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El 6ptimo desarrollo de este evento académico fue, para el Semillero de In-

vestigacion Foresight “M&M", una experiencia enriquecedora que marca un reto
constante por el acercamiento, que, como Universidad Nacional de Colombia,
se debe mantener con los diferentes actores de la sociedad colombiana. Asi, el
equipo organizador quiere agradecer a la Direccién de Bienestar de la Facultad
y de Sede, al Programa de Corresponsabilidad, a la Unidad de Informatica y Co-
municaciones, a la Oficina de Comunicaciones del CID y a la Vicedecanatura de
la Facultad de Ciencias Econdmicas, toda vez que su apoyo incondicional en la
adecuacion logistica del evento permitio que los resultados alcanzados reflejaran
el arduo trabajo realizado por todos los integrantes del Semillero.

Igualmente, saludamos y agradecemos a todos aquellos que participaron
incondicionalmente e hicieron posible este evento: la Alta Consejeria Distrital
de TIC para Bogota D.C., el Instituto Departamental de Cultura y Turismo de
Cundinamarca, Procolombia, 3C Hotels, Picolab, la Asociacién Hotelera y Tu-
ristica de Colombia, la Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y
Hoteleras de la Universidad Externado de Colombia, la Facultad de Ingenieria
y la Facultad de Artes de la Universidad Nacional de Colombia. Gracias por
creer en el desarrollo tecnolégico de Colombia, en especial el relacionado con
el desarrollo de “Smart cities” en el territorio nacional.

A los asistentes del Primer encuentro de marketing, branding y experiencias:
internacionalizacion del turismo y marketing mobile, queremos agradecerles por
confiar, no solo en la Universidad Nacional de Colombia, sede Bogotd, cuyo
fin misional es ser el centro académico e interdisciplinario en el que confluyen
todas las perspectivas y posiciones existentes, sino también en el Semillero
de investigacion Foresight “M&M”, dinamizador de espacios en relacién con
el marketing y el desarrollo tecnolégico en el contexto organizacional. Para el
2019, esperamos ser artifices de un nuevo encuentro multidisciplinario, el cual
nos permita acercarnos un poco mas a la realidad del proyecto Nacién, desde

la perspectiva de la Triple Hélice.



Para finalizar, queremos mencionar que el Primer encuentro de marketing,

branding y experiencias: internacionalizacion del turismo y marketing mobile nacié
de una estrategia de posicionamiento del Semillero de Investigacién Foresight
“M&M", financiada por el Programa de Gestién de Proyectos del Area de Acom-
pafiamiento Integral y la Direccidon de Bienestar de la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Nacional de Colombia - Sede Bogota, junto con
el apoyo académico por parte del Grupo de Investigacion Management and
Marketing “M&M", a quienes también debemos agradecer por apoyar cons-
tantemente a los estudiantes en sus iniciativas e ideas innovadoras, las cuales
hacen de la Universidad Nacional de Colombia, la casa de todos los colombianos.



El Primer encuentro de marketing, branding y experiencias: internacionalizacion

del turismo y marketing mobile fue un evento desarrollado en mayo de 2018, or-
ganizado por el Grupo de Investigacion Management and Marketing, a través de
su semillero de investigacion Foresight “M&M”, en el que se logré la confluencia
de actores de la empresa, la universidad y del Estado, con el propésito de co-
nocer sus visiones acerca de tres asuntos que convergen en el panorama del
posconflicto en Colombia, y que son relevantes para el desarrollo econémico
y social de cualquier nacion: el turismo, el marketing y las nuevas tecnologias.

En el marco de este evento, junto con la invitacién, se propuso un reto los
panelistas: brindar su visién sobre las tematicas mencionadas, a partir de las
siguientes preguntas orientadoras:

1- ¢(Qué se esta haciendo en la empresa / universidad / estado para lograr
ciudades inteligentes para el turismo y sus actividades relacionadas?

2- ;Qué retos estan pendientes (en la empresa/universidad/ estado)? y
;qué se debe hacer para afrontarlos?

Con base en ello, los panelistas que representaron el sector empresarial
fueron Martha Isabel Soto, gerente de mercadeo de Convenience Hotels y Gio-
vanny Andrés Piedrahita Solorzano, CEO de PICOLAB; este, a su vez, representd
a la academia, en conjunto con Maria Luisa Galan Otero, directora de inves-
tigaciones de la Universidad Externado de Colombia, y José Féliz Vega Stavro,
docente de la Facultad de Ingenieria de la Universidad Nacional de Colombia,
sede Bogota. Del lado del Estado participaron Sergio Martinez Medina, Alto
consejero distrital de TIC para la Alcaldia Mayor de Bogota; William Rodriguez,
gerente de mercadeo de ProColombia, y Jonathan Ramirez Guerrero, gerente
general del IDECUT de la Gobernacién de Cundinamarca.

Ademas del panel desarrollado, la profesora de la Facultad de Artes, Aydée
Ospina Nigrinis, ofrecié una maravillosa conferencia sobre la experiencia de
plantear una oportunidad de desarrollo territorial a partir de disefiar una mar-



ca experiencial que conlleve involucramiento con este territorio, denominada
“Construccion de Marca Territorio: una mirada desde el disefio de experiencia”.
Para cerrar el evento, los estudiantes del semillero Foresight “M&M" presenta-
ron los avances en las diferentes investigaciones que estan llevando a cabo, a
partir de los procesos de revision sistematica de literatura y lineas propias de
investigacion en turismo o marketing mobile; elementos que se han fortalecido
a partir del compromiso de los estudiantes con su proceso formativo y al interés
por presentar los resultados de sus proyectos de investigacion.

La trayectoria, experiencia e investigacién de estos expertos, reflejadas a tra-
vés de sus visiones acerca del futuro del sector turismo en Colombia, se plasman
en las memorias del evento. Estas se presentan en las préximas paginas, como
fruto del trabajo de los estudiantes de pregrado y posgrado de la Facultad de
Ciencias Econémicas: Ana Maria Torres, Andrés Estepa, Andrés Rincén, Angie
Villamil, Arnulfo Ramirez, Carolina Espinosa, Carolina Sanchez, Christian Moreno,
Cristian Herrefio, Cristian Rodriguez, Daniela Ortiz, Emy Vasquez, Fabian Sanchez,
Gabriela Cifuentes, Jeisson Rincén, Nicolas Bonilla, Julidn Morales, Maria Borbon,
Natalia Morales, Natalia Valenzuela, Nicolle Gémez, Sebastian Aguirre y Valeria
Riafio. Entre ellos, a modo personal, destaco la participacion de Jeisson Rincon,
Fabian Sanchezy Daniela Ortiz; quienes tuvieron la iniciativa y mostraron todo su
empefio, disciplina y dedicacion para el desarrollo y éxito del evento.

Con el apoyo de todos los involucrados, se logré la participacion de 16 pa-
nelistas incluidos los estudiantes y 329 personas, todas relacionadas de manera
directa e indirecta con la Universidad Nacional de Colombia, sede Bogota. De
mismo modo, sea esta la oportunidad para reiterar que es maravilloso acompafiar
al semillero de investigacion en todos los proyectos que emprende e invitar al
lector a disfrutar de las visiones y experiencias acerca del futuro del turismoy del
marketing turistico en Colombia. Para inquietudes, sugerencias y comentarios
pueden contactarnos en gimarketing_bog@unal.edu.co.

Sandra Patricia Rojas Berrio, Ph.D.
sprojasb@unal.edu.co

Universidad Nacional de Colombia, sede Bogota
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Administraciony Contaduria Publica

Grupo de Investigacion Management and Marketing “m&m”
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Introduccion

El espacio que dio apertura al Primer encuentro de marketing,
branding y experiencias: internacionalizacién del turismo y marketing
mobile fue el foro denominado: “El rol de las nuevas tecnologias en
el desarrollo del marketing para el sector turismo”, para el cual, se
convocaron a representantes del gobierno, la empresay la academia
para dialogar, desde distintas perspectivas, sobre: la transformacién
digital de nuestra ciudad, las tecnologias que incorpora el sector tu-
risticoy hotelero, las estrategias digitales de difusion de la marca pais,
el desarrollo de aplicaciones y su irrupcién en el espacio del museo,
la promocién de destinos, y las ciudades inteligentes.

A continuacién, el lector podra navegar en las exposiciones
ofrecidas por los expertos en el marco del Foro, asi como co-
nocer sus puntos de vista, con base en una serie de preguntas
formuladas por la docente Sandra Rojas, lider del Grupo de

Investigacién y del Semillero.
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Quiero contarles, rapidamente, la visién que tenemos
desde el distrito con respecto a la transformacion digital que
debe tener Bogota para los proximos afios. Basicamente,
lo que van a ver esta relacionado con lo que ustedes estan

Sergio Martinez Medina® trabajando: ‘El reto que debemos afrontar como sociedad’,
altaconsejeriadetic@alcaldiabogota.gov.co no solo en Bogota sino en Colombia.

En este momento los procesos productivos y el mo-
delo de desarrollo de nuestro pais estan en discusion;
bueno, al margen de lo que esta pasando ahora con el
mundo del petréleoy de los hidrocarburos, nosotros, los
colombianos, no podemos enfocar nuestro desarrollo
productivo a corto plazo, netamente, en la extraccion
de los minerales y de los hidrocarburos. Tenemos que
trabajar en un nuevo modelo de desarrollo y el nuevo
modelo de desarrollo esta sustentado en los temas di-
gitales. Yo quiero contarles la vision que tiene el alcalde
Enrique Pefialosa para nuestra ciudad, la cual se centra
en tres ejes fundamentales.

Primero: “Dotar la ciudad con la infraestructura
que Bogota y sus habitantes requieren”. Nosotros no
podemos tener aplicaciones, contenidos digitales y
plataformas si no nos funciona el celular, si no tenemos
redes de fibra Optica, si no tenemos Internet de alta

1 Economista de la Universidad de los Andes, especialista en

Evaluacion social de proyectos, magister en Estudios Interdisci- velocidad en la ciudad. Eso es clave para el desarrollo
plinarios sobre el Desarrollo de la misma universidad y master

en Regulacién de Servicios Publicos de red de la Universidad de de cualquier ciudad, ahora que se habla tanto de las
Barcelona. Posee mas de 15 afios de experiencia en el disefio de . . .

politicas publicas y regulatorias, tanto en el sector privado como ciudades inteligentes.

en el publico. Ha sido asesor en Telefénica Colombia, funcionario
de la Direccion de Infraestructura del Departamento Nacional de
Planeva,cic')n, ES comp a;esor y consultor de la Comisién de'Re— del que quiero contarles: gcémo hacer para apalancar la
gulaciéon de Comunicaciones. Actualmente, es el Alto Consejero

Distrital de TIC para la Alcaldia Mayor de Bogota D.C. economia digital? Al margen del primer tema, que lo veo

Lo segundo es un tema un poco mas prospectivo y




como un asunto operativo (instalar las redes, instalar la
infraestructura), la economia digital se pregunta ¢cémo
hacer para que los ciudadanos bogotanos transformen
su modelo productivo?, ;cémo hacer para desarrollar las
competencias para enfrentar los retos de la economia digital?

