteriormente, en los afos setenta, la con-
formacion del cric motivo la creacion de organizaciones regiona-
les, con el objetivo de promover una plataforma politica indigena
(Onic, 2017). Esta organizacion se caracteriza por ser la autoridad
del gobierno y de la justicia. Es la representacion maxima de los
indigenas en Colombia y en el extranjero.

b. Autoridades Indigenas de Colombia: es una organizacion indigena, al
igual que un partido politico. Vela por los derechos sociales de los
indigenas y propone un modelo alternativo para la sociedad co-
lombiana y las relaciones internacionales de los pueblos indigenas
(Ministerio del Interior, 2017).

c. Consejo Regional Indigena del Cauca: asociacion de autoridades
indigenas. El 90 % de los cabildos y comunidades indigenas del
Cauca pertenece a esta asociacion. Lo constituyen 115 cabildos



132

La magia del turismo indigena Puracé

y once asociaciones de cabildos de los pueblos nasa, guambiano,
totoro, polindara, guanaco, coconuco, yanacona, inga y eperara,
agrupados en nueve zonas (cric, 2017).

d. Asociacion de Cabildos Indigenas del Norte del Cauca: fue creada en
1994 y es el “Territorio del Gran Pueblo” para los habitantes del
norte del Cauca. Aqui se agrupan alrededor de catorce resguardos
y dieciséis cabildos. Su objetivo es defender el plan de vida de cada
uno de los indigenas y servir de herramienta para que los habi-
tantes cumplan sus suenos. Esta asociacion se basa en los valores
de la espiritualidad, el uso y el respeto por la tierra y la integridad
(Nasaacin, 2017).

Ccompetencia

El entorno de la competencia es un factor externo que, aunque no se puede
controlar, debe ser analizado y estudiado para prevenir dificultades en el
desarrollo de las estrategias organizacionales. El analisis poblacional, cultu-
ral y demografico realizado previamente permitio inferir que la competen-
cia directa para Puente Tierra es el centro de afloramiento de aguas termales
llamado Aguatibia, el hotel Comfandi y los termales Aguahirviendo.

Termales Aguatibia

Se localizan en Puracé, en el area de influencia directa de los termales obje-
to de este estudio. Esta es una empresa que va de la mano con la tecnologia,
lo que se demuestra en sus paginas oficiales y sus cuentas de Facebook,
Twitter e Instagram. Termales Aguatibia es una cabana o casa campesina
y los turistas lo catalogan como un “paraiso ecologico”. En la tabla 11 se
describe de forma general este sitio.

Tabla 11. Descripcion Termales Aguatibia

item Descripcion

Aguatibia esta ubicado a 30 km de Popayan, sobre
la via que va de Coconuco a Paletara, a través de
Descripcion la cual se accede a San José de Isnos y al parque
arqueologico de San Agustin (Huila), zonas que la
Unesco declaro patrimonio de la humanidad.
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ftem

Descripcion

Actividades

Los planes turisticos de esta empresa son:
. Ecoturismo con spa hotel (cabana).

. Recreacion activa y pasiva.

. Terapia naturista.

. Pesca deportiva.

. Mariposario y toboganes.

. Parque acuatico infantil.

. Deporte de aventuras.

. Parque tematico de animales.

W~ O Ut AW

Clientes

Recibe diariamente turistas de Popayan, Cali, Huila
y otras regiones del pais, y turistas extranjeros.

Recursos disponibles

Para la satisfaccion del cliente, Aguatibia cuenta

con:

1. Un lago de agua termal con canoas de remo y
pesca deportiva.

. Seis piscinas de agua termal sin azufre.

. Chorros de hidroterapia mineral.

. Jacuzzi de lodo volcanico mineral.

. Toboganes con agua termal corriente.

. Canopy de 300 m.

. Restaurantes, saltarines, caballos y zona de
camping.

~N O Ut A~ W

Valor agregado de Termales Aguatibia

La empresa Aguatibia se enfoca principalmente en
vender el servicio de aguas termales que producen
beneficios para la salud fisica y mental. Aparte de
ello ofrece un espacio de descanso, relajacion y
bienestar para los turistas.

Lema

Vida para tu cuerpo, energia para tu alma.

Precios

1. Entrada: $ 18000 adultos y $8000 nifos de 3 a
8 afos

2. Alojamiento: $ 190000 la noche. Una casa
campesina de un cuarto con cama doble, una
cama sencilla, un camarote, un bano, sala
comedor con sofa cama y 1v Direct-1v.

. Zona de camping: $40000 por carpa la noche.

. Canopy: $10000 por persona.

. Bote de remo: $ 5000 por persona (20 minutos).

. Caballo: $10000 por persona (10 minutos).

o U~ W

Planes de turismo

Aguatibia tiene planes para diferentes ocasiones.
Los planes deben ser para aproximadamente
veinticinco personas e incluyen la entrada y muchas
de las actividades que se pueden realizar alli. El
precio oscila entre $30000 y $ 75000 por persona.

Nota: precios en pesos colombianos para el ano 2019.
Fuente: elaboracion propia.

133



134

La magia del turismo indigena Puracé

Figura 53. Termales Aguatibia

https://termalesaguatibia.com/

Hosteria Comfandi Coconuco

El Hotel Comfandi Coconuco invita a los turistas a practicar el ecoturis-
mo, debido a que el sitio se encuentra rodeado de naturaleza. Es un lugar
ideal para el descanso, para recibir aire puro y disfrutar de una alternativa
saludable en las aguas termales. En el sitio se prestan servicios de guia para
visitar otros atractivos turisticos como la cascada de Onix, el respiradero
del volcan Puracé, el mirador del pueblo y las caminatas ecologicas. Esta
hosteria Hotel Coconuco se encuentra también dentro del area de influen-
cia de los termales objeto de estudio y a 4 km de termales Aguatibia y a
30 km de Popayan.

Los servicios con los que cuenta el hotel son: sala de estar con televi-
sion, salon de juegos, taberna (fines de semana), confortables habitaciones,
salon de conferencia y restaurante (figura 54).

Figura 54. Hosteria Coconuco

https://www.comfandi.com.co/personas/recreacion/alojamientos/hotel-coconuco
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Termales Aguahirviendo

Termales Aguahirviendo es competencia directa del proyecto, porque se
encuentran muy cerca de los termales objeto de estudio. Ademas de ello,
los servicios que prestan a los turistas pueden ser similares a los que el
proyecto ofrecera.

Analisis TripAdvisor

TripAdvisor es una aplicacion que permite a los usuarios opinar libremente
sobre las experiencias vividas en algin hotel, ciudad o restaurante. Esta
aplicacion movil se ha vuelto fundamental para las empresas y los turis-
tas. La gran mayoria de las personas que van a dirigirse a hoteles desean
conocer los comentarios acerca de la amabilidad de los trabajadores, la
comida del restaurante, la limpieza del lugar, entre otros aspectos. Para las
empresas es clave comprender como los turistas califican el servicio que
ellos prestan, puesto que, en muchos casos, los comentarios u opiniones
pueden aumentar o disminuir la demanda del hotel.

Para esta seccion se hizo un andlisis comparativo de TripAdvisor sobre
Termales Aguahirviendo, Termales Aguatibia y Hosteria Coconuco (tabla
12).

Tabla 12. Analisis TripAdvisor

Termal Calificacion Comentarios

En la mayoria de comentarios, el
comun denominador consiste en
mencionar que es un sitio donde
se disfruta el agua caliente y que

3.5 puntos. tiene un buen restaurante con
precios asequibles.
o Muy bueno, con el 40 % de Entre los comentarios negativos,
Aguahirviendo ) - i .
calificacion. se encontr6 que las piscinas son

pequenias y huelen mal. Aparte

Excelente, regular y malo con el 20%.  de esto, muchos turistas no
recomiendan este sitio porque
no es complaciente, es inseguro
y no se tiene un acercamiento a
la cultura indigena local.
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Termal Calificacion Comentarios
Excelente lugar para visitar, por
4.0 puntos sus piscinas, lodo medicinal
Muy bueno, con el 52 % de y para realizar actividades
Qs calificacion. extremas. Dentro de los
Aguatibia . ]
comentarios resaltan que seria
Excelente y regular con el 21 % de bueno poder tener un mayor
calificacion. acercamiento a la cultura

indigena en Aguatibia.

Un buen hotel, con excelentes

4,0 puntos . R ..
; .M
Muy bueno, con el 52% de espacios de diversion. Muy
. - aseado; un lugar donde se puede
calificacion.

vivir una experiencia diferente
Hosteria Coconuco Excelente, con el 40% de calificacion. y familiar; ademas de ello, se

puede tener un descanso total;
y un sitio donde se puede
experimentar un acercamiento a
la naturaleza.

Regular y malo, con el 10 % de
calificacion.

Fuente: elaboracion propia.

Entorno tecnologico

Es clave para comprender como se encuentra el municipio de Puracé en el
ambito tecnologico. Al respecto, la informacion es escasa. No obstante, en
las visitas de campo adelantas se evidencia falta de conectividad movil y
conectividad por cable en sitios muy puntuales.

El Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
(MinTic) afirma que en Puracé se entregaron cerca de 411 tabletas digitales
para fortalecer la educacion, lo que es una evidencia de que se desea gene-
rar oportunidades para los nifios y los jovenes de esta parte del pais. Estas
tabletas forman parte de la estrategia ‘N@tivos Digitales’, la cual consiste
en garantizar que las administraciones locales inviertan en tecnologia, con
el incentivo de que el Gobierno nacional, por cada computador y tableta
que el municipio compre, aportara como minimo la misma cantidad. En el
caso de Puracé, la alcaldia aporto 51 tabletas y MinTic 360.

Por otra parte, MinTic desarrollé el proyecto Kioscos Vive Digital
(kvp)!*, por medio del cual se instalaron centros de acceso comunitario
a Internet y telefonia, principalmente en sedes educativas rurales, loca-
lizadas en centros poblados de mas de cien habitantes que no cuenten

14 Alafecha de realizacion de este libro, el proyecto kvb no esta activo.
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con soluciones comunitarias de conectividad y que garanticen la apertura
al publico en horario extracurricular. A través de los kvp, la comunidad
educativa puede hacer uso del servicio de Internet durante la jornada esco-
lar. Adicionalmente, los habitantes de las localidades beneficiarias pueden
acceder, en horario extracurricular, a los servicios de telefonia e Internet
y a un componente de capacitaciones gratuitas, cuyo objetivo es contri-
buir a que la tecnologia sea apropiada como una herramienta para el de-
sarrollo economico y social de las zonas rurales. Los centros poblados que
resultaron beneficiados durante la segunda fase de este proyecto fueron
postulados en una convocatoria dirigida a las secretarias de educacion de-
partamentales, municipales certificadas, y a las Secretarias Tic, la cual estu-
vo disponible del 4 de junio hasta el 5 de julio de 2013.

A continuacion, se presenta el listado de kvp instalados en Puracé. Va-
rios de ellos se ubican en el resguardo Puracé, Cauca (véanse los resaltados
de la tabla 13).

Tabla 13. Ubicacion de Kioscos Vive Digital

Centro Direccion del  Institucion Nombre

Municipio . . Tipo kvp Fase
PO boblado Kiosco educativa  sede p
Resguardo  Resguardo
. - - indigena indigena Comunidad
Puracé Indefinido Indefinido ¢ ) E , L Fase 2
Puracé Puracé |nd|gena
pilimbala pilimbala
Inspeccion  Inspeccion LEA.
Cl Cl
3 p p LEA. Paletara, Sede
Puracé Guillermo Guillermo ) . Fase 2
) . Paletara sede educativa
Valencia Valencia .
principal
I.E. Manuel
y y I.E. Manuel Maria
, Inspeccion Inspeccion . Sede
Puracé , , Maria Mosquera, . Fase 2
Puracé Puracé educativa
Mosquera sede
principal
Centro
LEA.
Puracé Paletara Paletara . do.cente( Sede . Fase 2
Paletara mixto Rio educativa

Negro

137



138 | La magia del turismo indigena Puracé

Centro Direccion del  Institucion Nombre

Municipio ) ) Tipo kvp Fase
PO hoblado kiosco  educativa  sede i
, Resguardo Resguardo de Comunidad
Purace ) , N/A N/A . Fase 2
de Puracé Puracé indigena
LETA. Margarita
) Santa . ) Legarda Sede
Puracé . Santa leticia Margarita ) Fase 2
Leticia (sede educativa
Legarda .
principal)
Vereda C.E. Kilometro Sede
Puracé Kilometro Vereda km 48  Kilometro 48 (sede . Fase 2
. educativa
48 48 principal)
) Vereda La Vereda La I.LE. La La Playa Sede
Puracé (sede ) Fase 2
Playa Playa Playa o educativa
principal)
C.E.
Purace Vereda Vereda C.E. Pisanrabo, Sede Fase 2
Pisanrabo pisanrabo Pisanrabo sede educativa
principal
C.E. Pululo,
Puracé Vereda Vereda Pululo  C.E. Pululo  sede Sede ) Fase 2
Pululo o educativa
principal
Escuela
. Resguardo I.E. : Caso
Puracé a Campamento L rural mixta . Fase 3
de Puracé Chichiguara . especial
Chichiguara

Nota: I. E= institucion educativa, I.E.A.= institucion educativa agropecuaria, I.E.TA.= institucion
educativa técnica agropecuaria, C.E.= centro educativo

Fuente: MinTic (2017).