El Gltimo eje es articulador, puesto que no tiene
sentido que tengamos la ciudad mas desarrollada en
términos de conectividad, con ciudadanos digitales,
si el gobierno digital aun no ha avanzado. ;De qué
sirve que todos los bogotanos tengan teléfonos in-
teligentes, si para hacer un tramite toca hacer una

fila eterna en el Supercade?

y
4

Gobierno
Digital

A

Economia
Digital

Infraestructura

Imagen 1. Ejes del desarrollo digital.
Fuente: elaborada por el Semillero de Investigacion
Foresight “M&M".

Rapidamente, quiero pasar una mirada por los tres
ejes y resaltar las tareas que se han desarrollado en
los Ultimos dos afios de la administracion. En el caso
de la infraestructura, se ha realizado un importante
esfuerzo para dotar a Bogota de zonas wifi. Esto se ha
complementado con la entrega de computadores en los
colegios y la renovacion del aparato de infraestructura
en el espacio publico. Esta es una tendencia en las
ciudades mas grandes. En Bogota, parecia estar prohi-
bido conectarse en espacios publicos; por eso, nosotros,
en esta administracion, queremos que los bogotanos
tengan mejor conectividad y mas puntos de acceso;
queremos, asi mismo, que los nifios bogotanos, desde
el colegio, puedan acceder a competencias digitales.
Para ello, el primer paso es el mejoramiento de la

dotacién de infraestructura.

LA ESTRATEGIA DE TRANSFORMACION DIGITAL DE LA
ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA

En el tema de la economia digital, tenemos un
objetivo: hacer que la brecha digital para las préximas
generaciones no se dé por temas de infraestructura o
por temas de acceso. Estoy seguro de que si pregunto
en esta sala quién de ustedes no tiene celular, solo
habra una o dos personas. La mayoria tenemos un
celular a través del cual accedemos a datos, plataformas,
chats; compramos productos; etc. Asi, la brecha digital
del futuro se va a dar entre los ciudadanos que tienen
competencias digitales y los que no las tienen. Sera una
brecha entre los ciudadanos que saquen provecho a
las tecnologias y los que no lo puedan hacer.

Desarrollar esas competencias debe ser el norte de
nuestras politicas publicas en material digital; tenemos
que equilibrar la balanza para que todos los bogotanos
puedan entrar al mundo digital y por eso, estamos de-
sarrollando varias estrategias para ello. Hoy, estando
en la Universidad Nacional, quisiera destacar nuestra
alianza con los estudiantes y profesores, con quienes
hemos hecho aplicaciones, plataformas y estudios que
apuntan a desarrollar competencias digitales. Gracias
a la Universidad, por ejemplo, hicimos el primer proto-
tipo de blockchain, asi como su implementacién en un
colegio distrital.

Finalmente, quiero reiterar que tenemos que
trabajar muchisimo en los tramites virtuales; por
eso, esta administracion estd enfocada en que los
bogotanos realicen sus tramites de forma rapida y
efectiva; queremos, a su vez, darle a la ciudad una
dotacién tecnolodgica acorde con sus necesidades.
Por ejemplo, estamos trabajando con la Secretaria
de Hacienda para mejorar los sistemas informaticos
de la ciudad; desafortunadamente, aca no se habian
hecho las inversiones en sistemas en computadores
que requiere el aparato del distrito y eso se evidencia
en relacién con el aparato productivo, asi como en
la liberacién de informacion publica y los temas de
trasparencia. Con esta administracion, por primera vez,

Bogota tiene una plataforma de datos abiertos. Antes,
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las entidades distritales guardaban la informacién en

gavetas; creemos que la informacioén debe ser publica
para que alimente las investigaciones, la transparencia,
el control ciudadanoy la rendicion de cuentas; para que
un emprendedor, por ejemplo, que quiera hacer una
aplicacién hotelera o una aplicacion de movilidad en
bicicleta, pueda usar lainformacién que hemos recolec-
tado sobre esos temas. La agenda de datos abiertos es

fundamental para el desarrollo de las ciudades.
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Maria Luisa Galdn Otero*
maria.galan@uexternado.edu.co

Pregrado en Turismo de la Universidad de Barcelona, magister

en Gestion de Destinos Turisticos Locales y Regionales de la mis-
ma universidad y magister en Turismo, Sostenibilidad y TIC de
la Universidad Abierta de Catalufia. Ha ocupado cargos como
consultora estratégica en turismo en Espafia, Europa y Latinoa-
meérica, en empresas como Howard Consulting, CETT Consultors,
Angel Resorts y THR Consultores en Hoteleria, Turismo y Recrea-
cion. En Colombia, ha participado en procesos de planificaciéon y
gestion territorial con Tourism Consulting, Siete Turismo Estraté-
gico e Inmark. Delegate member de la Asociacién Internacional
de Gastronomia y miembro del comité de Formacién y Capaci-
tacién Turistica de Colombia (nivel especializado). Actualmente,
se desempefia como Coordinadora de Investigaciones, docente
en pregrado y posgrado en la Facultad de Administraciéon de
Empresas Turisticas y Hoteleras de la Universidad Externado de
Colombia. Es la directora del nuevo programa de maestria en
Alta Direccién y Desarrollo Hotelero de esa Universidad.

Yo represento a la Facultad de Administracion de
Empresas Turisticas y Hoteleras de la Universidad Exter-
nado de Colombia, cuyo programa de pregrado cumple
45 afios el afio que viene. Desde el afio 2015, hemos
incorporado contenidos relacionados con turismo y
digitalizacion, tanto a nivel territorial como empresarial,
en programas de pregrado y posgrado, incluyendo, en
este Ultimo, nuestra participacion en una asignatura
electiva denominada Destinos Turisticos Inteligentes,
la cual hace parte de la Especializacién en Ciudades In-
teligentes, ofertada por el Observatorio de Tecnologias
de la Facultad de Derecho.

Existe una necesidad latente en la formacion del
ciudadano del futuro que es, a la vez, un ciudadano del
presente y, como bien lo mencionaba el doctor Sergio
anteriormente, si dicho ciudadano no es inteligente, no
se pueden sentar las bases para configurar un territorio
inteligente. Es decir, no se puede hacer que el territorio
nos hable. Debemos ser conscientes de los movimientos
de las personas, las empresas y las organizaciones, y
valorar el hecho de que los seres humanos generamos
datos desde la dinamica diaria que tenemos.

Es maravilloso poder hablar desde la academia y
evidenciar las diferentes posiciones que tiene cada uno
de los sectores sobre el modelo de ciudad inteligente,
smart city o smart destination, porque para desarrollar
un territorio inteligente y, especificamente, el territorio
inteligente con vocacion turistica, se deben tener en

cuenta otros enfoques econémicos. Adicionalmente,
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estos espacios de debate y de reflexién son maravillosos,
por lo que los felicito por esta iniciativa.

Desde la Universidad Externado de Colombia y
desde la Facultad de Administracién de Empresas
Turisticas y Hoteleras propiciamos espacios para que
los estudiantes se inspiren. Especificamente, hago
referencia al ciclo de conversatorios “Empresarios
creativos e innovadores que inspiran”, donde invitamos
a los diferentes sectores de la ciudad para que hablen
de nuevos emprendimientos y que puedan estimular
la bombillita de la creatividad en nuestros estudiantes
y en la comunidad que asiste a estas citas mensuales.

Cabe destacar que la mayoria de las apuestas dirigidas
a crear un territorio inteligente no son unilaterales, sino
que son iniciativas promovidas y desarrolladas por mas
de un tripartito de actores; normalmente, se trata de una
proposicién cuddruple, que abarca el sector privado, la
academia, el sector publicoy la sociedad civil. Esta tltima
debe ser obligatoriamente incluida para que el proceso de
transicion de territorio tradicional a territorio inteligente
sea lo mas adecuado posible.

Finalmente, y a modo de conclusién, como inves-
tigadora del grupo Turismo y Sociedad, avalado por
Colciencias en la ultima convocatoria, desde el punto
de vista de la investigacion, afirmo que es imperativo
articulary vincular el tema de la tecnologia al quehacer
de los equipos de investigadores. Lo anterior, para
crear y divulgar conocimiento, mientras posicionamos
a Colombia y América Latina en estos contenidos. Este
es un espacio maravilloso para que nos articulemos,
para que trabajemos en esas redes de colaboraciény

de investigacion de la ciencia 3.0.

Muchas gracias por el espacio.
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Inicios

Todo esto comenzé con una convocatoria del
Giovanny Andrés Piedrahita Solérzano*

: ) ) ) Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
gapiedrahita@poligran.onmicrosoft.com

Comunicaciones (MinTic), hace cuatro afos. Esta
convocatoria estaba enfocada en dar solucion a
problematicas en torno al turismo; por lo que el
reto consistia en identificar alguna necesidad en un
mercado particular, reconociendo sus realidades.
Dentro de los proyectos que se presentaron, el
nuestro fue uno de los seleccionadosy, después de
un afo, Colciencias decidi6 financiarlo.

Para lograr aquello, la Picolab ya contaba con varias
tecnologias, con el desarrollo de productos e ideas, y
debiamos acercarnos a clientes o buscar alianzas, la
nuestra fue el sector museos. Con ellos, se buscaba
proponer una estrategia que permitiera conectar los
museos con el publico que no asistia o asistia espo-
radicamente. Hoy en dia, ese proyecto se mantiene y

se sigue impulsado desde la empresa.

Proceso

Luego de ser seleccionados, se generaron algunos
talleres previos al desarrollo de la aplicacién y se rea-
lizaron encuentros con varios museos. Con esto, se
logré depurar la idea original; fue entonces cuando

1 Ingeniero Eléctrico de la Universidad Distrital, especialista en naci6 el nombre de Tribuka para la aplicacién. Desde
Gerencia de Proyectos de la Universidad EAN y master en In-
genieria Electrénica y de Computador. Profesor, investigador y
director de la especializacion en Gerencia de Proyectos de Tele- ideas que se trabajan con los aliados, para este caso
comunicaciones en el Politécnico Grancolombiano. Actualmen-

te es CEO en Picolab S.A. particular, el sector museo. Trabajando en equipo se

la empresa, se tiene una mezcla de tecnologias y de
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alcanza claridad sobre la realidad, las necesidades y
los problemas de un mercado especifico y, a partir
de ello, se desarrollan las tecnologias, aplicaciones y
estrategias para brindar soluciones.

Posteriormente, para el dia internacional de los
museos, nos invitaron a participar de la jornada, cuyo
tema era los Museos interconectados. Alli, se identifico
a Tribuka y se obtuvo una experiencia diferente con
los usuarios, con quienes también nos reunimos para
realizar talleres en los que ellos generaban el contenido.

Todo esto tiene hoy unos resultados.

Aplicacion

Esta corresponde, basicamente, a la guia de mu-
seos con algunas misiones y logicas para recorrerlos
en las distintas ciudades. Los museos fueron quienes

generaron el contenido.

Retos

Dentro de los retos, encontramos que hace falta
una apropiacion de la idea por parte de los museos y
los usuarios; asi como mejorar la infraestructura para
la conectividad de los usuarios que no tienen acceso
a datos mdviles. A su vez, descubrimos que, desde la
academia, es necesario empezar a trabajar en diferen-

tes modelos de negocio de la mano con las empresas.
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1 Administrador de Empresas y especialista en Gerencia de Merca-
deo de la Universidad Externado de Colombia. Ha sido instructor
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El dia de hoy deseo expresar la posicion del Depar-
tamento de Cundinamarca, en la actual administracion,
respecto al marketing digital y, del mismo modo, a
como hemos abordando el turismo en el Departa-
mento. Indudablemente, una ciudad inteligente, en este
caso un Departamento, obedece a la sinergia de muchos
otros factores que integran la inteligencia de un territorio.
Tanto la seguridad, como las vias, la educacion y el turismo
deben ser digitalmente inteligentes para poder afrontar
los retos actuales.

Por ello, en lo que respecta al turismo en Cundinamarca,
hemos identificado algunos factores esenciales para pro-
mover el desarrollo del sector en el Departamentoyy, sin duda
alguna, el marketing digital enfocado en la promocion del
turismo es una herramienta fundamental. Actualmente,
es posible observar como diferentes websites, agencias
online y redes sociales promocionan diversos destinos y
servicios turisticos; una tendencia con la que debemos
ir acorde. Del mismo modo, observamos el cambio que
ha tenido la tecnologia, al pasar de ser una herramienta
a ser un generador de contenidos que permite producir
conocimiento respecto a las tendencias y preferencias
que poseen los consumidores.

Asi mismo, observamos el comportamiento de los
consumidores ante el hecho de dar respuesta en tiempo
real. Esto da a entender que es necesario dar inmediatez
a lainformacién brindaday a la promocion realizada; es-
pecialmente, hoy en dia, cuando el turista es mas analitico

y escéptico frente a la informacién que recibe; es activa-
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mente digital, se mueve en redes sociales y se encuentra
socialmente mas informado; por lo tanto, debemos ser
veraces con el cdmo se comunica la informacion.

Actualmente, de acuerdo con el estudio de consumo
en Colombia, desarrollado por el Observatorio e-Com-
merce el 37 % de las compras online en Colombia estan
relacionadas con el turismo. Adicionalmente, el informe
refleja que hay una creciente tendencia a adquirirlos a
través de Smartphone (48 %), computadores portétiles (30
%)y de escritorio (21 %), y tabletas (1 %), cuyo porcentaje
de uso para la compra de bienes y servicios en linea es
de 58 %, 25 %, 15 %y 2 %, respectivamente (CCCE, 2019).
Ello permite deducir que los consumidores indagan en
Internet, previo, a tomar una decisiéon de compra, pues
consideran que deben estar supremamente informados;
ante esta dinamica, los contenidosy la informacion deben
ser supremamente eficaces. A lo anterior se alina que
el 59 % de las personas ya no busca un sitio puntual o
lugar en especifico, un hotel o una finca, sino un destino,
en este caso Cundinamarca. Por eso, mas alla de todos
los atractivos que tengamos, el destino es fundamental.

Ademas de lo anterior, cabe mencionar que la
generacion de contenidos adaptables a las nuevas ten-
dencias debe ser contundente. La georreferenciacion,
el ranking, el poder comentar e indagar en diferentes
ofertas turisticas permiten que la toma de decisiones
de los turistas sea mucho mas eficaz. Asi, las diferentes
soluciones, practicas y llamativas, son las herramientas
de los nuevos paradigmas, entre ellos encontramos que
la realidad virtual, la realidad aumentada, las fotografias
360 estan marcando la tendencia. Por lo tanto, desde
el Departamento, una vez identificados estos puntos,
se desed tener la promocién como un eje importante
dentro del plan de desarrollo departamental y el plan
de desarrollo turistico.

En consecuencia, debe desarrollarse un trabajo
previo para poder utilizar estas herramientas digitales
de la mejor manera. Dicho trabajo consiste en conocer

el sector, hacer inventarios turisticos, caracterizaciones

de los atractivos y recursos, planes de ordenamiento
adecuados a las tendencias del turismo, manejar los
planes ambientales de los diferentes atractivos para
que sean sostenibles. En general, consiste en llevar a
cabo laintegracion de la comunidad y de las diferentes
herramientas de planeacién para que se puedan tener
productos atractivos y que se logren ofertar en este
tipo de herramientas.

Por esta razén, el departamento de Cundinamarca
ha creado espacios para la promocion, como lo es Expo
Cundinamarca, una de las ferias mas importantes que se
llevo a cabo en el pais, donde participaron mas de 216
municipios del Departamento, empresas, operadores
y turistas. De igual manera, contamos con espacios de
negocio, foros, paneles, entre otros, todos relacionados
con la generacién del turismo y la cultura. Asimismo,
hemos participado en ferias internacionales y hemos
posicionado a Cundinamarca como algo primordial para
la actual administracion a través de la generacién de
marca-region. Cundinamarca, a la fecha, cuenta con una
marca que es un referente a nivel mundial: El Dorado
laleyenda vive. La leyenda de ‘El Dorado’ es propia de
Cundinamarca, dicha leyenda nos pertenece. Fue asi
como creamos cinco rutas turisticas, basados en vias,
y en la oferta turistica del Departamento.

Todo lo anterior, tal como lo han mencionado mis
compafieros, no es posible si no brindamos la infraes-
tructura necesaria. Por este motivo, hoy en dia se han
promovido 73 mega zonas wifi en el Departamento vy,
con 73 municipios, ya tenemos conectividad en los par-
ques centrales, a fin de cubrir a méas de 200 usuarios de
manera simultanea, al tiempo que llevamos al territorio
la conectividad y el marketing digital.

A su vez, estamos promoviendo, desde el Instituto,
un desarrollo tecnolégico integral. Este consiste en una
aplicacién mévil que se basa en multiformatos y multipla-
taformas para poder acceder realmente a todas las ramas
que tiene el marketing digital. Estamos promoviendo la

realidad virtual, la realidad aumentada, la fotografia 360



en cada uno delos 116 municipios, especificando los atrac-
tivos mas importantes. También, estamos promoviendo
los paradores turisticos digitales, que no solo consisten en
lugares para tomar fotos y conocer un destino, sino que,
al mismo tiempo, se tiene la posibilidad de conectarse y
descargar la oferta turistica de los municipios.

En general, lo que estamos haciendo desde el De-
partamento y lo que estamos buscando es generar el
posicionamiento de la marca-regién de Cundinamarca
y, en lo posible, propiciar que el marketing estratégico
digital se convierta en un canal de ventas para todos
nuestros aliados en el futuro. El paso a seguir, el cual
creo que es uno de los mas importantes, consiste en
fortalecer los prestadores turisticos y los operadores,
pues quienes prestan los servicios son ellos, y quienes
prestan dichos servicios son aquellos que permiten que
los turistas se lleven una buena percepcién.

Como Departamento, nos corresponde realizar el
acompafiamiento, promocionar, promover y brindar
los diferentes planes y programas que permitan su
posicionamiento. Indudablemente, el marketing digital
debe trasladarse a los operadores y prestadores; son
ellos quienes prestan el servicio y promocionan sus
productos. El Departamento, simplemente, es un canal
para ampliar ese espectro de promocion.

Por ultimo, lo que buscamos con esto es crear un
Departamento inteligente y competitivo, para posicionarlo
como el primer departamento en Colombia. Como saben,
somos el primer exportador de flores; tenemos la catedral
de sal de Zipaquira, que es monumento mundial; tenemos
infraestructura y fauna en los 116 municipios, pueblos
patrimonio, cinco rutas; todo lo que gira en torno a la
panelay a deportes extremos; después de todo, somos el
segundo destino de aventura en Colombia. Cundinamarca
tiene potencial, nos falta crear identidad, promocionar el
Departamento e impulsar a nuestros prestadores que

representan la nacién.

EL MARKETING DIGITAL EN EL TURISMO DE
CUNDINAMARCA
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Hoy represento a una empresa privada que, como
la mayoria de las empresas en Colombia, es una pyme.
En nuestra compafiia, 3C Hotels, somos operadores
hoteleros; contamos con seis hoteles en Colombia,
cinco estan en Bogota y uno en la ciudad de Manizales.
Ademas, hemos sido pioneros en el desarrollo de la
hoteleria en zonas industriales; tenemos un hotel en
Tocancipay uno en Siberia. De esta forma, lo que para
hace 10 afios era impensable, nosotros, con una vision
un poco diferente y cambiando la estructura, vimos que
si era posible y estamos desarrollando muchos mas
hoteles de este formato.

Para nuestra pyme el reto ha sido enorme, especial-
mente en cuanto a la adaptacién de nuevas tecnologias,
la transformacién digital y la construccion de ciudad;
pero ¢por qué? Todos sabemos que las pymes tienen
unas limitaciones bastantes grandes y que el mercado
ha cambiado en los Ultimos 10 afios. Nosotros llevamos
8 aflos pero la oferta hotelera, por la exencion tributaria,
ha aumentado muchisimo y han llegado los grandes
jugadores a Colombia.

¢;Coémo moverse en ese medio? ;Co6mo lo estamos
haciendo nosotros como una empresa pequefia? Para
lograry asumir este reto, nos basamos en 4 pilares fun-

damentales: el primer pilar es la tecnologia, para que



nos genere informacién en tiempo real e interconexion
de la informacion; hablamos todo el tiempo del “big
data”, y aunque para nosotros es “small data”, porque
nuestra cantidad de datos es pequefia, esta nos permite
interconectar todas estas variables para obtener la
informacién mas relevante. Al mismo tiempo, estamos
trabajando para que todo esté en la nube y, asi, todos
podamos acceder de una manera sencilla dentro de
la organizacién, por medio de una tecnologia que sea
facilmente usable y que esté dirigida hacia la usabilidad
del mévil que, como nos contaban del departamento
de Cundinamarca, representa actualmente la mayor
parte de las consultas y compras sobre todo en el tema
turistico, mas no en el corporativo.

El segundo pilar es el capital humano, de donde
surgen, entre otras preguntas, las siguientes: ;como
hacemos para que las personas estén realmente mo-
tivadas?, ;cdmo hacemos para que tengan un sistema
de recompensa diferente?, ;como hacemos para que se
puedan adaptar a otra generacion que viene de atras
y que ha hecho las cosas de una manera distinta? y
¢como podemos interconectar nuestros puntos para
tener toda esta informacién en tiempo real?

La reflexion sobre estas preguntas nos lleva a un
tercer pilar: la responsabilidad social y la sostenibili-
dad. Asuntos fundamentales en las ciudades inteligentes,
los cuales cudles implican preguntas del tipo ;cémo,
desde la hoteleria, podemos ayudar a la conservacién
del medio ambiente? y ;co6mo podemos devolver a la
sociedad todo lo que estamos recibiendo? Por ultimo,
nuestro cuarto pilar es el de las alianzas que tenemos
con el gobierno, elemento fundamental para lograr

nuestras metas.

3C HOTELS: CREATIVIDAD, CONCEPTO, CONSCIENCIA

TECNOLOGIA

IVLIdVD

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

ONVIWNH

RESPONSABILIDAD
SOCIALY
SOSTENIBILIDAD

Imagen 2. Pilares fundamentales de 3C Hoteles.
Fuente: elaborada por el Semillero de Investiga-
cion Foresight “M&M".