En este territorio, MinTic hace presencia con la oferta de los kxvp. No
obstante, no se han planteado proyectos adicionales de conectividad para
esta region.

Es preciso indicar que la operacion de los kvp fase 2 se contraté por
36 meses. En el caso de los kvp instalados en Puracé, se tiene prevista la
fecha de finalizacion contractual del servicio en los diferentes xvp entre
octubre de 2017 y marzo de 2018. Sin embargo, desde la direccion de co-
nectividad, se vienen adelantando los tramites presupuestales para la asig-
nacion de recursos que faciliten la adicion y la prorroga de los contratos de
aporte de los kvp de la fase 2, de tal forma que se garantice la continuidad
de los servicios que vienen prestando estos centros de acceso comunitario
a Internet.
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Evaluacion preliminar para plan estratégico
Termacolores - Diagnoéstico pora Puracé

Para realizar el analisis de la situacion ambiental se trabajo con base en
matrices DOFA, que constan de las siguientes perspectivas:

a. Debilidades: aspectos tecnologicos, materiales, humanos o situa-
ciones que dificultan actualmente el logro de sus objetivos o que
impiden lograr un 6ptimo desarrollo del potencial.

b. Oportunidades: areas en las que su unidad puede explorar posibi-
lidades de optimizacion de su trabajo, es decir, nuevos objetivos
que la orienten de manera efectiva hacia el cumplimiento de las
metas finales.

c. Fortalezas: aspectos tecnologicos, humanos o situacionales que fa-
vorecen el cumplimiento de sus objetivos.

d. Amenazas: factores del entorno inmediato o mediato, de cual-
quier naturaleza, que pueden dificultar o impedir el logro de los
objetivos.

Este analisis se desarrollarda con mayor amplitud en el siguiente ca-
pitulo, donde se tratara el plan estratégico que se nutre de los resultados
entregados por el plan de marketing. En el plan estratégico, las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades se desarrollaran, estableciendo para
cada una, las acciones para aprovechar las fortalezas y oportunidades y
contrarrestar las debilidades y amenazas.

La tabla 14 refleja la matriz pora de Puracé, con base en las indicacio-
nes ya mencionadas.
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Tabla 14. Analisis pora corregimiento de Puracé

Fortalezas

Debilidades

Presencia activa de comunidad indigena con
arraigo cultural.

Se encuentra cerca del Parque Natural
Nacional (pnN) de Puracé.

Motivacion de la comunidad para ser un
municipio desarrollado; los habitantes
cuentan con apoyo institucional.

El sitio cuenta con un hospital de primer
nivel.

Generacion de procesos asociativos para el
fortalecimiento del desarrollo de Puracé.

Infraestructura de alojamiento inadecuada.
No posee informadores turisticos con
capacidad para describir los atractivos del
resguardo y de Puracé.

Deficientes condiciones para presentar
servicios de alimentacion.

Carencia de centro de ventas de artesanias.
No se reconoce como destino turistico.

No existen restaurantes con

enfoque en el turismo.

La mayoria de los hospedajes cuenta con
Registro Nacional de Turismo (RNT) y con
intencion de formalizar otros sitios.
Existencia de atractivos turisticos y naturales
que motiven la visita de Puracé.

No existe oferta gastrondmica tipica en los
restaurantes.

Poco conocimiento de la comunidad sobre
servicio al cliente y turismo.

No se identifica la vereda Puracé como parte
del destino turistico del volcan Puracé.

Los guias e informadores solo prestan sus
servicios cuando se trata de visitar el volcan.
No hay transporte formal disponible para el
turismo.

Divisiones entre campesinos e indigenas.

No hay guias turisticos con RNT.

La conectividad a Internet es deficiente.

No hay un operador turistico formalizado en
la zona.

Las agencias de viajes no lo comercializan.
Puracé no aparece en las guias
internacionales.

Oportunidades

Amenazas

Llegada permanente de turistas a Aguatibia y
a Comfandi (Coconuco).

Interés del turismo por la cultura indigena.
Mejoramiento vial programado.

Interés de MinTIC en mantener los puntos
Vive Digital.

Existencia de atractivos culturales y
tradicionales de alto significado.

Su principal motivador de visita es el volcan
Purace.

Se permite el acceso a los principales sitios
turisticos.

Iniciativas desde la Gobernacion para
fortalecer turismo cultural.

Vias terciarias con deficiencias.
Condiciones de entorno natural.

Vias de acceso en estado deficiente.
Condiciones climaticas.

Cambio anual de los gobernantes indigenas
lo que no permite la continuidad de los
proyectos.

Cercania de otros centros de hospedaje y
termales.

Fuente: elaboracion propia.
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Estructura de valor

En este apartado se explica como la percepcion del destino, el acceso, el
atractivo de turismo, el alojamiento y la gastronomia, los servicios adicio-
nales y el servicio de transporte generan el valor esperado del proyecto.
Igualmente, se observa que estos elementos estan estructurados y se pue-
den potencializar de acuerdo con las percepciones o con el analisis que se
realice de cada uno.

Este analisis parte de la matriz pora descrita anteriormente. En el ca-
pitulo sobre el plan estratégico, se entregaran una serie de acciones para
desarrollar su potencial en la generacion de valor para el proyecto.

Los datos obtenidos provienen de la observacion in situ, de las entre-
vistas a los actores de los procesos y de la informacion secundaria que se
obtiene, tanto de la vereda como de la comunidad que alli convive.

Por tanto, el analisis busca que se den las pautas que proporcionen
los elementos estratégicos y operativos para el desarrollo de una economia
solidaria, apoyada en la actividad turistica de la region (figura 55).

Estructura de valor

Percepcion del Accesoy Atractivos del Aloprmemcl) y Servicios Servicio de
destino transporte turismo gastronomia adicionales soporte
* Percepcion del : Eggr;x(lﬂs de * Atractivos * Diferenciacion  de « Centros de « Servicios publicos
municipio naturales hospedaje recreacion ya
* Estado de las creados o Acce
) a cceso a
* Estrategia de vias * Atractivos + Cantidad de telecomunicaciones
promocion del culturales opciones de  Espacios
municipio « Tipo de hospedaje publicos para  Seguridad
transporte * Fiestasy turismo
« Presencia de eventos  Calidad del o Television
operadores « Empresas de especiales servicio prestado « Artesanias y
turistico transporte comercio de
turistico * Actividades turismo
organizadas
¢ Rutas para

excursiones
Figura 55. Estructura de valor

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis bora para cada elemento en la estructura de valor

En las tablas 15 a 21 se presenta el andlisis pora realizado para cada ele-

mento en la estructura de valor.

Tabla 15. pora, imagen del destino

Imagen del destino

Fortalezas

Debilidades

Existencia de una corporacion que
administre el turismo.

Facilidad de organizar con la comunidad
local el acceso a los posibles atractivos
turisticos.

Conocimiento de la comunidad local de la
historia de los posibles atractivos turisticos.

Existencia de atractivos turisticos naturales.
Existencia de cultura indigena y su
preservacion.

Capacitacion de la poblacion en
herramientas de las Tic.

Capacitacion en turismo de la comunidad
por el Sena.

No existen operadores turisticos en el
Resguardo Puracé.

No esté incluido en paginas de turismo
nacional.

No se incluye en las guias de viajeros
independientes internacionales.

No se posee experiencia en la organizacion de
actividades turisticas por la comunidad.

No se promociona el destino a escala nacional.
Termales en mal estado.

Bajo nivel de integracion de los prestadores
locales ante el proceso de promocion y
comercializacion del destino.

Ausencia de politicas de marketing para
destino turistico.

No hay presupuesto asignado para desarrollo
de estrategias de marketing.

Ausencia de operadores turisticos formales.
No hay ofertas turisticas.

Bajo aprovechamiento de las redes sociales.
Puracé esta desarticulado de las opciones
turisticas de la region.

Nulo nivel de lengua extranjera (inglés).

Los nombres pueden ser confundidos por los
turistas (Pisimbala vs. Pilimbala; Puracé vs.
volcan Puracé).

Oportunidades

Amenazas

Cercania a un parque natural.
Reconocimiento como cabildo indigena.
Motivacion de extranjeros y propios por
descubrir culturas y costumbres autoctonas.
Esfuerzos del Gobierno para impulsar el
turismo.

Existencia de recursos para apropiacion de
proyectos turisticos.

Vias de acceso.
Distanciamiento entre resguardos.

Fuente: elaboracion propia.
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Actividades propuestas para elemento destino

Teniendo como fortaleza la existencia de una corporacion que ad-
ministre el turismo y como debilidad el hecho de que no existen
operadores turisticos en Puracé, se observa que la corporacion
Quilliparza debe contratar operadores para manejo de transporte,
turistas y restaurantes para el municipio.

Puesto que la poblacion ha sido capacitada en herramientas Tic y que
su fortaleza es el conocimiento de las historias de los sitios turisticos
que se pueden visitar; teniendo claro que una de las debilidades del
proyecto es la carencia de paginas web y herramientas digitales de
la vereda, las personas capacitadas en estos temas deben realizar el
montaje de estas paginas y mantenerlas constantemente actualizadas.
Una de las debilidades que se observa es que Puracé esta desarti-
culado de las opciones turisticas de la region; por tanto, se deben
buscar contactos con publicaciones turisticas locales y nacionales
para que se incluya Puracé dentro de sus destinos turisticos.
Aprovechando la capacitacion en servicio al cliente y turismo im-
partido por el Sena en la vereda Puracé, los habitantes deberan es-
tructurar todo el conocimiento que estan adquiriendo y crear una
tienda turistica Puracé. De esta manera, podran prestar servicios
turisticos y obtener mayores ganancias econémicas.

Puesto que no se tienen vias de acceso adecuadas, otros medios de
transporte, como el caballo, podrian motivarse, lo cual agradaria a
turistas extranjeros. Se puede tomar como ejemplo lo que se hace
en Salento, Quindio.

Actividades propuestas para acceso y transporte

En virtud de la existencia de transporte informal, se plantea la
creacion de empresas de transporte formal, incluso con los mis-
mos actores informales, para que presten servicios de transporte
no solo al termal, sino a la comunidad en general. Se pueden in-
cluir servicios especiales como transporte escolar, entre otros.

La opcion de legalizar los transportadores informales permite, in-
cluso, financiar la adquisicion de vehiculos adecuados para cum-
plir el objetivo, aprovechando financiacion via planes especificos y
regalias. Ademas de esto, se sugiere subcontratar la empresa creada
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con los informales para evitar tiempos muertos de los vehiculos
del proyecto.

Se deben presentar proyectos estructurados para hacer un circuito
turistico que comience en el Valle del Cauca y que tenga como
opcion de destino el sector de Puracé.

Emprender proyecto que defina la senalizacion clara para los turis-
tas de los diferentes atractivos que existen. Esta actividad se debe
implementar en la carretera y en los sitios destinados para ello

(tabla 16).

Tabla 16. pora, acceso y transporte

Acceso Yy transporte

Fortalezas Debilidades

Acceso vial a todas las veredas cercanas a los

atractivos turisticos.

Via de paso a municipio intermedio del Frecuencia baja del transporte formal.
Huila. Predominio del transporte informal.
Transporte publico regular (espaciado). Mala senalizacion de los sitios turisticos.
Escenarios intermedios entre los diferentes Carencia de transporte especializado en
sitios turisticos. turismo.
Via La Plata-Popayan en proceso de Vias terrestres vulnerables a la lluvia.
pavimentacion. No hay conectividad aérea facil.
Conectividad desde el Huila y desde el
Cauca.

Oportunidades Amenazas
Recursos de regalias para apoyo a
comunidades. Conflictos regionales entre resguardo y
Intervencion de universidades e instituciones campesinos o propietarios de terrenos.
de educacion para colaborar en la creacion Las vias terrestres estan deterioradas.

de planes de mejora y de turismo.

Fuente: elaboracion propia.
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Actividades para elemento atractivos turisticos

Al no existir un concepto definido del potencial turistico de la
zona y al no contar con historias que complementen el porqué de
estos atractivos, y teniendo en cuenta el conocimiento ancestral
que los pobladores tienen de esta region, se deben elaborar his-
torias que cuenten el porqué de las cosas, para llamar la atencion
de los visitantes, lo que incluso podria generar la oportunidad de
crear una linea de productos como los recordatorios con las histo-
rias del pueblo indigena y de Puracé.

El sector es catalogado como seguro en cuanto a orden publico
y los destinos turisticos son naturales y abiertos, por lo que se
pueden crear circuitos teniendo en cuenta que existen sitios como
senderismo a los once crateres, visitas a géiseres, senderismo de
avistamiento de aves, tributo a los condores, entre otros.

El hecho de contar con un sendero antiguo e histérico, que encie-
rra cierto misterio, se puede prestar para hacer una parte de él con
historias que se han convertido en mitos en la regién. Por ejemplo,
los mitos de la viuda y del gritador.

Las fiestas patronales, especificamente en junio y julio, ofrecen
algo adicional al turista, que puede disfrutar en el casco urbano de
actividades ludicas que les permitan interactuar con los poblado-
res, para que estos obtengan algunos ingresos. Se pueden ofrecer
comidas tipicas, mostrar bailes tipicos y brindar acceso a produc-
tos autoctonos-artesanales.

Las actividades para el manejo de turistas deben ser la partida para
lograr puntos de encuentro entre los moradores y la comunidad
indigena, puesto que actualmente estan distanciados y no existen
incentivos para hacer proyectos en conjunto.

Resaltar el valor del ecoturismo, especialmente entre los extran-
jeros, avidos de visitar lugares naturales y exéticos y que, por su-
puesto, cuenten historias. La mina de azufre puede ser una de
ellas.

Por tratarse de un resguardo indigena, con una buena alianza para
la guia cultural, se pueden mostrar las actividades tipicas ancestra-
les de la comunidad como componente adicional y complementa-
rio del paisajismo y las visitas ecoldgicas.
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A razén de que la Universidad Nacional capacita en Tic, se reco-
mienda la creacion de documentales para subir a portales como
YouTube, y el disenio de la pagina web oficial del sitio (tabla 17).

Tabla 17. pora, atractivos turisticos

Atractivos turisticos

Debilidades

Fortalezas

No existe un concepto definido del potencial
turistico.

No se aprovechan atractivos para actividades
que generen valor.

No existen historias que complementen el
porqué de los atractivos turisticos.

Falta de reconocimiento de los destinos
turisticos por la comunidad y el resguardo.
No existe coordinacion entre el resguardo

y los moradores de Puracé en el uso y la
explotacion turistica de los sitios.

Cortos periodos de la autoridad indigena

(un afo) que no permiten continuidad en
programas.

Baja cualificacion del personal guia y ausencia
de certificacion.

Atractivos complementarios diversos.
Asimilacion del nombre Puracé con el
Parque Natural Nacional y el volcan.
Existencia de concepto cultural ancestral.
Seguridad en los atractivos turisticos.

Posibilidad de la existencia de sendero para
alimentacion del condor.

Posibilidad de un sendero para avistamiento
de aves.

Existencia de fiestas patronales y religiosas.
Abundancia de naturaleza en el sitio.
Existencia previa de un parque termal.
Existencia de sendero con orquideas
naturales.

Existencia de circuito en once crateres.

Oportunidades

Amenazas

Estar dentro del resguardo permite un manejo
especial y de respeto hacia la naturaleza.

Ser resguardo indigena con legislacion y
autonomia especial.

Motivacion de visitantes por ecoturismo como
avistamiento de aves, tributo al condor y
visitas a sitios naturales.

Apoyo al turismo comunitario.

Existencia de un sendero antiguo que
conduce de Popayan a Puracé (Quilliparza).

Posible llegada de actores armados a la
region.
Conflicto entre comunidades por territorios.

Fuente: elaboracion propia.

Actividades para elemento de alojamiento y gastronomia

Teniendo en cuenta la inexperiencia en la prestacion de servicios
turisticos, surge la posibilidad de crear opciones turisticas propias,
dado que la legislacion actual es favorable. La corporacion puede
fomentar que los pobladores se asocien y definan opciones de ope-
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racion turistica propias para la zona gracias a sus conocimientos.
Para el efecto, debe disponerse de un espacio hotelero en el casco
urbano y de la posibilidad de consumir alimentos tipicos y expli-
car el porqué de sus componentes y preparacion.

Aungque el clima es frio, los pobladores han preparado ciertas be-
bidas energizantes naturales para mantener el calor y trabajar a la
intemperie. Podrian venderse a los turistas.

Se debe crear una certificacion de origen de productos lacteos,
aprovechando la existencia de la Asociacién de Productores de
Lacteos del Puracé (Asprolecpur).

Crear con base en la existencia de la asociacion, un museo del pro-
ceso de elaboracion de productos lacteos artesanales autoctonos y
por supuesto, ofrecerlos a los visitantes con su respectiva certifica-
cioén de origen, resaltando la calidad natural del producto lacteo.
Resaltar el cultivo de productos organicos propios de la region
como complemento de la gastronomia. Debe promocionarse la co-
cina autéctona con estos productos, explicando entre otras cosas,
el porqué de los alimentos que se denominan calidos y aquellos
que se denominan frios.

Los alojamientos deben contar historias, no solo los del parque
termal, sino los del casco urbano. La ubicacion de las viviendas y
de los alojamientos tiene una historia que bien merece ser contada.
No quiere decir esto que por ser tradicional sea con malos servicios
o incomodidades; todo lo contrario, debe contarse con excelentes
servicios de hoteleria y comodidades adecuadas con el propésito.
Crear e incentivar, gracias a las bondades de la legislacion, ofertas
hoteleras novedosas como posadas nativas.

A razon de que se tiene un andlisis de la competencia, se piensa
que la amenaza de tener sitios turisticos similares se puede con-
jurar mediante acciones que debiliten a la competencia, como la

oferta de un servicio de transporte y de caterin a estas otras enti-
dades (tabla 18).
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Tabla18. pora, alojamiento y gastronomia

Alojamiento y gastronomia

Debilidades Fortalezas

Motivacion de la comunidad para convertirse
en destino turistico.

Conocimiento y manejo ancestral y artesanal
de obtencion de productos lacteos y
agricolas.

Existencia de una base de infraestructura

Inexperiencia en prestacion de servicios
turisticos.

Carencia de hospedaje adecuado para la
estancia.

Infraestructura turistica en malas
condiciones.

No se trabaja con nivel de calidad en la poca

para el manejo turistico en las termales.
Oferta de gastronomia tradicional ancestral.
Posibilidad de manejo de opciones
gastronomicas autoctonas.

Bebidas tipicas para el frio y la altura.
Existencia de la asociacion de productores de
lacteos del Puracé.

afluencia turistica.
No se hace énfasis en la gastronomia
tradicional ancestral.

Oportunidades Amenazas

Legislacion que favorece la creacion de
nuevas opciones turisticas.

Posibilidad de creacion de cultivos propios
para ofrecer productos organicos.

Conflicto entre comunidades (campesinos vs.
indigenas e indigenas vs. indigenas).
Cercania de sitios de hospedaje y termales.

Fuente: elaboracion propia.

Actividades para elementos de servicios de apoyo

Se deben crear espacios de comercializacion de las artesanias, tan-
to en el casco urbano como en el destino termal, aprovechando las
iniciativas de cooperacion interesada en promover procesos pro-
ductivos comunitarios.

La mala calidad de Internet y de las comunicaciones en general
puede impedir una estadia tranquila, porque este servicio solo
ofrece funciones basicas y serias para uso en emergencias.

Se debe crear una senalética adecuada para identificar no solo los
sitios, sino la flora y la fauna del lugar. Importante crear catalogos
que puedan comercializarse.

Tratar de incentivar intermediarios bancarios con opciones que tie-
nen algunas entidades bancarias. Reforzar el manejo de interme-
diarios financieros existentes como Efecty y casas de chance que
prestan estos servicios.



Aplicacion Plan de marketing: Termacolores

Crear una asociacion de artesanos, especialmente de madres cabe-
za de familia, con el fin de generar valor en los articulos elaborados
y apoyar el capital social de la vereda.

Llevar productos artesanales a ciudades como Popayan y Cali.
Ofrecerlos para generar valor agregado (tabla 19).

Tabla 19. pora, Servicios de apoyo

Servicios de apoyo

Fortaleza Debilidades

Voluntad de comercializacion de productos
artesanales mediante terceros.

Baja oferta de establecimientos con artesanias.
Infraestructura de la escasa oferta hotelera.
Mala calidad de las Tic.

Ausencia de opciones bancarias.

Produccion artesanal de la comunidad No existen escenarios para deportes de
Puracé. aventura.

Baja produccion artesanal.

Baja valoracion del mercado artesanal.
Carencia de espacios de informacion turistica.
Baja senalizacion.

Carencia de espacios comerciales para el
turista.

Oportunidades Amenaza

Mayor interés en los productos organicos.
Interés por productos culturales
autoctonos.

Iniciativas de cooperacion para promover
procesos productivos comunitarios.

Disposicion y actitud de la comunidad para

trabajar y ayudar en actividades.

Opciones de productos similares en América
Latina.

Fuente: elaboracion propia.

Actividades para elementos servicios de soporte

Debido a que la zona tiene seguridad en orden publico, y que la
cobertura de vias (asi sea secundarias) esta garantizada, se debe
incentivar la creacion de servicios de transporte seguros y formales
para realizar las visitas a los destinos. Igualmente, se deben garanti-
zar frecuencias de desplazamiento, tal es que le permitan al turista
tener informacion confiable para la planificacion de su viaje.
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Aprovechar la buena cobertura de los servicios publicos de la
region para crear opciones de hoteleria adecuada con servicios
basicos satisfechos. Igualmente, se debe resaltar la existencia de
un centro hospitalario de primer nivel, lo que brinda mayor segu-
ridad a los visitantes si llega a presentarse algiin incidente de tipo
médico.

Aprovechar la posibilidad de capacitacion que el Gobierno nacio-
nal esta ofreciendo para formar en manejo de emergencias turisti-
cas o primeros auxilios (tabla 20).

Tabla 20. pora, Servicios de soporte

Servicios de soporte

Fortalezas Debilidades

Cobertura permanente de energia eléctrica.
Cobertura permanente de acueducto y
alcantarillado.

Servicios médicos bésicos cerca de los sitios
turisticos.

Existencia de Kioscos Colombia Vive Digital
en el resguardo.

Mala conectividad de Internet.

Regular senal de celular, diferenciada por
operador.

Comunidad indigena no garantiza
condiciones de seguridad adecuada a los
visitantes.

Oportunidades Amenazas

Inversiones del Gobierno nacional para la
zona en tecnologia y en continuidad de
Internet.

Presencia de fuerza publica en el municipio.
Capacitacion del Sena en turismo y
gastronomia.

Fuente: elaboracion propia.

Actividades para elemento institucionalidades

Este elemento, a pesar de no aparecer en la estructura de valor, es funda-
mental porque complementa todas las acciones que esta debe realizar. No
se ubica como un eslabon mas de la estructura de valor, puesto que su
manejo lo hacen directamente los entes gubernamentales, y la influencia
que pueda tener desde la institucion y el objeto del estudio es minimo.
Sin embargo, las decisiones que se tomen afectan e impactan las demas
actividades.
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Por tratarse de un resguardo indigena organizado puede permitir-
les a los operadores turisticos crear opciones de visitas culturales
guiadas en las que se muestren las particularidades de esta cultura
y sus conocimientos ancestrales.

Gracias a la pertenencia de diferentes asociaciones indigenas de ca-
racter nacional y al interés del Gobierno por promover el turismo
comunitario, se puede potencializar la visita de turistas a la region,
pensando en diferentes opciones mezcladas entre si, como turismo
ecologico, natural y cultural, buscando coordinar los diferentes ac-
tores que forman parte de la cadena turistica como agencias de
viaje, hoteles y transporte.

Logrando el interés que la comunidad tiene en proyectos de turis-
mo y proyectos agroindustriales y el interés del Gobierno en hacer
inversiones en emprendimiento agroindustrial y en el sector turis-
tico, todo esto se puede articular para crear opciones turisticas que
les interesen a los diferentes operadores turisticos.

Buscando los lineamientos gubernamentales nacionales y mos-
trandole al gobierno local la bondad de tener el cabildo dentro de
su area geografica, con el objetivo de jalonar recursos no solo para
el turismo, sino para el bienestar comun, se puede lograr una me-
jor coordinacién y cooperacion entre cabildo y alcaldia, que con
objetivos comunes van a lograr una mejor convivencia.

La Corporacion Quilliparza es una ventaja que permite que se centra-
licen los esfuerzos y se les dé legalidad a las acciones locales y nacionales
(tabla 21).

Tabla 21. pora, institucionalidades

Institucionalidades
Fortaleza Debilidad

Es un resguardo indigena organizado.
Pertenencia a las asociaciones de cabildos
indigenas en Coconuco.

Con la Corporacion Quilliparza se pueden
administrar desarrollos turisticos.

Interés de la comunidad en proyectos de
desarrollo.

Desarticulacion cabildo-municipio en
proyectos de desarrollo turistico.