Aca encontramos dos puntos importantes, por un
lado, esta la tecnologia, cuyo mapa es bastante complejo,
y, por el otro, el turismo, que es muy técnico. Por ello,
les mostraré algunas de las variables que intervienen
en nuestras areas de gestion, a saber, la administracién
y la asignacién de precios [pricing], las cuales nos ayu-
dan a resolver preguntas: ;C6mo una empresa como
la nuestra puede tener una Unica central de reservas
gue conecte todas nuestras propiedades?, ;cémo po-
demos gestionar la calidad?, ;como podemos distribuir
un producto, bien o servicio a un mundo donde cada
dia existen mas canales de distribucion (se puede decir
que hay més de 1000 agencias online)?, ;cémo podemos
llegary, sobre todo, legar a aquellas que son relevantes
para nosotros?, ;cémo podemos hacer un programa de
calidad y de lealtad eficientes y reconocidos?

En cuanto a la tecnologia quisiera tocar rapidamente
varios puntos: nuestro eje es un Property Management
System (PMS), es decir, un software de manejo de pro-
piedad donde conectamos absolutamente todo; esta

la informacion de nuestros clientes, de las reservas
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que tenemos, el inventario disponible en términos de
habitaciones y materias primas para la operacién de
restaurantesy del bar. Con respecto al tema del pricing,
nos basamos en una tendencia que se llama Smart
Pricing o Revenue, ya que hay muchisimas variables que
afectan el precio, p. e., la oferta en la ciudad, si hay un
evento o no; en algunas ciudades europeas, el clima
puede ser fundamental en su determinacién; asi, a
través de un software de Revenue podemos optimizar
los ingresos. De forma paralela, si bien la ocupacién en
Bogota no ha crecido tan rdpidamente como nosotros
esperariamos, podemos obtener mejores ingresos
si hacemos un mejor sistema de Revenue, para que,
cada vez que detectemos que la oferta esté subiendo,
nosotros podamos subir el precio.

Respecto ala central de reservas, este es un multicanal
donde se concentran varios canales: comunicacion via
telefénica, por WhatsApp y por redes sociales. Estamos
haciendo una transferencia a algo que se llama‘omnicanal’,
es decir, conectar todos los canales en uno solo para asf
poder tener toda la informacién sin importar si el cliente
nos contacta por redes sociales, por teléfono o por correo.

En cuanto a distribucién, tenemos varios canales;
pero aca el problema es como logramos una estructura
tarifaria adecuada, una variedad tarifaria y un mejo-
ramiento de los ingresos. Para la calidad utilizamos
encuestas 24 horas después del check out, a fin de
evaluar, en tiempo real, cual fue la calidad del servicio
y poder analizar la reputacién online, que es en lo que
mas se fijan los compradores actualmente para tomar
la decision de un hotel. Finalmente, nosotros estamos
promoviendo un programa de lealtad que agrupa todas
nuestras propiedades.

Para el capital humano tenemos 2 cosas fundamen-
tales: la interconexién, que nos permite a todos trabajar
sobre los mismos archivos, llegar a la misma informa-
ciéony, hemos adaptado una metodologia denominada
gamification. Es una tecnologia basada en la teoria de
juegos para establecer ciertas remuneraciones y medir
todas las areas de gestion y todos los hoteles por medio

de un concurso donde todo es por ranking y la recom-

pensa esté ligada al trabajo en equipo, generando asf
una competencia amistosa.

Finalmente, esta el tema de las certificaciones, las
alianzas gubernamentales, y la responsabilidad social y
sostenibilidad. Nosotros hemos trabajado fuertemente
en certificarnos, cumplimos la norma técnica NTS002 y
la Redes-car, que también es de sostenibilidad; estamos
certificados contra el abuso sexual y explotacién sexual
y comercial de nifios, nifias y adolescentes, y, de la mano
con Procolombia, estamos haciendo la certificacion de
calidad turistica. No obstante, es necesario el tema de
las alianzas gubernamentales porque es entre todos
que podemos construir. Trabajamos con Procolombia;
estamos haciendo un proceso super fuerte para inter-
nacionalizar la compafiia; trabajamos con el Instituto
Distrital de Turismo (IDT) nos estamos vinculando al
programa de Visitravesias y hemos trabajado con la
gobernacion de Cundinamarca, porque tenemos ho-
teles en Siberia, Tocancipd y Bogot4, y con los gremios,
pertenecemos a Cotelco, al circulo de afiliados de la
Camara de Comercio y asociaciones industriales de
diferentes zonas.

Muchisimas gracias por la atencién, ya he resumido
todo lo que estamos haciendo. El mensaje es que entre
todos podemos construir y que no importa la posicién
en la que estemos o dénde estemos o si la empresa es
grande o pequefia, realmente mirando qué es lo que
esta sucediendo en el mundo y qué podemos hacer en

Colombia, podemos lograr grandes cosas.



En general, se considera una ciudad inteligente [Smart
City] al lugar donde la informacién se utiliza para tomar
José Félix Vega Stavro* decisiones; es decir, es una ciudad donde, a partir de una

jfvegas@unal.edu.co recoleccion de grandes datos recogidos por sensores
y otras herramientas, los mismos ciudadanos pueden
tomar decisiones que afecten o mejoren la vida de las
personas. Es un concepto muy amplio y que no solo
busca hablar de la parte tecnolégica, sino también de

qué hacer con esa informacion.

¢Dénde esta la inteligencia entonces?

Suele confundirse con la disponibilidad de la tecno-
logia; pero la inteligencia va mas alla de la recoleccion
de datos. La inteligencia esta en las decisiones que se

tomen a partir de lainformacion y datos que se obtienen.

¢Qué tecnologias estan asociadas a este concepto?

Hoy en dia podemos encontrar una gran red de
datos en distintas herramientas y redes de comunica-
cion. Por ejemplo, a través de redes de sensores y el
Internet de las cosas. Este Ultimo es un concepto no
tan nuevo, que me dice que, actualmente, todos mis
medidores de variables ambientales, de ocupacién de
1 Profesor del Departamento de Ingenieria Eléctrica de la Uni- un salén, de energia eléctrica, etc. pueden conectarse

versidad Nacional. Doctorado en Ingenieria Eléctrica de la Ecole ) ) ) . i

Polytechnique Fédérale de Lausanne (EPFL) en Suiza y Doctorado a internet y compartir la informacion. Otra tecnologia
en Ingenieria Eléctrica de la Universidad Nacional de Colombia. Ha
publicado numerosas contribuciones cientificas, por las cuales ha

recibido tres premios internacionales. Es editor asociado de la re-
vista IEEE Transactions on Antennas and Propagation. Es autor de

tres patentes de invencién. Ha liderado multiples proyectos para hacer; por ello, el marketing es uno de los sectores que

la formulacién de politicas publicas en el drea de sistemas inteli-

asociada es la inteligencia artificial (IA), de la cual hay

muchas expectativas y referentes sobre lo que puede

gentes, especialmente, en el &mbito del transporte. mas ha sacado provecho al tema.
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Desafortunadamentey a pesar de que se han dado
casos de abuso en la informacion personal, yo creo que
mucho de lo que se ha hecho en IA obedece a lo que
ha traido el marketing. Una muestra de ello es el tema
de open data, un concepto que se refiere, como su
nombre lo indica, a presentar publicamente los datos,
de modo que todos tienen acceso a una variedad de
servicios, como el sistema inteligente de transporte,
el cual se relaciona con la infraestructura y que los
usuarios obtengan mejores experiencias de viaje. Aqui
también es importante resaltar lo relacionado con la
conectividad. En la ciudad de Bogota, Ultimamente este
concepto ha tomado fuerza y ayuda, cada vez mas, en

la toma de decisiones.

¢Que se requiere para tener una ciudad inteligente?

Se requieren tres aspectos fundamentales. Primero,
gobiernos que impulsen la toma de decisiones basadas
en datos e informacién técnica. Cosa que no sucede
en gran parte de Colombia ya que, muchas veces,
estas decisiones se basan en otros aspectos y no en
la informacién que se tiene. Segundo, empresas que
entiendan el uso de la tecnologia como generadora de
valor. Tercero, ciudadanos dispuestos a buscary usar la
informacién. En Colombia, estamos rezagados en ese
aspecto. Por ejemplo, se insiste mucho en infraestructura,
en ampliar las zonas wifi, lo cual es importante, pero
no lo mas importante pues, para este caso, de alguna
manera, las personas lo estan utilizando mas para el
ocio personal y no se esta generando tanto valor.

Finalmente, como eje transversal a estos tres as-
pectos, estan las decisiones que se toman a partir de
las redes de informacién y comunicacién, las cuales
deben servir para potenciar, promover, y mejorar las

ideas y la vida de los ciudadanos.

¢Qué esta haciendo la academia en este aspecto? ;Qué
nos falta por hacer?

En algunas universidades de Colombia, se esta ense-
flando como hacer tecnologias de la informacion y como
utilizarlas. No obstante, el tema de la exclusion digital
es fundamental puesto que, asi como en el mercado
laboral se excluia por no saber leer ni escribir, ahora
se excluye por no estar al tanto del mundo digital. A
esto se suma el hecho de que tenemos una discusién
pendiente en temas de seguridad y privacidad; un tema
del que hay mucho por hacer en Colombia. Ademas del
tema de la sostenibilidad y gobernabilidad.

Con base en lo expuesto, cada uno de ustedes
puede sacar sus propias conclusiones y pensar como
aprovechar estas tecnologias para la mejora en sus
negocios, vida, etcétera. Mas, antes de terminar, les
hago una pregunta ;cuantos de ustedes almuerzan en
la universidad? Ahora, ¢;cuantos de ustedes saben qué
menu hay para hoy? Nadie sabe. Realmente, esto no
estd generando valor, pero es uno de los ejemplos de
cdmo el uso de la tecnologia y de las herramientas de
una ciudad inteligente podria ayudar en el emprendi-
miento y la generacién de valor. Tenemos que generar
contenido actualizado y permanente, de lo contrario

nunca vamos a despegar.



Para empezar, es necesario recordar cual es el
enfoque o el campo de accion de Procolombia. Se trata
de la agencia de promocion de Colombia en el mundo
y, basicamente, se enfoca en cuatro ejes: el turismo,

las exportaciones, la inversién extranjera y la marca
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pais. Hoy quisiera exponer el sentido de sus apuestas.
Para ello, he titulado la presentacion: Inteligencia en
la promocién de un pais que no se cuenta pero que
si se canta. Inteligencia porque, al promover un pais
a nivel internacional, es indispensable ser inteligentes
y apalancarse en tecnologias y en herramientas que
ofrece el mundo de hoy.

Se esta viviendo una nueva etapa y las cifras pre-
sentadas por Migracion Colombia y el Ministerio de
Comercio Industriay Turismo, asi lo demuestran: el pais,
en el primer trimestre del presente afio, comparado con
el primer trimestre del afio anterior, crecid un 50.2 % en
visitantes extranjeros; ademas, si se acumula el nimero
de visitantes del 2017 y se compara con el afio 2016, hay
un crecimiento de mas del 28 % de turistas, los cuales
superan los 6.5 millones de turistas (Dinero, 2019). Este
es un momento fundamental, una coyuntura importan-
tisima para la economia del pais; se dice que, hoy por
1 Profesional en Publicidad de la Universidad Jorge Tadeo Loza- hoy, el turismo es el segundo renglén de la economia

no, estudios en Digital Acceleration Master Class de la empresa . . .
Hyper Island de Suecia. Con 20 afios de experiencia en agencias de Colombia, planteando dos retos a quienes trabajan

de publicidad, se ha desempefiado como Director General, CRM
y Digital Exchange Leader Latam para Leo Burnett Colombia,
Chief Customer Experience Officer en el Grupo Assa, entre otros. En Colombia, hay diversidad, dos mares, playas
Ha compartido su conocimiento en marketing y publicidad en la ' ! '

docencia en universidades como la Pontificia Universidad Javeria- excepcionales, selvas y demads; pero el primer reto
na, Sergio Arboleda y Politécnico Grancolombiano. Actualmente,

se desempefia como Gerente de Mercadeo de Procolombia. consistié en analizar todos los paises con los que com-

en la promocion del pas.
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partimos la zona ecuatorial en el mundo entero, ya que
tienen practicamente la misma oferta. Entonces, ;como
sobresalir? Se realizd un ejercicio, tomar un comercial de
televisiony promocién de turismo de Tailandiay poner
la marca pais Colombia al final, al parecer funcionaba
perfectamente, sobraba un tigre, pero lo demas era
igual, todos hablan exactamente de lo mismo.

El otro reto es ser visibles en un sector que tiene
dindmicas promocionales altamente competitivas.
Pensemos en los presupuestos de los otros paises;
por ejemplo, México a 2017 ha alcanzado mas de 38
millones de turistas al afio y, en promedio, cada uno
destina cerca de 540 délares para su presupuesto de
turismo (Secretaria de Turismo, 2018); Colombia esta
lejos de tener esa posibilidad. Asi mismo, las aerolineas,
las agencias de viajes, los hoteles y la oferta a nivel tu-
ristico es enorme: sobresalir y ser visibles en ese sector
es una tarea dificil. ;Qué hicimos para enfrentar estos
retos? Investigar, utilizar herramientas tecnolégicas para
entender qué estaba pasando alliy se encontro, desde
la data, dos frentes notables, los cuales son el reflejo
de lo que tenemos hoy en promocién internacional.

El primero es la musica, de alli que sea un pais que
no se cuenta, sino que se canta. Se prendieron distintos
sistemas tecnolégicos para escuchar activamente qué
es lo que estaban diciendo sobre Colombia los dife-
rentes mercados, determinando que las palabras mas
sobresalientes eran, por supuesto, la paz y la calidez
humana; asi como, la musica, el reggaetdn, la salsa, el
amor, entre otros.

Lo mismo se hizo con la musica, se observd su
comportamiento a través de la data del mundo y se
encontré, por ejemplo, como YouTube, ademas de ser
el buscador mas usado en el mundo, es el primer bus-
cador de musica, incluso por encima de las plataformas
musicales. De igual manera, con turistas potenciales y
en 14 paises, Procolombia entrevisté a 1.524 personas
sobre lo que pensaban y qué les parecia atractivo de

Colombia; todas opinaron que en Colombia hay ese “yo

no sé qué no sé dénde”, que es dificil de explicar pero
que todos los que han venido a Colombia seguramente
lo han percibido: un encanto, una magia. Igualmente,
se entrevisté a empresarios del mundo para conocer
su opinién sobre los hoteles, los operadores turisticos
y demas. También, a partir de diferentes estudios de
mercado desarrollados por Procolombia, se identificaron
cuales eran o son los lideres musicales en este momento,
encontrando algunas sorpresas y otras no tanto. Pero,
definitivamente, los colombianos estan tomando el
panorama de la musica en el mundo, aparece Sebastian
Yatra, Alquiladosy, por supuesto, grandes figuras como
Shakira, Carlos Vives y demas.

En este punto, quisiera resaltar tres verdades im-
portantes para comprender ;Por qué la estrategia de
promocién de Colombia en el mundo no se cuenta sino
que se canta? La musica, como verdad antropoldgica,
es el contenido mas consumido por el mundo, convir-
tiéndola en vehiculo para atraer turismo; para traer
un ejemplo, la cancién Despacito, que le dio la vuelta al
mundo, desperté en un 45 % la intencién de la gente
de visitar Puerto Rico. Es por esta razén que se lanza
una campafia llamada Colombia land of sabrosura, y
sabrosura en espafiol para hacerle entender a la gente
qué es la sabrosura, qué es Colombia. Estd compuesta
por ese “yo no sé qué, yo no sé donde” que tienen los
colombianos. Cuando los turistas se van dicen: “si, me
encanto la comida, me encant6 Bogota, me encanté
Cartagena, me encantaron muchas cosas, pero sobre
todo esa energia que tiene la gente colombiana que no
puedo describir”. Nosotros nos pusimos en la tarea de
definir esa sabrosura, lanzando una campafia que tiene
13 videoclips con 13 0 mas artistas nacionales, reconoci-
dos nacionalmente e internacionalmente, ademas de un
marco llamado Colombia land of sabrosura empezando
a definir la sabrosura desde diferentes perspectivas.

A la fecha, con esta campafia, tenemos mas de 65
millones de visitas en mercados top de todo el mundo,

pero particularmente en aquellos que nos interesa pro-



mover como México, Estados Unidos, Espafia, Argentina
y Brasil. La campafia esta siendo altamente efectiva
y, al ser la musica el contenido mas demandado por
los consumidores, se logran nuestros objetivos con
un gasto menor al de otros paises. Se genera mucha
menos inversién para que la gente demande nuestro
contenido, razén por la cual estamos en la radio, disco-
tecas, canales de musica, plataformas de musica, para
llegar hasta donde la gente demanda el contenido, sin
tener que pagar tanto dinero para ser vistos.

Por el otro lado, se encontraron cosas fascinantes
como es el comportamiento de los turistas, por ejem-
plo, en Francia, encontramos tres diferentes tipos de
perfiles de franceses que visitan Colombia; lo mismo
se hizo con paises como México, Estado Unidos, Reino
Unido, etc. De estos, analizamos el journal del viajero
y de todos estos momentos del recorrido del viajero;
hallamos plataformas, métodos digitales e informacién
por medios digitales donde se pueden ayudar e hicimos
una serie de acciones. Entonces, no es solamente un
tema de coger y posicionar a Colombia en los buscado-
res, sino tener toda una estrategia de correo idéntico
con esa informacion que recopilamos de entrada y de
salida con los consumidores turistas, gracias a quienes
estamos transformando todos nuestros sites de turismo
para que sean verdaderos metabuscadores donde la
gente pueda ingresar a adquirir informacién.

Vamos a empezar a explorar metodologias de inte-
ligencia artificial como Wattson, para tener accesoala
informacioény al recorrido de cada uno de los viajeros y
luego llegarles con ofertas segmentadas y personalizadas
a cada una de sus necesidades. Estamos utilizando la
data como una moneda de transaccién, por ejemplo,
el afio pasado, en el marco del Afio Colombia-Francia,
tuvimos una actividad en Paris en el rio Sena, donde la
gente, para poder acceder o tener una demostracion de
jugos naturales colombianos o arepas colombianas, nos
entregaba data a través de un iPad; después, con esa
data, les entregamos oferta de turismo especializada

y segmentada.

INTELIGENCIA EN LA PROMOCION DE UN PAIS QUE
NO SE CUENTA SINO QUE SE CANTA

Finalmente, tenemos cuatro puntos importantes a

resaltar de esta estrategia:

a- El cambio de la calidad. El turista es el eje de
nuestras acciones y por eso debemos poseer
y proveer las herramientas que el turista esta
buscando.

b- Aceptamos y potenciamos las diferencias. Enten-
dimos que el francés o el mexicano que visita
Colombia no siempre es el mismo; podemos
encontrar diferentes perfiles en cada uno de ellos.

c- Buscamos y contribuimos con las tendencias
mundiales. Puntualmente en temas de conteni-
do, inteligencia artificial, journal del viajero, etc.

d- Estamos creando un pais que no se cuenta sino
se canta de diferentes y muy segmentadas ma-

neras a partir de la data.
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Moderadora: ;Cuales son o cuales serian las com-
petencias que se requieren en este tipo de proyectos
si hablamos en un marco de emprendimiento?, ;qué
mecanismos facilitarian la creacién de empresas en
este sector? y ;cuales son los retos que nos restan

para poder articular todas las iniciativas?

Maria Luisa Galan: Yo creo que, en términos de
competencias, hay que dotar a todos los actores de la
cadena con instrumentos para investigar. No solamente
investigamos o debemos investigar en la academia,
sino también lo deben hacer el sector publico, el sector
privado y la sociedad.

Desde el enfoque de herramientas y mecanismos,

considero que, desde la academia, también deberiamos

fomentar la creacion de laboratorios de inteligencia

territorial, laboratorios de desarrollo, de tecnologia. Por
razones obvias, en algunas instituciones de educacion
superior es mas facil que en otras, sobre todo si se
cuenta con facultades de economia, de arquitectura,
de ingenieria, mas aplicadas, que ayudarian al equipo
de investigacion en turismo a aplicar nuevas técnicas
como el geotracking, entre otros.

Hay que fomentar el trabajo en equipo, ninguna
apuesta de territorio inteligente se basa en un trabajo
unilateral; tiene que existir, obligatoriamente, como
minimo, una estructura de caracter mixto (publico y
privado); se debe estimular la colaboracién y la coo-

peracion; asi, podremos dar un pasito mas, que es
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cooperar o colaborar con nuestros competidores, o
competencia, la cual es una opcién interesante que se
estd implementando en otros paises.

Esimprescindible aprovechar esos datos que estamos
generando como ciudadanos porque, efectivamente como
decian antes, ahi esta el futuro y debemos poder leerlo
para tomar las mejores decisiones, las mas estratégicas
para nuestro territorio, ya sea urbano o rural.

Jonathan Ramirez: Respecto a lo que nos compete
como administradores publicos y al Estado, una de las
competencias fundamentales es, no solo basar el em-
prendimiento en buenas ideas, sino también en una base
sélida académica informativa. En el sector turistico hay
un sinnumero de reglamentaciones, hay un sinnimero
de certificaciones, de las que necesariamente debemos
tener un soporte formativo para poderlas adoptar. Indu-
dablemente, esto también conlleva a que, como servidores
publicos, podamos apoyar las diferentes iniciativas de
emprendimiento; que esos emprendedores fomenten
la asociatividad y fomenten proyectos de impacto social.

Al Estado, muchas veces, le queda complicado apo-
yar iniciativas particulares e iniciativas que fomenten
el crecimiento del privado; pero cuando se genera la
asociatividad en proyectos de impacto social podemos
accionar mucho mas facil. Igualmente, que estemos
pendientes de las convocatorias a nivel nacional, depar-
tamental y distrital, y las de organismos internacionales;
constantemente estamos lanzando convocatorias. Por
ejemplo, en el departamento de Cundinamarca, la cultura
y el turismo necesariamente van de la mano y podemos
acceder también a incentivos de la cultura para fomentar
el turismo en el Departamento.

Proyectos..., lamentablemente, una discusiéon que
siempre ha habido es que la continuidad de estos se
ve afectada en la medida en que hay cambios de admi-
nistracion; de ahi, laimportancia de planificar muy bien
y de formalizar esa organizacién a través de planes de
desarrollo turisticos de largo plazo o eventos del Estado.

Brindar la seguridad necesaria porque la seguridad es

clave para evitar cualquier tipo de fraude y, por ultimo,
creo que es importante, también para el Estado, generar
incentivos tributarios que permitan el desarrollo de
diferentes iniciativas en el pafs.