No se han articulado esfuerzos para crear y
consolidar operadores turisticos.
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Oportunidad Amenaza

Interés del Gobierno nacional por desarrollar

procesos para fortalecer institucionalmente el

sector turistico.

Interés del Gobierno nacional por promover

el turismo comunitario. Descoordinacion entre actores que aporten
Inversion del Gobierno nacional en al turismo.

emprendimiento agroindustrial.

Existencia en la legislacion colombiana

de la posibilidad de creacion de empresas

asociativas agropecuarias.

Fuente: elaboracion propia.

Presupuesto

Debe garantizarse el soporte financiero de las acciones para ejecutar el pro-
yecto. El presupuesto debe ser lo mas especifico posible, con el fin de
identificar a qué actividad se le va a aplicar.

Gran parte de los recursos provendrian del sector oficial, por lo que
su utilizacion, aparte de ser muy especifica, requiere de especial atencion
para usarla de acuerdo con la normatividad legal vigente.

Este tipo de proyectos presenta especiales retos pues, en muchos ca-
sos, los esfuerzos de los diferentes actores para obtener los recursos se
pierden en el momento de la ejecucion, porque no se presentan adecua-
damente a las entidades dadoras de recursos o se despilfarran en acciones
que, si bien son necesarias, no son fundamentales para el proyecto. Este es
el gran reto de los administradores de proyectos con estas caracteristicas.

Por tanto, la propuesta de presupuesto queda a criterio del lector, de-
bido a su especificidad y a las fuentes de los recursos, a causa de que cada
una de estas tiene sus formatos y dinamicas como los diferentes programas
de gobierno, el Departamento Nacional de Planeacion, organizaciones de
fomento, entre otros.

Plan estratégico: caso termalistico

Esta seccion es el resultado de lo expuesto en el capitulo sobre el Plan de
marketing, en el que se describen las acciones que permitiran la ejecucion
del proyecto termalistico Quilliparza.
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Lo precedente permite definir unos objetivos, que a medida que se va-
yan desarrollando y segtin la mision, van a permitir hacer realidad la vision.
Para cada uno de estos objetivos, se plantean una serie de estrategias, y para
cada una de estas, se formulan unas tacticas. Esto se explica a continuacion.

Mision
Con base en las reuniones sostenidas entre los integrantes de la Corpora-
cion Indigena Puracé Turistica Comercial y Termalistica Quilliparza (cier
Quilliparza) y soportandose en los elementos que el plan de marketing
arrojo, se llego a la siguiente mision:
“Somos una comunidad indigena coconuco con una cultura y vocaciéon

para inculcar el respeto y la proteccion del medio ambiente por medio del
turismo”.

La mision anterior permite explicar la razon de ser de la comunidad,
siempre resaltando su arraigo cultural indigena, ademas del amor y el res-
peto que tiene la poblacién coconuco por el medio ambiente. Esta mision
permite unir a la comunidad indigena coconuco con los turistas, mediante
la vocacion de respeto por la naturaleza. Por ello, cualquier visitante que
desee asistir y vivir la experiencia cultural indigena, debera ser una persona
comprometida con el medio ambiente. En sintesis, va alineada con el plan
de marketing, porque favorece la sostenibilidad economica del proyecto de
acuerdo con la sustentabilidad ambiental.

La figura 56 ilustra el concepto de la mision en la comunidad indige-
na coconuco, donde el puente entre los indigenas coconuco y los turistas
se relaciona con las actividades que ofrece la cier Quilliparza.

Figura 56. Puente entre indigenas v turistas

Fuente: Carlos Daniel Acosta.
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Vision

La junta directiva de Quilliparza, en conjunto con las personas encargadas
del proceso de creacion del plan de marketing, comienza con la elabo-
racion de la vision que tendra el proyecto. Para ello, tienen claro que la
vision debe componer la expectativa ideal referente al tema ambiental y
turistico. Ademas de esto, las reuniones permiten establecer el tiempo de
ejecucion. Todo lo anterior se refleja en la vision:

“Ser en cinco afios una opcion turistica cultural indigena ambientalmente
sostenible y financieramente sustentable en los ambitos local, regional y
nacional”.

La vision anterior expresa adonde se quiere llegar: “Ser una opcion
turistica cultural”; y el tiempo en el cual se espera cumplirlo “en el periodo
de cinco anos”. Esta vision puede ir cambiando de acuerdo con el compor-
tamiento del mercado y de la empresa. En resumen, la vision muestra, en
un periodo establecido, el resultado que se pretende alcanzar, ademas de
estar alineada con la mision propuesta anteriormente. Para cumplirla, en
los proximos acapites se explican los objetivos, las estrategias y las tacticas.

Componente estratégico

Para cumplir la vision, se plantea el primer objetivo, compuesto por cuatro
estrategias, que cuentan, a su vez, con una serie de tacticas.

Objetivo 1. Ofrecer una experiencia turistica, cultural y natural de la
comunidad indigena coconuco

Para cumplir este objetivo, se plantean entonces las siguientes estrategias:

Estrategia 1. Volver el espacio termalistico, punto de inicio de la expe-
riencia vcr

Este punto de partida demuestra el papel predominante que tendra
la comunidad indigena dentro del proyecto termalistico, puesto
que el interés primordial del plan de marketing es que el indigena
coconuco transmita al turista el amor y el respeto por la natura-
leza. Adicionalmente, se entiende que el visitante, al momento de
llegar al sitio, tendra el contacto inicial con los termales; por ello,
el entorno termalistico debera reflejar la identidad y los valores de
los indigenas coconuco.
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Para implementar esta estrategia, se deben impulsar las siguientes
tacticas.

Tactica 1. Consecucion de recursos para la dotacion de primera ca-
lidad en el hotel Quilliparza

El entorno termalistico sera el primer contacto entre el visitante y
el servicio que se espera ofrecer. Por ello, el hotel Quilliparza de-
bera cumplir con los estandares de calidad y no perder la esencia
y el ambiente cultural, puesto que lo principal es que el visitante
viva la cultura indigena. La consecucion de los recursos para dotar
el hotel se realizara a partir de las convocatorias nacionales y re-
cursos propios de Quilliparza.

Tactica 2. Adecuacion del espacio termalistico desde un enfoque cul-
tural y natural

Siendo consecuente con la tactica anterior, se propone que todos
los articulos y los materiales que se pongan en el hotel evoquen la
esencia de la cultura indigena coconuco. Ademas de la decoracion,
debe reflejar el amor y el respeto por la naturaleza. Es primordial
que la adecuacion del espacio termalistico sea disenado por un
miembro de la corporacion Quilliparza y un experto en diseno y
adecuacion de hoteles.

Tdctica 3. Asesoramiento con empresas expertas en servicios hoteleros

Para cumplir esta tactica se recomienda emplear el concepto bench-
marking, con el que se busca analizar los servicios o los productos
de los mejores hoteles del Eje Cafetero, los cuales evidencian ex-
periencia y calidad en el servicio que ofrecen, y tratar de aplicar el
conocimiento adquirido después de este analisis en el hotel Qui-
lliparza. Se recomienda que se realice un estudio a hoteles como:
Termales del Otorio, ubicado en la ciudad de Manizales u hoteles
ubicados en el Quindio, que tienen un enfoque similar al cultural-
natural.

Tdctica 4. Recolecta de informacion respecto a la cosmovision y cos-
tumbres ancestrales de coconuco

El analisis inicial del sector es una actividad que se debe realizar
para conocer con profundidad la cosmovision y las costumbres
ancestrales de la poblacion objeto de estudio. La recoleccion de
informacion se realizara a partir del método de observacion y en-
trevistas aplicadas a la comunidad. El analisis y estudio de la cos-
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movision permitira plasmar la esencia de la cultura coconuco en
figuras y elementos ancestrales, artisticos y culturales. Los visitan-
tes, por medio de estas figuras, podran conocer mejor la esencia
indigena®.
Tdctica 5. Capacitacion a los habitantes en temdticas culturales, ser-
vicio al cliente y turismo guia

Para prestar un buen servicio a los visitantes nacionales y extranje-
ros se deben implementar procesos de capacitacion en materia de
servicio al cliente y turismo. Una de las ventajas competitivas que
tiene el proyecto es que las personas que prestaran los servicios
de guia son los mismos habitantes, que conocen a la perfeccion
sus costumbres y tienen impregnado el amor y el respeto por el
ambiente.

Estrategia 2. Implementar circuitos que mezclen lo natural y lo cultural
del drea de influencia coconuco

Si se va a ofrecer al visitante una experiencia turistica, cultural y
natural es clave la implementacion de circuitos y rutas, para que
tengan un contacto directo con lo natural y lo indigena de la cultu-
ra coconuco. El plan de marketing propone las siguientes tacticas:

Tactica 1. Realizar una visita a los sitios naturales y culturales del
drea de influencia

El plan de marketing recomienda analizar el sector para conocer el
entorno donde se van a crear los circuitos y conocer los elementos
iniciales (materia prima y posibles circuitos) de la poblacién coco-
nuco. Para el recorrido inicial por el pueblo y sus alrededores, se
recomienda utilizar el caballo o las bestias.

Tactica 2. Asesoramiento con empresas expertas en rutas o planes
turisticos

Es de vital importancia el asesoramiento con empresas expertas en
la prestacion de servicios enfocados en rutas o planes turisticos.
De esta manera, la transferencia del conocimiento permitira for-
talecer la idea de un circuito turistico que transmita al visitante la
esencia cultural y natural de la poblacion indigena coconuco.

15

Tiene relacion con el objetivo 1, estrategia 3, tactica 1.
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Tactica 3. Creacion de rutas turisticas que permitan acercarse a lo
natural y lo cultural de coconuco

Conociendo perfectamente el drea de influencia, y con ayuda de
la corporacion Quilliparza, se crearan rutas turisticas para los visi-
tantes. En el Anexo A se mencionaran las posibles rutas, alineadas
con lo natural y lo cultural del proyecto.

Tdctica 4. Desarrollo de paquetes turisticos segtn las necesidades de
los clientes

En todo plan de marketing se deben conocer las necesidades reales
del cliente y comprender cuanto estaria dispuesto a pagar para
satisfacerlas. Por esto, se recomienda disenar paquetes turisticos
variados: rutas culturales-naturales con duracion de horas o dias
y que vengan acompanados con otros servicios adicionales como
alimentacion, senderos ancestrales, hoteleria y termales.

Estrategia 3. Ofrecer productos gastronomicos y artesanales alusivos a
la cultura y naturaleza de los coconuco

Esta estrategia es clave para comunicar al cliente la esencia cultural
de la poblacion indigena coconuco. Los productos gastronémi-
cos deben tener sabor natural y se sugiere contar a los visitantes
la historia de estos alimentos y la forma de consumirlos. De este
modo, los productos gastrondmicos tendran un valor agregado y
diferencial. Para el efecto, se proponen las siguientes tacticas:

Tactica 1. La poblacion coconuco diseniard elementos artesanales y
gastronomicos que expresen el arraigo cultural y natural

En el ambito gastronémico, se debe hacer hincapié en los pro-
ductos vegetales y naturales que la poblacion coconuco produce,
puesto que el mercado actual tiene una tendencia hacia el consu-
mo saludable.

Tdctica 2. Crear una tienda que ofrezca los productos artesanales

Los productos ancestrales (artesanales o gastronomicos) que van a
crear los indigenas deben tener un espacio de demanda, para que
los turistas los compren. Se recomienda que la administracion la
realice la corporacion Quilliparza.

Tactica 3. Crear un museo alusivo al concepto vci

Para dar visibilidad al concepto cultural indigena, se recomienda
la apertura de un espacio que revele la esencia de los coconuco. Es
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importante realizar en esta actividad un benchmarking con museos
representativos en los ambitos nacional e internacional (como el
Museo del tequila en Cancun o el Museo del oro en Bogota). El
museo alusivo al vcr tendra como conceptos principales la limpie-
za espiritual-corporal y la conexién con la madre naturaleza.

Tdctica 4. Crear museo del proceso de elaboracion de productos ldc-
teos artesanales autdctonos

El proyecto de marketing recomienda la creacién de un museo de
los productos representativos de la regiéon que transmitiran al tu-
rista nociones sobre el cuidado y limpieza del cuerpo y del espiri-
tu. También le mostraran el proceso de elaboracion de estos pro-
ductos y los pondran para la venta. De esta manera, se obtendra
un beneficio monetario.

Tdctica 5. Empezar el proceso de certificacion y consecucion de per-
misos para el manejo de alimentos

Para el manejo de alimentos se recomienda empezar por el proce-
so de certificacion de la norma 1so 22000. Esto les generara a los
visitantes seguridad al momento de consumir los productos de la
poblacion indigena coconuco.

Estrategia 4. Posicionar el nombre Quilliparza como opcion turistica
El posicionamiento de una marca en la mente del consumidor
debe ser tarea principal de cualquier empresa. Asi se generara en
el cliente poder de recordacion y fidelizacion. Por ello, se debe
realizar la estrategia de posicionamiento. Con este fin, se plantean
las siguientes tacticas.