Martha Isabel Soto: Con respecto a las competencias
que se requieren para un emprendimiento, la primera
es creatividad e innovacion. Nosotros, desde la hoteleria,
¢;cémo lo hemos hecho? Mirando ubicaciones diferentes.
;Qué estan haciendo en otros sectores? Es necesario
cuestionarnos sobre esto porque hay veces en las que
nos quedamos exclusivamente en nuestro sector; en
nuestro caso, nosotros adoptamos una cultura corpora-
tiva y una estructura organizacional muy diferente al de
la hoteleria tradicional, que proviene de otro sector del
que tenfamos conocimiento (los domicilios) e hicimos
que la estructura no esté completa en cada hotel, sino
que sea muy bdsica: central donde tiene que ser cen-
tral, lo que hace que seamos mucho mas productivos
y eficientes, y que realmente podamos competir con
empresas que estan a gran escala.

Un segundo factor es la capacidad de adaptarse y
aprender. Todos tenemos que ser conscientes de que el
mundo cambia, las tendencias cambiany si nos quedamos
atras vamos a desaparecer; por esto, la adaptabilidad es
sUper importante. Tercero, dejar de planear y empezar
a ejecutar; eso nos pasa mucho en las empresas, nos
reunimos, tenemos la “reunitis” o el comité ABCD, dejan
tareas y nadie las hace, etc.; por eso, nosotros hemos
optado por metodologias de menos reunién, mas eje-
cucién. Dejemos de enfocarnos en los planes perfectos
a 15 afos, nuestra realidad no la estamos viendo en
este tiempo, no somos ese tamafio de empresa; por el
contrario, la estamos viendo para dentro de 2 o 3 afios,
entonces ejecutemos. Por ultimo, tener la informacion
de manera organizada, estructurada, en una sola base,
tratar de interconectar toda la informacién que tenemos
para realmente analizarlay asi poder generar estrategias.

Sobre el tema del emprendimiento, yo creo que

lo primero es atreverse, yo fui emprendedora desde



que me gradué en la universidad, este es mi segundo
emprendimiento y realmente hay que atreverse. A pesar
de que tuve experiencia trabajando en el sector real, sali
y conoci, finalmente, tomé la decisién de emprendery
pues hay que tener unas caracteristicas muy especificas,
pero yo creo que se puede.

Por otro lado, el trabajo formal es fundamental; las
pymes generan el 80 % del trabajo de este pais; por ello,
debemos formalizar el empleo pues finalmente somos
todos, el 80 % del pais depende de las pymes (PYME,
2016). Otra cosa sUper importante es la articulacién,
especialmente con los gremios; nosotros, por ejemplo,
pertenecemos a Cotelco, somos abanderados, el presi-
dente de nuestra compafiia tiene a su cargo la direccién
de mercadeo, adicionalmente trabajamos con gremios
industriales, con asociaciones, con el gobierno y pues
como les dije antes, juntos somos mas, gracias.

William Rodriguez: En cuanto al tema de las com-
petencias, es necesario partir de una reflexién: estamos
viviendo en un mundo de cambio, llevamos afios hablando
de eso, de cémo han impactado las tecnologias la inno-
vaciony la creatividad; y hoy, mas que nunca, tenemos
una explosién de nuevos formatos de negocio que antes
no existian. De hecho, si se compara la lista de las diez
empresas mas valiosas del mundo hace diez afios a la
de hoy, es sorprendente lo que se encuentra. Hoy por
hoy, de las diez méas valiosas, 8 estan relacionadas con
tecnologiay, probablemente, 5 de ellas no tienen mas
de 5 afos (Celis, 2018). Entonces, es el momento de
desarrollar competencias como la creatividad, la obser-
vaciony lainnovacion, las cuales permitan sobresalir en
un mundo altamente competitivo.

Para ilustrar el tema de las tecnologias, es preciso
mencionar algunos ejemplos: el mundo esta combinando
eltema de laropa inteligente con las ciudades inteligentes,
para que el viajero y el turista con la vibracion de sus
zapatos pueda decidir su recorrido y los puntos que esta
buscando, conecta los zapatos con Google Maps a partir

de vibracionesy se identifica donde esta ubicado o cual

EL MARKETING DIGITAL EN EL TURISMO DE
CUNDINAMARCA

es el sitio al que queria llegar. O, como los deportistas
con las pulseras inteligentes conectadas con las ciudades
inteligentes y con los seméforos, de modo que, cuando
el deportista se acerca el semaforo, este cambia a verde
para que él no tenga que detenerse en su recorrido.
Como este, millones de ejemplos ilustran como estamos
en un mundo donde la observaciény la creatividad nos
permiten llegar a soluciones de competencias para crear
nuevas empresas que estan demandando eso.

Para mi, son dos o tres premisas importantes: la
observacién, entender las necesidades humanas, y
estar muy pendiente de las tendencias que rigen el
mundo. Procolombia no es responsable, de hecho, de
la creacion de empresas, pero si apoya bastante que las
empresas existentes puedan tener su oferta exportable
lista para ser demandada en mercados internacionales.
Cuenta con una gerencia de industria 4.0 y tiene una
vicepresidencia de turismo enfocada en la promocién
de la oferta de exportacién de estas empresas.

En cuanto a los retos, estos son demasiados. Las
agendas transversales interinstitucionales y multidiscipli-
narias entre la academia, el gobiernoy el sector privado
son fundamentales. A pesar de que todos estamos ha-
ciendo grandes esfuerzos, es absolutamente necesario
integrarlos en una sola agenda. Con ello en mente, se ha
logrado trabajar de la mano, por ejemplo, con Mintic, en
temas relacionados con las importaciones de industria
4.0y con todos los gremios a nivel de turismo; empero,
tenemos que sumar esos esfuerzos a la academia y al
sector privado: esta es la Unica manera de tener una

agenda consolidada y transversal.
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Conferencia



En el marco del Primer encuentro de marketing, branding y experiencias:
internacionalizacién del turismo y marketing mobile, el segundo espacio
correspondi6 a la conferencia “Construccién de marca territorio: una mi-
rada desde el disefio de experiencia”. Alli, la docente Aydée Liliana Ospina
Nigrinis' present6 el proyecto de creacién de marca territorio, realizado
en el municipio de Soraca, Boyaca con colaboracién de la Fundacién Juan
de Castellanos y la Universidad Nacional de Colombia, sede Bogota. A
continuacioén, se ofrece al lector una reconstruccién de las palabras de la

profesora Aydée.

1 Profesional en Arquitectura y Disefio Industrial, con amplia experiencia y liderazgo
en el disefio, ejecucion y administracion de proyectos de distintas areas relacionadas
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Industrial en la Facultad de Artes de la Universidad Nacional de Colombia. Integrante
del grupo de investigacién Observatorio de Disefio Aplicado (ODA) de la Facultad de
Artes. Actualmente, es la Directora del Centro de Extensién Académica (CEA) de la
Facultad de Artes.
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Aydée Liliana Ospina Nigrinis
alaospinan@unal.edu.co

Esta investigacion se centr6 en la tematica de marca desde
el disefio de experiencia. La ponente da un especial agradeci-
miento a todos los chicos que han seguido y han creido en este
estudio, en especial, a Natalia Garcia que estuvo ahi desde el
pregrado; su trabajo fue tan valioso como el de todos. Agra-
dezco a Sergio, Lucia, Juan, Laura, Laura, Bryan, Maria Camila,
Rodrigo, Gustavo e Ivan; a los chicos de la meta que estuvieron
con nosotros; asi como a los profesores Cesar y Santiago, quie-
nes estuvieron involucrados.

La profesora Ospina manifesté que el proyecto de
pensar en una estrategia de marca surgié como una ini-
ciativa que traspasa el problema de lo turistico. ;Qué es
el territorio? Su trabajo, apoyado tanto por la Universidad
Nacional de Colombia, sede Bogot4, como por la Funda-
cion Juan de Castellanos, tiene como objetivo promover
el desarrollo territorial y los procesos de concientizacién
colectiva a través del disefio de experiencias.

El proyecto inici6 al pensar en nuevas formas de
aprovechar los pisos del municipio de Soracd, Boyaca. La
apuesta fue remplazar el cultivo tradicional de tubérculos
por frutos caducifolios?como manzanas, peras y duraznos.
Para esto, se estudiaron las semillas, con el fin de garanti-
zar la calidad y diferenciacion del producto, aspectos que
fueron claves para la creacién de marca. La siguiente etapa
del proyecto se concentré en el proceso de cosechay post
cosecha; puesto que el 35% de la produccién agricola es
desechada por no cumplir con las condiciones para la venta,
se penso en alternativas para aprovechar este porcentaje
de la produccién que no era utilizado para comercializar
conservas, esencias y mermeladas.

En principio, la labor de la Profesora Aydeé estaba
enfocada en asistir en el tema de empaque; pero, luego,
la idea de disefio se enfocé en el mercado y también lo
hizo en el componente social. El proyecto empez6, enton-
ces, a disefiar nuevas opciones de vida para jévenes de

la poblacién. Posteriormente, en el marco de un trabajo

2 Dichode un érbol o de una planta: De hoja caduca, que se le cae
al empezar la estacion desfavorable (RAE, 2019, web).




conjunto, con el director de la investigacion de la Fundacion
Juan de Castellanos, ambos se percataron de que otros
12 municipios de Boyaca compartian la misma altura de
Soraca, asi como algunas otras condiciones agricolas, por
lo que la marca pensé en sus posibilidades de expansién
y paso de llamarse Soracd a llamarse 2800: frutos de altura.
Con respecto a la experiencia de marca, la Profesora Aydée
explicd que esta implica pensar las formas de involucrar
emocionalmente al consumidor, ala vez que el desarrollo
de una experiencia que lleve a dichas relaciones.

Asu vez, se resalté que para tener una marca terri-
torio, lo mas importante es que los habitantes la hagan
suya; si la marca no es apropiada por la comunidad a
la cual refiere, sera un ejercicio perdido. La profesora
destacé como un ejemplo de éxito de marca territorio,
la marca pais de Peru y explicé que: “Lo primero que
hizo Pert fue generar una conciencia en el peruano de
lo valioso y lo orgulloso que se siente de ser peruano.
Llegar a entender una cultura es lo que uno debe per-
seguir. Eso es algo que no estamos haciendo aqui en
Colombia, por lo que no es fuerte la identificacion de
los colombianos con la marca”.

Las estrategias que se piensan desde el disefio
se relacionan con la pregunta ;cémo dar a conocer
la marca? En el caso presentado por la profesora, se
regalaron manzanas en las iglesias o lugares publicos.
Otra de las ideas fue dar diplomas a los nifios por la
adopcién de un arbol. Ahora, trabajan en la idea de re-
galar arbolesy explicar el modo en el que un tal regalo
puede contribuir a sanar vidas. Se trata de acciones
de responsabilidad social que, no obstante, también
constituye una apuesta econémica.