Tactica 1. Explicar el significado del nombre Quilliparza

Para generar recordacion en los visitantes, se debe explicar el sig-
nificado de “Quilliparza”, es decir, “Donde se encuentra la tierra
con el cielo”.

Tdctica 2. Crear productos con sello propio marca Quilliparza

Todos los productos de la poblacion coconuco deben tener el sello
de la marca'®. Para la elaboracion del sello o imagen Quilliparza se
recomienda contratar publicistas expertos y realizar un analisis de

16

Véanse también tacticas objetivo 1, estrategia 3, tacticas 1, 3 y 4.
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neuromarketing para que estudien la influencia de esta imagen en
el cerebro de los turistas.

Tdctica 3. Ubicar en la web el nombre, significado e impacto de Qui-
lliparza como factor cultural-natural

Comprendiendo la importancia de las redes sociales para este
proyecto, se deben realizar campanas online en Facebook, Ins-
tagram, entre otros, en las cuales se muestre el elemento cultu-
ral-indigena en cada una de las publicaciones; y claro esta, que
tengan consigo la imagen representativa de Quilliparza.

Las cuatro estrategias presentadas permiten, sin duda alguna, cum-
plir con el objetivo de ofrecer una opcién turistica natural-indigena.
Es clave explicar que se deben realizar todas las estrategias y cum-
plir todas las tacticas, puesto que, si no se cumplen algunas de
ellas, el objetivo es dificil de alcanzar.

Para cumplir la vision, se plantea el segundo objetivo, que se com-
pone de cuatro estrategias y, cada una de estas, cuenta con una
serie de tacticas.

Objetivo 2. Categorizar la experiencia vivencial cultural indigena como
Unica y exclusiva que garantice estas caracteristicas

Para cumplir este objetivo, el plan de marketing propone las siguientes es-
trategias:

Estrategia 1. Aplicar un precio alto al servicio/producto que se ofrecerd
con respecto a la competencia

Esta estrategia permitira al proyecto Quilliparza diferenciarse de la
competencia de opciones termalisticas de la region. Se espera que,
con un precio alto en el mercado, se logre un posicionamiento
exclusivo, es decir, las personas que adquieran este servicio tienen
la capacidad adquisitiva para pagarlo y tienen claro el concepto de
calidad vs. precio. Para cumplir esta estrategia, se deben poner en
marcha las siguientes tacticas.

Tactica 1. Dotar un espacio de hospedaje con elementos de alta ca-
lidad en acabados pero que evoque el ambiente natural circundante

Es clave entender que la calidad en el servicio del hotel debe ser
el mejor. Por tanto, los elementos en el hotel deben ser moder-
nos, sin perder la esencia de la naturaleza y la cultura. Lo anterior
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permite que el turista acceda a pagar un mayor precio por un
hospedaje innovador con el toque cultural coconuco.

Tdctica 2. Disefo de restaurantes y sitios de alimentacion sobrios y
naturales

Esta actividad esta disenada para que el visitante nacional o ex-
tranjero pruebe el sabor tradicional de la cocina indigena. Para
esto es indispensable que existan areas de alimentacion que ofrez-
can los productos autdoctonos de la region, sin perder el concepto
moderno y actual de un plato de comida. Los indigenas recibiran
capacitacion en restaurantes y presentacion de comida. Los pro-
ductos deben tener siempre la marca Quilliparza.

Tactica 3. Tener guias capacitados para el manejo de tecnologias de
transmision de informacion y atencion de emergencias

Los guias deben ser indigenas de la region, conocer perfectamente
la historia y demostrar el amor y el respeto por la naturaleza. No
obstante, se debe contar también con guias externos, que conoz-
can la historia de los coconuco y que acompanen los guias nativos.
Los guias deben estar capacitados para responder de forma rapida
ante cualquier eventualidad'’.

Tactica 4. Implementar senalética y procedimientos de accion en
caso de emergencias

Un turista va a pagar mas dinero por un servicio que, ademas de
contar con buenas rutas turisticas y opciones de termales, tiene
senales de informacion y de emergencia. Ademas, si este servicio
turistico pretende certificarse, deberan instalarse sefales e infor-
macion de interés para casos de emergencia.

Estrategia 2. Resaltar las caracteristicas tinicas del espacio natural y
cultural circundante

El turista debe conocer con exactitud las caracteristicas propias
y Unicas de la poblacion coconuco. Para cumplir este objetivo, a
partir de la estrategia 1 del objetivo 2, el plan de marketing propo-
ne las tacticas que se presentan enseguida.

Tactica 1. Manejo de herramientas interactivas tecnologicas previas
a los recorridos

17

Las capacitaciones correran por cuenta de entes publicos y privados interesados en el
proyecto.
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Hoy el mundo esta hiperconectado, y un contacto directo con un
cliente potencial se realiza a través de Internet y todos sus com-
ponentes. Aprovechando ademas la inversion del Gobierno en el
proyecto “Vive Digital”'®, se propone que los servicios turisticos que
se van a ofrecer tengan compania constante de los medios electroni-
cos: un ejemplo puede ser que se realicen programas online en vivo
cuando se esté realizando alguna actividad cultural-indigena. Ade-
mas de esto, para resaltar las caracteristicas tnicas del espacio na-
tural y cultural, se recomienda la creacion de aplicaciones moviles,
para que el turista vea las descripciones, rutas y sitios importantes.

Tdctica 2. Implementar manuales de procedimientos

En el sitio se deben tener manuales en fisico de todas las acti-
vidades que se pueden realizar, y que permitan vivir la cultura
indigena y el amor por la naturaleza; gracias a estos manuales,
los turistas podran realizar visitas guiadas a las diferentes rutas y
espacios turisticos naturales.

Tactica 3. Creacion de protocolos ritualisticos para realizarlos

Se tiene en cuenta que el proyecto tiene que ver con una comu-
nidad indigena y que los pobladores cuentan con algunos rituales
que se deben respetar. Por lo anterior, el visitante debera conocer,
de antemano, los protocolos, los rituales y las creencias para mos-
trar respeto por la poblacién coconuco.

Estrategia 3. Ofrecer un servicio premium en hospedaje y guianza

En marketing, el concepto prémium implica calidad y excelencia.
Por tanto, si el proyecto termalistico Quilliparza espera ofrecer un
servicio de esta indole, el hotel, los guias y todos los factores in-
ternos deben tener una 6ptima calidad. Por estas caracteristicas el
turista pagara un mayor precio. Para cumplir con esta estrategia,
el plan de marketing propone las tacticas que se describen a conti-
nuacion.

Tactica 1. Atencion de personal de hospedaje y restaurante con es-
tandares altos de capacitacion en servicio al cliente

18  Si desea profundizar en este proyecto, puede visitar la pagina https://www.mintic.
gov.co/portal/inicio/Sala-de-prensa/Noticias/19775:La-estrategia-del-MinTIC-pa-
ra-que-las-MiPyme-entren-a-la-Economia-Digital-este-domingo-en-Vive-Digital-TV
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Es necesario que los entes externos al proyecto capaciten a los
empleados internos en materia de servicio al cliente.

Tactica 2. Disenar paquetes turisticos vir y normales

Segun el plan de marketing, se espera ofrecer dos servicios para
que los turistas puedan escoger entre un paquete Vip y un paquete
estandar. Ejemplo de ello consiste en crear paquetes para visitan-
tes que les interese la ornitologia (disefiar paquetes de observacion
de aves, paquetes de bodas o de matrimonio, entre otros).

Tactica 3. Adquisicion de radios multiidiomas para que los extran-
jeros conozcan mds a fondo la cultura indigena

Realizando un benchmarking en las principales capitales del mun-
do que ofrecen sitios turisticos culturales, se encontré que en lu-
gares como Atenas, en Grecia o en la Estatua de la Libertad, en Es-
tados Unidos, existen radios multiidiomas, que cuentan la historia
detallada del sitio. Una de los limitantes del proyecto es el manejo
del idioma inglés o francés por los guias nativos, y como se espera
que esta opcion turistica llegue al mercado extranjero, por esto se
plantea la posibilidad de dar a conocer la historia y el legado indi-
gena por medio de frecuencia modulada (Fm) para que cualquier
persona con un terminal receptor (radio) pueda conocer un poco
de las raices de la cultura indigena.

Tactica 4. Las habitaciones y sitios de camping deben contar con
elementos de estandares altos de calidad

Todo el entorno termalistico de Quilliparza debe cumplir con
unos estandares minimos de calidad exigidos por el Registro
Nacional de Turismo, el cual sera un factor diferenciador de la
competencia.

Tdctica 5. Ofrecer la guianza con nativos capacitados en turismo
Es importante que el guia, que cuente la historia asociada a la re-

gion, sea alguien que conozca perfectamente la tradicion y refleje
sentido de pertenencia y amor por la naturaleza.

Estrategia 4. Utilizar productos de alta calidad, en lo posible orgdnicos,
dentro de la oferta gastronomica

Teniendo en cuenta las caracteristicas actuales del mercado, se
concluye que las personas estan adquiriendo productos saluda-
bles y organicos. Por tanto, se considera un valor agregado que
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se ofrezcan productos organicos a los turistas’”. Para cumplir esta
estrategia, se proponen las siguientes tacticas:

Tactica 1. Fomentar el cultivo de productos gastronomicos autocto-
nos de forma organica

El concepto gastronomico de la comunidad indigena coconuco re-
fleja sabiduria y conocimiento del ambiente. Es clave entender que
los cultivos de alimentos contienen como beneficio el contenido
de minerales, proteinas y vitaminas.

Tactica 2. Capacitar a los pobladores en culinaria autoctona y bue-
nas prdcticas en manipulacion de alimentos

En la poblacion coconuco, el proceso de elaboracion de los ali-
mentos se realiza de forma tradicional. Sin embargo, para cumplir
con los estandares de la norma 1s0 22000, se debe tener cuidado
en lamanipulacion y en el proceso de elaboracion de platos tipicos
(por ejemplo: la indumentaria que tendran los empleados de la
cocina y sefiales de informacion en la cocina). El proceso de capa-
citacion lo realizaran entes externos al proyecto.

Tactica 3. Capacitar los pobladores en barismo, como opcion gastro-
nomica e igualmente en cocteleria y manejo de licores

Para ofrecer un servicio prémium con productos de alta calidad,
es indispensable que los empleados destinados a la elaboracion de
cocteles tengan un conocimiento mas profundo sobre este tema,
que aparte de elaborar el coctel tipico de la region, tengan la capa-
cidad de crear cocteles de tallas nacional e internacional.

Tdctica 4. Crear ofertas gastronomicas en productos ldcteos autoc-
tonos

El ideal es que el plan de marketing permita que la corporacion
Quilliparza ofrezca a sus visitantes una carta con productos lacteos
autoctonos, que reflejen la parte cultural-indigena, y que cumplan
con los estandares de calidad.

Tactica 5. Construir cocinas y espacios apropiados para la manipu-

lacion de alimentos con los estandares de calidad necesarios para su
diferenciacion

19  Estos productos contaran con los estandares de calidad y con el sello de la marca
Quilliparza.
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Si el proposito es ofrecer productos prémium, que se diferencien
por su calidad y sabor cultural, es indispensable que el proyecto
Quilliparza cuente con un espacio que también cumpla con es-
tandares de calidad. Los recursos necesarios para esta inversion se
buscaran a partir de convocatorias externas.

Tdctica 6. Construir espacios para comedores amplios, aseados y
comodos.

Se debera disponer de amplios comedores.

Objetivo 3. Disefar y poner en marcha un lugar que sea identificado
como turismo natural y cultural de alto nivel

Estrategia 1. Ofrecer servicios de transporte y desplazamiento comodo y
seguro desde el aeropuerto al sitio y del sitio al aeropuerto

Se relaciona con la comodidad de llegar seguro y a tiempo al sitio
de estadia, y que el turista esté seguro de estar en el sitio hacia el
que se dirigia. Asimismo, se busca contar con otras opciones de
transporte, sobre todo en el complejo turistico. Para cumplir la es-
trategia se proponen las tacticas que se describen a continuacion.

Tactica 1. Capacitar en servicio al cliente a los transportadores

El transportador debe saberse expresar y vestirse de manera apro-
piada. Se debe entender que el conductor no es solo el chofer, sino
también una extension de la region y de la oferta turistica.

Tdctica 2. Adquirir un vehiculo de transporte de alta gama especia-
lizado para termales Quilliparza

Si bien es cierto que existen transportes populares, la empresa
debe contar con su propio vehiculo para garantizar viajes mas se-
guros. Este deberd convertirse en una valla publicitaria mévil que
recuerde la existencia del espacio turistico.

Tactica 3. Arrendar o crear convenios con transportadores formali-
zados con vehiculos adecuados para el transporte al sitio

Atraer los transportadores actuales a que conozcan el proyecto y
“venderles” la idea de que, en la medida de que vengan mas tu-
ristas, van a tener mas opciones de negocio; asi ganaran ellos y
también la comunidad. En otras palabras, para que se transformen
en “socios virtuales”.
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Tactica 4. Crear alianzas con transportadores de Popayan y Cali
para hacer tures o recorridos desde estas ciudades al sitio

Los visitantes nacionales y extranjeros tienen puertos de llegada
y estos, para este caso, son principalmente Popayan y Cali. Por
tanto, es fundamental llegar a acuerdos con operadores turisticos y
crear convenios para que su oferta turistica incluya vcr Quilliparza
en su portafolio.

Tactica 5. Buscar los recursos para la adecuacion de los senderos y
personas que practiquen el senderismo para realizar dicha actividad

Es clave comprender la importancia de ofrecer caminos seguros
para los visitantes nacionales e internacionales, puesto que es una
condicion que genera confianza en el cliente. Sin embargo, los
recursos financieros pueden ser escasos para realizar este tipo de
proyectos. Por tanto, los habitantes de la region deben motivarse,
dandoles a conocer el beneficio que se obtiene al tener caminos o
senderos que comuniquen el pueblo con las ciudades.

Estrategia 2. Crear una empresa de transporte de pasajeros o formali-
zar a los transportadores actuales

La formalidad da seguridad a los clientes y garantiza que el gobier-
no haga el mantenimiento a las diferentes opciones de transporte,
asi como los seguros que se necesiten para llevar a cabo la activi-
dad de forma confiable. Para lograr esta estrategia, se proponen las
tacticas que se plantean seguidamente.

Tactica 1. Realizar capacitacion y concientizacion a los transpor-
tadores actuales de las bondades de ser formales y estar legalmente
constituidos

El transporte existente en la zona es informal, por lo que se debe
llegar a concientizar a los transportadores actuales para que formen
una empresa como una cooperativa que los agrupe o los formalice.
Asimismo, se puede asegurar el patrimonio ante cualquier caso for-
tuito de accidente con las pdlizas.

Tdctica 2. Buscar recursos con entes gubernamentales locales, de-
partamentales y nacionales para la consecucion o reposicion de nue-
vos vehiculos aprovechando el posacuerdo en territorios de paz

A razon de que la region esta inmersa en el posacuerdo, se debe
hacer una busqueda de opciones de recursos para la reposicion
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o la adquisicion de nuevos vehiculos, buscando cumplir con las
normas de ley y recibir del Gobierno los beneficios que se puedan
constituir para la creacion de empresas que van a recibir ayudas de
recursos provenientes del posconflicto.

Estrategia 3. Ubicar en medios digitales, como redes sociales, buscado-
res, portales y blogs, el espacio vci Quilliparza

La web y, en especial las redes sociales, son el camino expedito
para la difusion de los diferentes eventos y para dar a conocer las
caracteristicas de los servicios o productos, por lo que es indispen-
sable ofertar el servicio de Quilliparza por este medio. Para lograr
esta estrategia se proponen las tacticas que se presentan debajo.

Tdctica 1. Capacitar en medios digitales a los pobladores para el
mantenimiento de las redes sociales y los medios digitales actuali-
zados

El manejo adecuado de las paginas web y el mantenimiento de
herramientas como Facebook e Instagram son actividades fun-
damentales para mantener una web dinamica y agradable. Si los
pobladores son los que hacen el mantenimiento de estas herra-
mientas, ellos mismos se apropiaran de la tecnologia y, por su-
puesto, veran sus rendimientos y tendran mas compromiso con el
proyecto.

Tactica 2. Utilizar las bondades del plan Vive Digital y de las op-
ciones de recursos que se estan gestando para los territorios de paz

Como la region se ubica en una de las areas de influencia de la
propuesta de posconflicto, y al existir alli cabinas del plan Vive
Digital del Gobierno, estas se pueden aprovechar para desarrollar
portafolios virtuales que permitan dar a conocer el proyecto en
diversos paises del mundo.

Tdctica 3. Utilizar convenios con universidades y con el Sena para
capacitaciones en mercadeo digital

Las diversas actividades que se puedan realizar en funcion del
marketing digital van a definir un proyecto que facilitara el acceso
a mas personas en diversas partes del mundo. Estas actividades
deben ser fruto de capacitaciones que algunas universidades y el
Sena vienen desarrollando, y que permiten que la comunidad, es-
pecialmente los jovenes, expresen su creatividad a través de la red.
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Tactica 4. Crear alianzas con empresas para ubicar en la red (bus-
cadores, Facebook y creacion de pagina web) el nombre y espacio
vcr Quilliparzd
De nada sirve crear paginas y herramientas web si nadie las ve o
las visita. Por esto, es fundamental que estas paginas estén en las
primeras lineas de los buscadores y por encima de la competencia.
Ademas, que a las personas no les agrada estar mucho tiempo bus-
cando la informacion requerida.

Objetivo 4. Posicionar la cultura indigena coconuco y su ambiente
natural a través de diferentes medios de comunicacion digitales

Con el fin de seguir realizando actividades encaminadas a cumplir con lo
propuesto en la vision, se plantea un cuarto objetivo, y una estrategia. Esta
estrategia cuenta con tres tacticas.

El cuarto objetivo consiste en posicionar la cultura indigena coconuco
y su ambiente natural en diferentes medios de comunicacion digitales. Para
cumplirlo, el plan de marketing propone la siguiente estrategia:

Estrategia 1. Disenio de un plan de medios digital para el posiciona-
miento de la cultura indigena coconuco
Las herramientas digitales deben ocupar una parte importante del
proyecto Quilliparza, puesto que los turistas nacionales e interna-
cionales que pasean con el objetivo de conocer nuevas culturas,
revisan paginas web y medios electronicos para corroborar su in-
formacion y tomar una decision. Es por ello que se debe disenar
un plan digital que ofrezca informacion en las redes sociales y en
el que se difundan las imagenes sobre la cultura indigena y el amor
por la naturaleza. Para el efecto se plantean las siguientes tacticas.
Tdctica 1. Aprovechar las herramientas tecnologicas disponibles en
el sitio para comunicar el producto cultural-natural que se ofrece

Los visitantes disfrutan compartiendo sus experiencias de viaje en
redes sociales, por lo que se debe garantizar una oferta tecnolégica
acorde con sus demandas y necesidades.

Tdctica 2. Creacion de un logo y lema que identifique vcr Quilliparza
en los medios electronicos
La imagen es el punto de reconocimiento y recordacién del clien-
te. Por consiguiente, se debe empezar a crear un logo y un lema
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que tenga la esencia del amor por el medio ambiente y del respeto
por la cultura indigena. Este logo debe ser facilmente identificable
y reconocible por todos los turistas nacionales y extranjeros. Para
la creacion de este logo y lema, se recomienda, posteriormente,
realizar un estudio de neuromarketing sobre su impacto en la men-
te del visitante.

Tactica 3. Creacion de un evento de comunicacion de Buzz Mar-
keting
Con esta tactica se busca crear grupos de personas que sean evan-
gelizadoras; que vayan mas alla del voz a voz; y que transmitan
con real convencimiento lo experimentado en el proyecto terma-
listico. En lo posible, estos evangelizadores deben ser de alguna
manera iconos en sus ambientes sociales.
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conclusiones

A\
NV

El Proceso de explicacion del concepto vcr como “Vivir
la cultura indigena” debe darse por medio de los siguien-
tes factores: limpieza espiritual, corporal y una conexion
con la madre naturaleza; de esta manera, se generard una
relacion redituable, tanto para los visitantes —porque
llevaran un gran recuerdo del municipio— como para
el municipio porque obtendra un beneficio econémico.
La creacion de circuitos turisticos debe ser la actividad
principal para atraer a los turistas nacionales y extranje-
\ ros; los circuitos deben mostrar una experiencia cultural
autoctona.

Se debe categorizar la experiencia de Puente Tierra como
unica y exclusiva, de esta manera, sera el factor diferen-
ciador de los otros sitios turisticos que existen en la re-
gion; ademas de buscar un precio de posicionamiento
alto en el mercado, por encima de la competencia.

Se debe dar a conocer la experiencia cultural en Puente
Tierra en todo el mundo, de ahi la importancia de gene-
rar redes con entidades turisticas nacionales para la pro-
mocion del sitio de manera constante, y con empresas
de publicidad, radio y television para darse a conocer
en un entorno global. Es clave informar la necesidad de
incorporar de manera rapida el manejo de las redes so-
ciales para el proyecto, ya que las tendencias actuales de-
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muestran que los visitantes acuden en primer lugar a paginas web
oficiales o Facebook, para tomar la decision de visitar un lugar.
Los actores involucrados en este proyecto deben mentalizarse en
la necesidad de que el lugar se identifique como turismo natural y
cultural de alto nivel; el trabajo en equipo es fundamental para que
el proceso llegue al éxito esperado.

Estudios como el propuesto se hacen necesarios porque en Co-
lombia no se estan dando a conocer los aspectos culturales de las
comunidades indigenas como una opcion turistica, lo cual puede
llegar a ser sostenible econdmicamente para estas comunidades,
porque se les crearan nuevas opciones de ingresos y de desarrollo;
esta es también una opcién de turismo sustentable ambientalmen-
te, atractiva para visitantes extranjeros y nacionales.

Algunas comunidades indigenas como la coconuco tienen claro
que deben explotar de forma rentable, pero consecuente con la pre-
servacion de la naturaleza, sus riquezas naturales como el paisaje y
los momentos de esparcimiento que estas brindan, ya que en nada
danan sus culturas y creencias. Ademas, dan a conocerlas con el fin
de que las personas se interesen atin mas por su preservacion.
Hace falta mucha capacitacion de los pobladores para ofrecer aten-
cion adecuada a los posibles visitantes de estas tierras y culturas,
pues aunque las locaciones fisicas son importantes, también lo es
la formacion del personal de servicio para una atencion cémoda
y de confort para los visitantes acorde con los estandares que en
casos de turismo natural e indigena se dan en paises que tienen
mas avanzada esta practica como Peru, México, entre otros y de
los cuales se puede aprender y apropiar conocimientos que estos
ya poseen al respecto.

Las facilidades de acceso a la region se deben mejorar, no necesa-
riamente con buenas carreteras, que seria lo ideal, sino mejorar los
medios de acceso a la region organizando empresas de transporte
y modalidades no tradicionales como viajes a caballo, caminatas
ecologicas o transportes tematicos con la reglamentacion de rigor.
La senalética y el confort no deben dejarse de lado, pues las perso-
nas también lo buscan, pero con enfoque natural y acorde con el
ambiente y con la tematica que rodea el espacio, pues actualmente
no hay suficiente capacidad para alojamiento y lo poco que existe
no cumple con estandares bésicos con las caracteristicas ecolégicas
y ambientales que un turista esperaria.



» Anexos

» A. Sitios turisticos naturales

Volcan Puracé. Es un sitio natural turistico que todos los visitantes deben
conocer si llegan al municipio de Puracé. Este volcan se encuentra ubicado
al suroriente del departamento del Cauca. Se caracteriza por ser la parte
mas alta del municipio; es por ello, que se puede observar con tranquilidad
todo el territorio natural. El recorrido turistico dura un dia y los aventure-
ros del mundo lo prefieren. El volcan de Puracé es catalogado como uno de
los mas atractivos en Colombia (figura 57).

Figura 57.\/olcan Puracé visto desde Popayan en 2006

Fuente: Wikipedia (2007).
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Recorrido por los crateres de coconuco. Este recorrido no puede
faltar dentro de los planes turisticos. Para visitar este sitio turistico se debe
ir caminando y la visita a los once crateres dura alrededor de dos o tres dias.
Para llegar alli, se puede partir desde Puente Tierra, se pasa por el volcan
Puracé hasta llegar al Pan de Azucar, y cruzar los once crateres (figura 58).

Figura 58. Crateres de Coconuco

Fuente: Thomas Fuhrmann (2017).

Ruta Quilliparza. Este circuito turistico es un camino viejo que va a
la ruta de los espiritus y de los mitos. En el recorrido se encuentran estacio-
nes donde se narran historias miticas como la del “guando”, “la viuda” y el
“gritador”. El circuito debe hacerse en un dia, a pie o a caballo.

Escalada volcan Pan de Azucar. Uno de los atractivos de este reco-
rrido es el hecho de que en la base del volcan Pan de Aztcar, se observa
como los animales similares a los armadillos se conglomeran para alimen-
tarse. Es un recorrido turistico que toma alrededor de un dia y se reco-
mienda hacerlo por las hermosas vistas que se observan alli.

Tributo al condor. Para muchos de los turistas y expertos aventu-
reros, este es un recorrido obligado si se visita el municipio de Puracé. El
recorrido al tributo al condor se puede hacer a pie, a caballo o en carro; y se
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puede observar la majestuosidad de tres condores, ave emblema del pais. El
recorrido turistico se realiza una o dos veces por semana, en virtud de los
tramites y rituales necesarios para que el condor sea alimentado (figura 59).