Dado que la marca territorio es importante con
el tema de reconocimiento, identidad y promesa de
valor, las acciones que se realizan y disefian apuntan
a ir creando una territorializacion. No obstante, este
ejercicio debe ser participativo y vincular a los miem-
bros de la comunidad de manera activa, en el disefio

de las experiencias. No se puede llegar a una comu-

CONSTRUCCION DE MARCA TERRITORIO: UNA
MIRADA DESDE EL DISENO DE EXPERIENCIA

nidad y aplastar la cultura en busqueda de una idea.
Lo verdaderamente importante es el tema social, que
dicha imagen contribuya a que todos tengan mejores
vidas: “se pueden tener nuevas experiencias, nuevas
cosas que pueden pasar en el territorio colombiano,
la marca es como si todos hablaramos la misma voz,
es importante hacerle caer en cuenta a la gente que
es lavoz de ellos y no de nosotros como disefiadores,
todo este sentimiento, emocién, sentir y pensar debe
concluir en una sola voz, porque si no, uno puede

quebrarse muy facil y las intenciones seran inoficiosas”.



Avances y resultados




Teniendo en cuenta que el Primer encuentro de marketing, branding y
experiencias: internacionalizacién del turismo y marketing mobile nacié como
una estrategia de posicionamiento, el cierre del evento se centré en divul-
gar y compartir los avances obtenidos por los integrantes del Semillero
de Investigacion Foresight “M&M”, a los académicos del area, agentes del
sector empresarial, actores de la gestién publica y las comunidades; con
el fin de que estos encuentren, en los aportes preliminares, una fuente de
informacion para la toma de decisiones desde donde tienen competencia,
asi como una oportunidad para generar alianzas estratégicas entre sus
organizaciones y la Universidad Nacional de Colombia, sede Bogota, a
través del Semillero de Investigacion.

En consecuencia, este apartado busca dar cuenta del trabajo desa-
rrollado por los integrantes del Semillero de Investigacién al acercarse
a este tipo de investigacion documental; partiendo de ello, los resul-
tados presentados en adelante estan estructurados por un titulo, que
introduce una pregunta problema que se busca resolver mediante el
trabajo de campo; una ecuacién de busqueda, construida a partir de los
tesauros o palabras clave que permitan traer consigo los resultados de
investigacion relacionados, desde las bases de datos indexadas, y una
breve presentacion, que resume su participacion en el cierre del evento.
Cabe destacar que este trabajo se realiza siguiendo los protocolos que
enmarca la literatura académica (ver Chicaiza-Becerra, Riafio-Casallas,
Rojas-Berrio, & Garzén-Santos, 2017; Kitchenham, 2004).
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El avance que ha tenido el desarrollo de las redes
sociales dentro de la Web 3.0, proporciona nuevas alter-
nativas en relacién con la construccién de comunidades
virtuales. La generacién de contenido, la interacciéon en
tiempo real, la segmentacioén georreferenciada y otras
funcionalidades son consideradas por las destination
marketing organization (DMO), al disefiar estrategias de
comunicacioén y promocion de una imagen de destino.

En este sentido, las diferentes pautas publicita-
rias de los destinos como “Marca Colombia”, “Marca
PerU”y “Marca Brasil” pueden ser consideradas como
hitos en la planeacién estratégica relacionada con la

internacionalizaciéon de un pais en diferentes aspec-

tos, especialmente, aquellos conexos al turismo. Asi,

nace la preocupacion de realizar un andlisis sobre las
iniciativas exitosas y no exitosas que han contribuido
a posicionar imagenes de destino dentro del radar de
los turistas mediante estrategias de comunicacién y
promocion en redes sociales.

En primer lugar, se realizd el proceso de Revision
Sistematica de Literatura, estableciendo como cons-
tructos “destination image”, “destination branding” y

“destination marketing”, los cuales describen lo que se
ha definido como imagen de destino en la produccion
académica. Se desea analizar este problema desde el
concepto de redes sociales mediante social media, mass
media, social media marketing, social networks y websites;
esto con el objeto de identificar las interrelaciones, los

puntos en comun (convergencias y divergencias) y las




metodologias para abordar el campo. En segundo lugar,
se llevé a cabo el andlisis bibliométrico para caracterizar
la literatura en términos de coautoria y colaboracion.
Dentro de los principales resultados, se destaca que,
en total, se extrajeron 274 documentos con corte al 29
de abril de 2018, los cuales estan distribuidos, princi-
palmente, en articulos (78,5 %), papers de conferencias
(8,4 %) y capitulos de libro (4,7 %). En relacién con su
evolucién histérica, a partir del 2011 se evidencié un
crecimiento acelerado en la masa académica que ha
publicado investigaciones relacionadas, principalmente
en Estados Unidos, Australia, Malasia, Espafia, China
y otros; destacdndose de la region latinoamericana
Chile, Cuba y Costa Rica. Finalmente, las principales
caracteristicas de la coautoria, se configura en dos; por
un lado, se encuentra Li y Wang; mientras que, por
el otro, estan Stepchenkova y Morrison; los primeros
del cluster de Hong Kong y Australia mientras que los

ultimos de Estados Unidos.

{CUALES SON LAS ESTRATEGIAS EN REDES SOCIALES
QUE HAN UTILIZADO LOS PAISES EN BUSQUEDA DE SER
CONSIDERADOS COMO UNA IMAGEN DE DESTINO?
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Colombia es un pais profundamente rico en lugares
para visitar, rebosante de puntos de vistay culturas, un
paraiso de fauna y flora, lleno de parques naturales
y reservas arqueoldgicas, con dos mares y todos los
pisos térmicos; no obstante, esta riqueza no siempre
nos ha sido accesible. Por ello, es en el marco del
proceso de la resignificacion nacional que estamos
adelantando, cuando la disminucién de la guerra, la
ampliacion de la inversiény la revalorizacion de nuestros
territorios revelan al pais como un potencial destino
turistico. Con ello, se inicia la apertura y promocion
de diferentes lugares para que propios y extranjeros
los visiten, conozcan y disfruten. Mas, este auge del
turismo hace necesaria la pregunta por la conservacién
y la sostenibilidad de los espacios: ;Como hacer que
el turismo no destruya las riquezas que visita?, ;coémo

hacer de los lugares fuentes de conocimiento, recursos

y felicidad de manera perdurable y sin atentar contra

las particularidades de cada espacio? La urgencia de
tales preguntas, el deseo de promover el turismoy la
asuncion de una responsabilidad con nuestro territorio
son los principales motivantes de esta investigacion.
El resultado que persigue esta investigacién no es
hacer explicitos criterios o directrices generales parala
formulacién de politicas publicas en temas relaciona-
dos con el turismo sostenible; lo cual no quiere decir,
empero, que lo aqui perseguido no pueda constituir un
insumo para dicho tipo de trabajos. En sentido general,

el producto que la presente investigacion busca es cla-




ridad sobre la naturaleza, el alcance y las posibilidades
del compromiso con la sostenibilidad que se puede
asumir desde el marketing de turismo. Se trata de un
ejercicio investigativo con miras a mejorar la demanda
del turismo con enfoque responsable.

Se trata de una pregunta amplia, cuyo propésito
es hacer un diagndstico del territorio investigativo. En
consecuencia, se espera que, de la revisién generada,
surjan lineas de investigacién particulares, las cuales
permitan centrarse en casos y problemas especificos.

Por el momento y luego de realizar una revision
sistematica de literatura a través de Scopus, fueron
hallados 217 articulos sobre el tema. Gracias al indice
de publicacion anual, fue posible constatar el creciente
interés en el tema. De igual manera, se encontré que
se trata de un tema en auge, principalmente, en las
ciencias econémicas y la ingenieria; sin embargo, las
ciencias sociales no se quedan atras y cada vez se dan
mas intervenciones desde las ciencias naturales y el
mundo del arte. Finalmente, el analisis bibliométrico
revel6 que los paises en los que mas se escribe al res-
pecto son Estados Unidos, Reino Unido y Australia; de

cerca le siguen Sudéfrica, Nueva Zelanda y Alemania.

{CUAL ES EL ROL DEL MARKETING EN
EL TURISMO SOSTENIBLE?
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Con el constante avance de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC), es posible vislum-
brar un cambio en las estrategias de marketing en las
organizaciones del mundo que, en su mayoria, viran y
le otorgan gran importancia a las estrategias de tipo
digital; en especial, aquellas que se relacionan con los
smartphones. Ademas, es posible notar que estas estra-
tegias se dirigen hacia diferentes objetivos, segiin sea la
etapa del proceso de decisiéon de compra del consumidor.

Asi, el propdsito principal de esta investigacion
exploratoria fue realizar un procedimiento riguroso de
revision sistematica de la literatura en el campo, a través
de Scopus y Web of Science como gestores bibliograficos

principales. Este procedimiento tuvo como ventana de

observacion diez afios y los resultados dan cuenta de

234 documentos encontrados al 29 de abril de 2018; esta
tendencia es creciente puesto que, para el afio 2008, Uni-
camente se encontraron 7 documentos sobre la materia.

Adicionalmente, por medio del software VOSviewer,
fue posible establecer clusters no solo a partir de las
palabras clave de los documentos, sino también de los
paises en donde fueron publicados. En el primer caso, es
posible afirmar que existen 3 clusters conformados con

las siguientes palabras:

marketing, commerce, information systems,
surveys, purchaising y social networking, el cual
aborda los aspectos base en torno al titulo del
presente documento.

human, consumption behavior, consumer be-




havior, decision making, electronic comerce e
internet, relacionado con el comportamiento del
consumidory la relaciéon que tiene el comercio
electrénico en su proceso de decisién de compra.

. mobile marketing, mobile advertising, mobile

commerce, mobile devices, mobile telecom-
munications y behavioral research, el cual se
relaciona con la investigacién del compor-
tamiento del consumidor Unicamente sobre
aspectos de mobile.

En el segundo caso, se encontré que el Reino Unido,
Finlandia y China conforman un cluster relacionado
con el cluster principal, constituido por Estados Unidos,
Alemania, Francia, Taiwan y Corea del Sur.

Con base en lo anterior, es posible confirmar la
importancia de Estados Unidos como el pais abande-
rado en la investigacién cientifica sobre el campo en
mencién, lo que presenta una tendencia creciente, con
respecto al nUmero de documentos. Al mismo tiempo,
se identificaron los cluster de palabras clave que podran
orientar el siguiente paso en esta investigacién explo-
ratoria, el cual, seguramente, abordara la influencia del
marketing mobile en cada una de las etapas del proceso

de decisién de compra del consumidor.

{COMO INFLUYE EL MARKETING MOBILE EN
EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR?
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Inicialmente, para la construccién de la pregunta de
investigacion, hice una indagacion sobre cémo podia unir
las tendencias fitness, la alimentacién saludable y habitos
de ejercicio con la tecnologia movil, las aplicaciones y
las herramientas digitales. En el proceso encontré que
hay ciertas aplicaciones que llevan el registro de ciertas
actividades como contar pasos, contar vasos de agua
por dia, registro de talla y peso, entre otros.

Adicionalmente, como experiencia personal, tuve

cercania a una de estas aplicaciones, se trataba de una

aplicacion que permitia identificar las causas posibles

del dolor de cabeza presentado, ademas de identificar
si se trataba de sintomas de migrafia. La app funcio-
naba por medio de cuestionarios, los cuales se iban
actualizando durante el dia, con preguntas sobre las
actividades que estaba realizando, la iluminacion del
lugar en el que me encontraba, el ruido y los sonidos
del ambiente, la exposicidn al sol, entre otros; sin
embargo, dejé de utilizar esta aplicacion porque me
parecia algo asfixiante y poco agradable el hecho de
tener que responder preguntas todo el dia.