Figura 59. Tributo al condor

Fuente: Wladimir Rupcich. Pixabay

Pueblito Puracé. Para las personas amantes de compartir una cultura
diferente y momentos unicos con habitantes del resguardo indigena, la vi-
sita al pueblito no debe faltar. En este sitio el turista podra escuchar todas
las historias del municipio y se podra familiarizar con la cultura indigena.
Se recomienda hacer este recorrido en dos dias, dado que podra alojarse
en hermosas habitaciones y dirigirse hacia los centros termales para seguir
alimentando su cuerpo y mente de maravillosas historias (figura 60).
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Figura 60. Calle de Puracé

Fuente: Makalu. Pixabay.

Laguna Andulbio. Este sitio turistico se caracteriza por su naturali-
dad y la oportunidad de que los visitantes conozcan los eventos culturales
que se realizan en esta laguna. Se recomienda hacer este recorrido en uno
o dos dias.

Termales San Juan. Este recorrido no puede faltar dentro de los sitios
que los turistas deseen visitar. El visitante podra estar en aguas azufradas a
mas de 3200 metros sobre el nivel del mar. Este recorrido se puede realizar
en un dia.

» B. Rutas de acuerdo con los sitios turisticos naturales

Se deben crear rutas turisticas de tal forma que permitan vivir la cultura
indigena (vcn):

Crateres apagados coconucos. Los turistas nacionales y extranjeros
pueden partir de Puente Tierra alrededor de las ocho de la manana, des-
pués de haber desayunado; alli, cruzaran por la base militar abandonada
donde podran escuchar un poco las historias miticas del sitio. Posterior-
mente, los turistas podran visitar uno por uno los once crateres y vivir la
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cultura indigena. Por cierto, es importante volver al pueblo Puracé para
seguir disfrutando de otros eventos.

Ascenso crater Puracé. Es importante informar a los turistas que este
circuito puede partir de Puente Tierra y pasar por la base militar donde po-
dra sentir la experiencia mitica y cultural de la region; después, se empieza
el ascenso al crater de Puracé. Se recomienda hacer el recorrido entre uno
o dos dias.

Laguna San Rafael. Para dirigirse a la laguna San Rafael, se debe
partir del municipio de Puracé, donde el turista puede vcr al ver, oler y
sentir el agua de donde —dicen los indigenas— proviene el ser humano.
Posteriormente, se visita al alto de Chorrillos y al paramo de las lagunas. Al
terminar esta hermosa experiencia, los turistas podran volver al resguardo
indigena Puracé para degustar la comida tipica y adquirir los productos
locales del municipio.

Puente Tierra. En este recorrido el visitante podra realizar varias acti-
vidades llamativas que tiene el sector. Podra alimentar su cuerpo y limpiar
su alma en la laguna de las dantas, para luego visitar el sendero de las or-
quideas donde las hermosas flores lo haran sentirse un verdadero indigena.
Después de esto, dirigirse al avistamiento de aves para ver la variedad de
pajaros del municipio.

Tributo al condor. Esta ruta turistica es una de las mas apetecidas
por los visitantes nacionales e internacionales, puesto que el condor es
el animal emblema de la nacion. Se recomienda salir a las siete y media
de la manana para comenzar esta magica aventura, donde se recorrera
los alrededores de Pilimbala, en el Parque Natural de Puracé. Después
de desayunar, se saldra rumbo a la piedra del condor donde se tendra la
posibilidad de hacer el avistamiento y alimentar a este hermoso animal.
Ademas de esto, se ird a la laguna de San Rafael, zona donde también ha-
bitan patos, conejos, venados, entre otros. Este recorrido se puede realizar
en carro o a pie.

175






» Referencias

AméricaEconomica.com (2014, 29 de diciembre). 4 ventajas del cronograma Grantt [entra-
da de blog]. Mba & educacion ejecutiva. https://mba.americaeconomia.com/articu-
los/notas/4-ventajas-del-cronograma-gantt

Arbeléez, M. A. y Parra, M. T. (2011). Innovation, research and development investment
and productivity in Colombian Firms. ms. Working Paper Series, n.° ms-wp-251.
https://bit.ly/2XRLSAR

Armijo, M. (2009). Manual de planificacion estratégica e indicadores de desempenio en el sector
publico. Tlpes/Cepal. https://bit.ly/Ec6dTw

Asociacion de Cabildos Indigenas del Norte del Cauca (Nasaacin). (2017). Nuestra historia.
https://nasaacin.org/como-surge/

Banco de la Republica. (2017). La economia del departamento del Cauca: concentracion de tie-
rras y pobreza. https://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/
DTSER-95.pdf

Bonta, P y Farber, M. (1994). 199 preguntas sobre marketing y publicidad. Editorial Norma.

Cantillo, B. (2014). Ejemplos de escala de consumo. Psicologia del consumo [entrada de
blog]. https://slideplayer.es/slide/166591/

Catedra Viva Intercultural (s.f.). Derechos sociales y culturales. Documento de trabajo. Uni-
versidad del Rosario. https://www.urosario.edu.co/getattachment/jurisprudencia/
catedra-viva-intercultural/ur/derechos-etnicos/Derechos-en-Colombia/Derechos-so-
ciales-y-culturales.pdf

Chiavenato, 1. (2000). La organizacion. Introduccion a la teoria general de la organizacion.
McGraw-Hill.

Chiavenato, 1. (2012). Introduccion a la teoria general de la administracion (7* ed.).
McGraw-Hill.

Clausewitz, K. V. (2002). De la guerra. https://bit.ly/DYqqoe

Comfandi. (s.f.). Hosteria Coconuco. https://bit.ly/3Ed5E9s

Congreso de Colombia. (1991, 4 de marzo). Ley 21 de 1991. Por medio de la cual se aprue-
ba el Convenio ntimero 169 sobre pueblos indigenas y tribales en paises indepen-
dientes, adoptado por la 76 reunion de la Conferencia General de la orr, Ginebra
1989. Diario Oficinal 39 720. https://bit.ly/3BikIX5

Congreso de Colombia. (2006 , 26 de enero). Ley 1014 de 2006. De fomento a la cultura
del emprendimiento. Diario oficial 46 164. http://www.secretariasenado.gov.co/senado/
basedoc/ley_1014_2006.html

Congreso de Colombia. (1991). Constitucion Politica de Colombia. Diario Oficial 51 802.
https://bit.ly/3b1KoXz

Consejo Regional Indigena del Cauca (cric). (2017). Estructura organizativa. https://www.
cric-colombia.org/portal/estructura-organizativa/

Corte Constitucional. (1992). Sentencia T-605 de 1992. https://bit.ly/3beZ1qG

177



178

La magia del turismo indigena Puracé

Corte Constitucional. (1993a, 12 de mayo). Sentencia T-188 de 1993. [M. P Eduardo Ci-
fuentes Munoz]. https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/1993/T-188-93.
htm

Corte Constitucional. (1993b, 4 de agosto). Sentencia T-308 de 1993. [M. P. Eduardo Ci-
fuentes Murioz]. https://bit.ly/3133YRM

Cultural. (1999). Diccionario de marketing. Cultural.

Davalos, L. (2016). Planificacion estratégica. Vision, mision, objetivos y estrategia. https:/bit.
ly/3bjMbaF

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane). (2005). Censo general 2005.
https://bit.ly/3BlizEo

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane). (2015). Participacion porcen-
tual del piB por departamento. https://dane.maps.arcgis.com/apps/MapSeries/index.ht-
ml?appid=9d091{802200470d816eb1f063aabace

Drucker, P E (1997). La innovacion y el empresario innovador: la practica y los principios cldsi-
cos del management. Apéstrofe.

Dyson, R. G. (2004). Strategic development and swot analysis at the University of
Warwick. European Journal of Operational Research, 152(3), 631-640. doi: http:/doi.
0rg/10.1016/50377-2217(03)00062-6

El Pais. (2010, 20 de julio). Asf era la vida cotidiana en 1810. Redaccion El Pais. https:/bit.
ly/3Grxdh9

Earl, M. J. (1989). Management strategies for information technology. Prentice-Hall, Inc.

Etzkowitz, H. (2003). Innovation in innovation: The Triple Helix of university-
industry- government relations. Social Science Information, 42(3), 293-337. doi:
http://doi.org/10.1177/05390184030423002

Faust, E X. (2004). La cosmovision de los coconucos y los yanaconas en su arquitectura.
Boletin de Antropologia Universidad de Antioquia, 18(35), 350-360.

Fleitman, J. (2000). Negocios exitosos: como empezar, administrar y operar eficientemente un
negocio. McGraw-Hill.

Foundation Alexander von Humboldt. (s.f.). Uber die Humboldt-Stiftung. https:/bit.
ly/3AYP635

Fundacion Corona. (2021). Comunicado de prensa [entrada de blog]. https://bit.ly/3E1YODx

Fuhrmann, T. (2017, 23 de marzo) Puracé crater in 2017 - Puracé National Park - Parque
Nacional Natural Puracé [Fotografia]. Wikipedia. https://commons.wikimedia.org/
wiki/File:Puracé_crater_in_2017_-_Parque_Nacional_Natural_Puracé.jpg

Gallardo, Y. y Moreno, A. (1999). Recoleccion de la informacion. Modulo 3. Serie Aprende a
investigar. Bogota: Instituto Colombiano para el Fomento de la Educacion Superior
(1crEs). https:/bit.ly/2ZttFKY

Gerencia de si mismo (2022, 13 de febrero). Pioneros de paradigmas [Video]. Peliculas Mel.
Facebook. https://m.facebook.com/watch/?v=597451164117461&paipv=0&eav=A-
fZtqVuilLSQ6JvYgoUYudb9gsm05nU7gNS-9Cnm-Yibzgl AMF2w3rtxYkeRfWrr-
Zeo&_rdr

Gomez, H. y Mitchel, D. (2014). Innovacién y emprendimiento en Colombia: balance,
perspectivas y recomendaciones de politica, 2014-2018. Cuadernos de Fedesarrollo,
50. https://bit.ly/3bg4u0m



Referencias

Gonzalez, A. (s.f.). Presupuesto de marketing: tips para establecerlo correctamente. Estra-
tegias de marketing. https://bit.ly/3vtsxSQ

Harari, Y. N. (2014). De animales a dioses. Una breve historia de la humanidad. Debate.

Hay Festival. (s.f.). Hay Festival. https://www.hayfestival.com/festivals

Henderson, B. D. (1973). The experience curve-reviewed. 1v. The growth share matrix of
the product portfolio. Reprint (135), 1-3.

Hernandez, A. (2003). Los sistemas de informacion: evolucién y desarrollo. Universidad de
Zaragoza, Espafia.

Hernandez, B. (2021, primero de junio). Como hacer un presupuesto de marketing en seis
pasos. [Entrada de Blog de Inbound Marketing). https://bit.ly/3aV88NO

Hussey, D. (1994). Strategic management from theory to implementation (4* ed.). Butterworh
Heinemann.

Kirzner, I. M. (1998). Competencia y empresarialidad (2* ed.). Union Editorial.

Keynes, J. M. (1992). Breve tratado sobre la reforma monetaria. Fondo de Cultura Econémica.

Kotler, P. (2008). Las preguntas mds frecuentes sobre el marketing. Norma.

Kotler, P y Armstrong, G. (2012). Marketing (14° ed.). Pearson.

Kotler, P y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing (6* ed.). Prentice Hall.

Levin, R. I y Rubin, D. S. (1996). Estadistica para administradores. Prentice-Hall Hispa-
noamérica.

Lopez, S. (2001). Citas empresariales. Esic editorial.

Macazaga, A. y Rekalde, 1. (2005). El proceso de formacion a través de la investigacion
participativa: una experiencia en torno al deporte escolar. Guiniguada, 14, 141-156.

Maldonado, 1. (2016). Barreras para emprender corporaciones y organizaciones (Monografia
de grado). Universidad Peruana Union, Pert.

Mantilla, S. K. (2008). Los modelos de la planeacion estratégica en la teoria de las relaciones
publicas. voc.

Mass Marketing Accountability Standards Board. (s.f.). Definicién de marketing. https://mar-
keting-dictionary.org/m/marketing/

McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing. Irwin.

McDaniel, C. y Gates, R. (2005). Investigacion de mercados. Cengage Learning Editores.

Ministerio de Cultura. (2010a). Caracterizaciones de los pueblos indigenas en riesgo. Direccion
de Poblaciones-Ministerio de Cultura. https://bit.ly/2ZqrxDl

Ministerio de Cultura. (2010b). Pueblos indigenas de Colombia, cartografia de la diversidad.
https://www.mincultura.gov.co/SiteAssets/documentos/editores/20658/PUE-
BLOS%20IND%C3%8D

Ministerio de Interior-Colombia. (2017). Autoridades indigenas de Colombia (aico). https://
bit.ly/3Gsjsy]

Mintzberg, H. y Quinn, J. B. (1993). El proceso estratégico. Conceptos, contextos y casos. Mc-
Graw-Hill.

Muaniz, R. (2014). Marketing en el siglo xx1. Centro de Estudios Financieros. https:/bit.ly/
2ZuelU3

Mussely, C. (2001). Asian council for people’s culture (acrc). La foundation Daniel Langlois
pour lart, la science et la technologie. https://bit.ly/3pjcypo

179



180

La magia del turismo indigena Puracé

Nates, B., Ceron, P y Hernandez, E. (1996). Las plantas y el territorio: Clasificacion, usos y con-
cepciones en los Andes colombianos. https://digitalrepository.unm.edu/abya_yala/430/

Oficina Internacional del Trabajo (or1). (2014). Convenio 169 de la ot sobre pueblos indigenas
y tribales. https://bit.ly/3GKPCIE

Organizacion Nacional Indigena de Colombia (Onic). (2017) Posicién politica, cultural y
territorial del Pueblo Indigena Nasa del municipio de Florida, Valle del Cauca. https://
www.onic.org.co/comunicados-regionales/1971-posicion-politica-cultural-y-territo-
rial-del-pueblo-indigena-nasa-del-municipio-de-florida-valle-del-cauca

Pautt, G y Orozco, L. A. (2014). Emprendimiento economia y sociedad. El caso colombia-
no. En: A. Beltran, C. Cobo, E. Chacon y C. Restrepo, (Comp.). La administracién
frente a los desafios de la economia global. Universidad Externado de Colombia. Uni-
versidad del Valle. Universidad del Magdalena.

Perdomo, G. C. (2010). Empresarialidad y empresa: una aproximacion desde la escuela
austriaca. Estudios Gerenciales, 26(115), 161-178

Plans Alvarez, J. 1. (1984). Curso prdctico de técnicas comerciales. Ediciones Nueva Lente.

Porter, R. (1985). The patients view. Theory and society, 14(2), 175-198.

Porter, R. (1987). Mind-forg'd manacles: A history of madness in England from the Restoration to
the Regency. Harvard University Press.

Porter, M. E. y Kramer, M. R., (2006). Strategy & Society. The link between competitive advan-
tage and corporate social responsibility. Massachusetts: Harvard Business.

QuestionPro. (s.f.). ;Qué es la recoleccion de datos y como realizarla?. https://bit.ly/3G1V2vU

Visién y Mision: dos conceptos fundamentales. Republica (2008, 24 de mayo). https://
www.republica.com/economia/empresayeconomia/vision-y-mision-dos-concep-
tos-fundamentales-20080524-07001508595/

Reid, A. (1975). Las técnicas modernas de venta y sus aplicaciones. Diana.

Ries, A. y Trout, J. (1985). Posicionamiento: la batalla por su mente. McGraw-Hill.

Ries, A. y Trout, J. (2006). La guerra de la mercadotecnia. McGraw-Hill.

Ronda, G. A. y Marcané, J. A. (2009). La efectividad de la ejecucion de la direccion estratégica.
Las leyes que la garantizan. https://bit.ly/3nBR30v

Rubio-Hurtado, M. J. y Vila Bafios, R. (2017). Lanalisi de conglomerats bietapic o en dues
fases amb SPSS . REIRE, 10(1), 118-126. http://doi.org/10.1344/reire2017.10.11017

Salas, G. K. y Botero, 1. A. (2016). La investigacion de mercados y su uso en la toma de
decisiones. Revista GEON, 3(1), 50-55. http://doi.org/10.22579/23463910.73

Sanchez V., A. (2015, 29 de abril). Etapas para realizar un buen plan de marketing (). Andlisis
y diagnostico de la situacion. https://bit.ly/3B1ZcA2

Sobrehistoria.com. (2021, 14 de febrero). La Revolucion Industrial: todo lo que necesitas
saber de la Revolucién industrial. Epoca histérica. https://bit.ly/3jjvQap

Spiegel, M. R. y Stephens, L. J. (2009). Estadistica (4* ed.). McGraw Hill.

Stanton, W. J., Etzel, M. J. y Walker, B. J. (2004). Fundamentos de marketing (13 ed.). Mc-
Graw-Hill.

Stanton, W. J., Etzel, M. J. y Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing (14 ed.). Mc-
Graw-Hill.

Steiner, G. (2013). Planeacion estratégica. Lo que todo director debe saber. La patria.

Tzu, S. (1999). El arte de la guerra. Panamericana.



Referencias

Termales Aguatibia. (s.f.). Pdagina oficial de Termales Aguatibia. https://termalesaguatibia.
com/

Thompson, A. A., Gamble, J. E., Peteraf, M. A. y Strickland, A. J. (2012). Administracién
estratégica. Teoria y casos. McGraw-Hill.

Tovar, L. (2000). ¢Es posible una democracia intercultural en Colombia? Ministerio de Cul-
tura.

Universidad Nacional de Colombia. (2017). Informe general de actividades. Area de recopila-
cion y apropiacion de saberes tradicionales. Direccion de Investigacion y Extension piva,
Universidad Nacional de Colombia - Sede Manizales. https://bit.ly/2ZoKZR;

Wikipedia [Diesalcedo] (2007, 9 de marzo). Volcan Puracé visto desde Popayan en el
2006 [Fotografia]. https://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Volcan_Puracé_from_Po-
padn_-_2006.jpg

181






» indice tematico

A

alojamiento 115, 133, 140, 141, 146, 148,
170
ambiente 13, 14, 32, 54, 55, 83, 85, 89, 98,
99, 103
interno 31, 36, 37, 41
macro 31, 33, 36, 84
micro 31, 35, 36, 41, 84
analisis 13, 16,
ambiental 16, 37, 38, 54, 102, 115, 116,
139
competencia 147
cultural 123, 132
economico 119
mercado 83
politico y legal 130
sociocultural 120
Asociacion de Cabildos Indigenas del Norte
del Cauca (Nasaacin) 131, 132
Autoridades Indigenas de Colombia (Aico)
131
azufre 13, 16, 114, 119, 120, 133
minas 123, 125, 145

B
Blancos y negros (fiesta) 16, 124, 125

C

Cauca 16, 17,116-118, 124, 137, 144, 171

cliente 20, 22, 26, 29, 35, 42, 45-49, 74
deseo/s de 20, 23, 24, 38, 39, 50
necesidad/es del 23, 25, 69, 78, 85, 92,
100, 102, 157
satisfaccion del 25, 133,
servicio al 17, 18, 140, 143, 156, 161,
164

Coconuco (municipio) 16, 116, 118, 119,
125,130, 132

coconuco (pueblo) 14, 16, 114, 116-121,
123,130, 132, 153-161, 163, 167, 170

183

competencia 18, 31, 33, 34, 45, 47, 48, 64,
69, 91, 94, 96, 101, 132, 147, 159, 169

comprador 19, 23, 25, 46, 50

comunicacion 30, 35, 42, 45, 49, 50, 76, 79,
94, 167

Consejo Regional Indigena del Cauca (cric)
130, 131

Corporacion Indigena Puracé Turistica, Co-
mercial y Termalistica Quiliparza (cret
QuiLiparzA) 13, 114, 153

cosmovision 120, 121, 155

costo 29, 36, 41, 46, 59

cultura 16, 18, 33, 35, 54, 57, 58, 60, 66, 101,
115,121, 129, 142, 151, 153, 156, 173

indigena 135, 136, 140, 142, 153, 155, 159,
162,167,175

D
demanda 20, 26, 38, 39, 51, 68, 71, 97, 157

E
emprendedor 54, 58, 60-62, 83
emprendimiento 54, 58, 60, 64, 113, 151
cultural 55, 57
estrategia 24, 28, 37, 41, 46, 47, 68, 73, 85,
88, 90, 97, 98, 104, 154

F

fiestas 16, 123, 141, 145
fortalezas 13, 77, 84, 89, 95, 109, 110, 139,
140, 142, 144, 146, 149, 151

G

ganaderia 17, 119, 120
gastronomia 115, 141, 146, 148
guia (persona) 140, 146, 160, 162

H
hotel 17, 132, 134, 135, 151, 155



184

La magia del turismo indigena Puracé

hoteleria 18, 35, 147, 150, 157
Huila 117,118,132, 133, 144

indigena 16, 42, 116, 117, 120, 128, 130,
140, 146, 148, 156, 157, 160, 175
cabildo 142
comunidad 150, 153, 154, 161, 163, 170
pueblo 16, 125, 126, 128, 129, 145
resguardo 13, 17, 115, 125, 137, 145,
146, 151,173

inversion 44, 45, 79, 106, 116, 150, 152

M

Manizales 17, 60, 155,

Marketing (ver mercadeo) 16, 19, 24, 26, 31,
37,50, 80, 88,97, 142, 161, 166,
mix 28,31, 42,82, 86

Matriz
Ansoff 111
Boston Consoulting Group (8ca) 89, 105,
106, 109
pora 139, 140, 142, 89

ampliada 13, 110, 114

mercadeo (ver marketing) 19, 20, 24, 26, 32,
85,97, 166

mercado 24, 28, 31, 35, 44, 45, 48, 69, 80,
81, 84, 92, 95, 97, 103, 111, 149, 154,
169

investigacion 14, 24, 67, 69-71, 76-78, 83
sistema de informacion de (sm) 80, 82

tendencia/s 74, 89, 103, 157, 169

misién 93, 98,99, 102, 103, 153

0

objetivo/s 17, 24, 37, 51, 68, 70, 78, 88, 90-
94,908, 103, 154

oferta 20, 26, 47, 140, 142, 147-149, 162

Organizacion Nacional Indigena (Onic) 128,
131

oportunidad/es 13, 24, 54, 58, 61, 79, 84, 89,
109, 110, 139, 140, 142, 144, 146, 148-
150, 152

P

Parque Natural Nacional (pnn) 116, 140,146,
175

plan/es
de marketing/mercadeo 37, 42, 87, 88, 90,
94,113,115, 139, 153, 154, 156, 159
de vida 63, 163
estratégico 97, 98, 113, 139, 152
turisticos 133, 156, 172

planeacion 22, 81, 93, 97, 105

plantas 117, 121
medicinales 122

precio 21, 27-30, 42, 45, 81, 133, 159, 169

presupuesto 17, 18, 22, 87,93, 115, 142, 152

producto 20, 22, 29, 42, 43, 69, 81, 86, 89,
111, 145, 147, 149, 157, 158, 107
ciclo de vida 44

Puracé (municipio) 13, 15,17, 114,119, 123,
130, 136, 139, 143, 145, 146, 171,172

R

recurso/s 32, 40, 48, 88, 133, 142, 152, 155,
165
redes sociales 35, 142, 159, 166, 169

S

San Pedro y San Pablo 16, 124

servicio 21, 24, 28, 30, 40, 42, 48, 58, 80, 85,
91, 106-108, 111
al cliente 17, 140, 143, 156, 161, 164
de apoyo 148
de soporte 149
de guia 134, 156
de transporte 115, 141, 143, 164
hotelero/ia 16, 147,155, 159, 161
turistico 143, 146, 148, 161

T

tactica 24, 37, 41, 88, 90, 99, 105, 155-167

tecnologia 16, 31, 33, 34, 52, 69, 86, 96, 101,
150, 166

termales 13, 18, 114, 132, 140, 142, 148,
154,157, 160, 164, 173, 174



indice temético | 185

Vv

Valle del Cauca 117, 118, 144

valor 38, 53, 58, 82, 141, 142, 146, 150
agregado 17, 46, 81, 92, 133, 149, 157,
162
cadena de 31, 40, 41, 55

valor (moral) 35, 58, 99, 101, 103, 114, 125,
129,132, 154,

ventas 19-22, 24, 25,40, 45, 51, 112, 140

vision 92, 98-100, 103, 154, 159

vive digital 136, 140, 150, 161, 166,

vivir la cultura indigena (vc) 14, 115, 161,
169, 174

volcan Puracé 120, 134, 140, 142, 146, 171






Ciencias

Gesti¢n

La magia del turismo
indigena Puracé {

Hace parte de la Coleccion Ciencias de Gestion.
Se diseri6 y diagramo en la Editorial
Universidad Nacional de Colombia.

En su composicion se utilizaron caracteres
ITC Berkeley Oldstyle Std 11/14 puntos.

Bogota, D. C., Colombia.



En esta entrega se muestra el resultado de un proceso de
consultoria realizado para determinar el plan de desarrollo
turistico y de marketing que se debe realizar en el municipio
de Puracé con el producto turistico “Vivir la Cultura Indigena
Quiliparza”; lo anterior con el objetivo de posicionar la
cultura indigena coconuco y su ambiente natural. En sus
paginas, el lector podra encontrar un marco teérico en el que
se abordan las tematicas del mercadeo, el emprendimiento,
la investigacion de mercados y la planeacion estratégica.
Posteriormente se concentra en el disenio del plan de
marketing y el plan estratégico para el caso Quiliparza.