De esta manera, pensando sobre los habitos salu-
dables en alimentacion, el auge del estilo de vida fitness,
el registro que pueden hacer las aplicaciones y el uso
constante del celular, llegué a la siguiente pregunta: ¢Es
posible crear habitos alimenticios saludables a partir del
uso de aplicaciones moviles?

Lo siguiente que hice fue una busqueda en Scopus
con las palabras que considere relacionadas con el

tema y, a medida que encontraba titulos de articulos




¢{ES POSIBLE CREAR HABITOS ALIMENTICIOS
SALUDABLES A PARTIR DEL USO DE
APLICACIONES MOVILES?

relacionados, revisaba los resimenes y, de ese modo,

iba agregando o cambiando palabras a la ecuacion de
busqueda, con el fin de pulir, cada vez més, la pregunta
de investigacion.

Como resultado en Scopus, encontré cerca de 300
articulos relacionados, principalmente articulos cientifi-
cos, publicados en el drea de medicina, provenientes de
Estados Unidos y Reino Unido. Algo curioso con respecto
a los resultados es que estos articulos aumentaron en
cantidad a partir del 2001, consecuente con el impacto
que empezaba a tener el estilo de vida saludable en

paises europeos y norteamericanos.
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La investigacion nace del interés de relacionar el
marketing con las artes; de ese modo, en primera instan-
cia, surge un planteamiento que busca descubrir cémo
potenciar a Colombia como destino turistico a través de
la arquitectura del pais. Debido a la complejidad de la
pregunta, para iniciar con el proyecto de investigacion
esta fue simplificada de manera que se centrase en ver
cdmo la arquitectura cambia la percepcién de un lugar
como destino turistico.

Con la pregunta de investigacién definida, se esta-
blecié una serie de palabras clave, para llevar a cabo
el desarrollo de la ecuacién de busqueda. En la base

de datos Scopus, se observa la evolucion de la misma:

- Ecuacion 1: [ ( TITLE-ABS-KEY ( architecture))
) AND ( ( destination AND image ) ) AND ( mar-
keting ) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , “SOCI" )
OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , “BUSI") OR LIMIT-TO
( SUBJAREA , “ARTS") ]

Palabras clave: Architecture, destination image,
marketing.

Resultados obtenidos: 97 documentos.

- Ecuacion 2: [ ( TITLE-ABS-KEY ( architectural AND
tourism))) AND ( destination AND image ) AND
( LIMIT-TO ( SUBJAREA , “SOCI" ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , “BUSI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA ,
“ARTS" ) ) ( ( TITLE-ABS-KEY ( architectural AND
tourism))) AND ( destination AND image ) AND



{COMO LA ARQUITECTURA CAMBIA LA PERCEPCION
DE UN LUGAR COMO DESTINO TURISTICO?

( LIMIT-TO ( SUBJAREA , “SOCI") OR LIMIT-TO (
SUBJAREA , “BUSI” ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA
, "ARTS") ]

Palabras clave: Architectural tourism, desti-
nation image.

Resultados obtenidos: 40 documentos.

- Ecuacion 3: [ ( TITLE-ABS-KEY ( architectural
AND tourism)) AND ( perception AND tourist
) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , “SOCI" ) OR
LIMIT-TO ( SUBJAREA , “BUSI") OR LIMIT-TO
( SUBJAREA , “ARTS “)) ]
Palabras clave: Architectural tourism, percep-
tion tourist.

Resultados obtenidos: 44 documentos.

- Ecuacion final: [ ( TITLE (“urban landscape” OR
townscape OR architec* ) ) AND TITLE- ABS-KEY
(tourism) ]

Palabras clave: Urban landscape, townscape,
architec*, tourism.

Resultados obtenidos: 276 documentos al
30/04/2018.

A partir de los resultados encontrados en Scopus
con la ecuacién final, se observé que Estados Unidos
lidera la lista de los paises que han escrito sobre el
tema, con 33 documentos, seguido de China con 28y
Espafia con 25. Igualmente, es posible ver que, de los
276 resultados, la mayor parte de estos son articulos
(144) y papers de conferencias (104). Asimismo, se

encontro6 que en los Ultimos afios se ha publicado una o '

mayor cantidad de documentos: hasta la revisién de

la ecuacion realizada en abril el afio 2018 cuenta con 7,

en 2017 existen 36, 2016 tiene 27, mientras que 1978 ‘
cuenta tan solo con un escrito.

>
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Dentro del marco del evento 1¢ Encuentro de
Marketing, Branding y Experiencias, se presentaron los
avances de los proyectos de investigacion del semillero
Foresight “M&M". El avance de la presente investigacion,
el cual fue mostrado en el evento, aborda la siguiente
pregunta de investigacién: ;como las redes sociales
influyen en la promocién y formacién de imagen para
destinos emergentes? Esta pregunta surgi6 luego del

“boom” turistico que ha tenido Colombia durante los
ultimos afios, en parte, gracias al proceso de negociacion
del cese del conflicto con las FARC.

El proceso de paz le permitio al pais mejorar su
imagen internacional y aumentar el niUmero de turistas.
Ademas, entre los jévenes de paises mas desarrollados,
se ha presentado un cierto interés en los paises lati-
noamericanos por sus paisajes tropicales y menores
costos, esto ha generado un auge entre los llamados

“mochileros”, en especial, en Colombia. Estos jovenes
tienen conocimiento de lugares que para el colombiano
promedio no son turisticos, ni siquiera conocidos. Tal es
el caso de Minca y Palomino, corregimientos de Santa

Martay Dibulla respectivamente, los cuales reciben mas

visitantes extranjeros que nacionales cada mes.

Generalmente, estos visitantes se enteran de estos
lugares mediante redes sociales como Facebook e Insta-
gram, ya sea por recomendacioén directa de un amigo o
publicaciones dentro de estas redes sociales, las cuales
atraen a los jovenes hacia esos destinos. Por lo tanto,

surge la pregunta sobre como se pueden aprovechar




estas herramientas de interaccion para fortalecer el
turismo en Colombia, en especial, en aquellas zonas
con potencial de atraer turistas y que necesitan de un
impulso a su economia local.

Para la ecuacion de busqueda, se usé el buscador
Scopus, donde se encontré alrededor de 89 resultados.
Las palabras usadas en la ecuacién fueron promotion,
destination image, emerging destinations, tourism, social
mediay network. La investigacion en destinos emergentes
es menor a la de otros temas presentados en el evento,
debido a que es un tema de interés reciente, como
los articulos encontrados ya que empezd su aumento
después del 2010 y hay cierto debate sobre como defi-
nir un destino como emergente. Por Ultimo, los paises
con mayor nimero de articulos son Estados Unidos y
China. En el caso de Suramérica, solo se encontraron
resultados para Ecuador, mostrando cierto terreno aun

sin explorar en este tema para América Latina.

{COMO LAS REDES SOCIALES PODRIAN INFLUIR EN LOS
PROCESOS DE PROMOCION Y FORMACION DE IMAGEN
PARA DESTINOS EMERGENTE?
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Es interesante ver cdmo el “voz a voz" puede crear
un impacto tanto en el consumidor como en las orga-
nizaciones y, para este caso particular, como el “voz
a voz" esta ligado a la experiencia que los destinos le
brindan a sus visitantes. Si la experiencia es negativa,
menos turistas se interesaran; pero si la experiencia es
positiva, se regara la voz. Con base en ello, el objetivo
de esta investigacion era identificar la forma en la que
se capturan las percepciones y valor de un lugar en los
comentarios que las personas hacen de sus visitas. Para
abordar este problema se planted un primer punto de
analisis a través de la siguiente pregunta: ;de qué forma
las organizaciones pueden empezar a vender sus pro-
ductos, destinos o ideas sin tener un contacto directo
con el publico fuera del target?

Para las organizaciones, capturar este valor seria
un gran activo puesto que permitird mejorar sus uti-
lidades, perfeccionar su gestion, innovar, si es el caso
0, por qué no, derivar ideas de negocio imponiendo el
modelo de captura de valor. Sobre este Ultimo aspecto,
la captura o creacion de valor puede ser considerado
como un constructo. Por lo mismo, para las organiza-
ciones, puede ser complicado identificar y medir los
resultados obtenidos para hacer la transicion de la

parte cualitativa a cuantitativa, ya que no se puede

configurar como variable propiamente.

En la dltima década, este tema ha tenido un gran
desarrollo, debido a que el nimero de investigaciones
ha crecido en relacién con periodos anteriores, siendo
Estados Unidos (segundo pais mas visitado y primer pais

con turistas viajeros) (“‘Ranking de principales destinos tu-




risticos del mundo, segiin la OMT”, 2018, web) y Australia
los paises que mas aportan investigaciones sobre el tema.
Conrespecto a las disciplinas, las ciencias econémicas
son las que mas investigan estos temas, junto con las
ciencias sociales, con un promedio del 79.4 % del total
de las investigaciones realizadas al 14 de agosto de 2018.
Asimismo, se encontr6 que el tema tiende a crecer, dado
que a 30 de abril 2018 Scopus arrojaba 178 articulos con
la ecuacién de busqueda propuestay, 4 meses después,
con la misma ecuacién se encontraron 186 articulos.
Tras revisar y analizar la informacién encontrada, los
resultados generan una gran preocupacién y muchas
preguntas, dentro de las cuales estan: ;Qué pasa con
Latinoamérica en materia de investigacion sobre el
tema?, ;se estan aprovechando los recursos turisticos de
Latinoamérica de la mejor forma?, ;c6mo se promueve
el turismo en Latinoamérica? Estas preguntas esperan

ser abordadas a lo largo de la investigacion.

Referencias

“Ranking de principales destinos turisticos del
mundo, segun la OMT". (2078, 15 de enero).
En: Dinero. Recuperado de: http://bit.ly/2XmBsYr
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Con el fin de identificar la relacién existente entre
el mobile marketing y el turismo se realizé una revi-
sién de literatura en Scopus, de donde se obtuvo una
cantidad significativa de articulos sobre el uso de las
aplicaciones de videojuegos y desarrollos de nuevas
tecnologias aplicadas especificamente para el turismo.
De esta manera, la pregunta de investigacion surgié
explorando como se han implementado las diferentes
herramientas tecnolégicas a disposicion de las compa-
fifas de entretenimiento para incrementar el atractivo
turistico de un destino.

Entre los resultados de esta primera revision, se
encontro que las tecnologias que mas se han aplicado
al turismo son la realidad aumentada, la realidad virtual
y la gamification para promocionar distintos destinos
turisticos. Por esta razén, es interesante analizar cual
es el impacto que tienen estas tecnologias en el sector,
y cual es su potencial, especialmente, en esta nueva era

“millennial”, desde la perspectiva del mobile marketing.

Con estas preguntas, se elaboro6 la ecuacion de Scopus,
teniendo en cuenta, como palabras clave turismo, mobile
marketing y realidad virtual, aumentada, videojuegos o
gamification. Como resultados de la busqueda, se en-
contraron 394 articulos publicados hasta la fecha, de los

cuales el 55 % corresponden a papers de conferenciay el

28 % a articulos académicos. Ademas, los paises donde

mas se han realizado publicaciones son China, Italia 'y
Reino Unido. Cabe destacar que los primeros articulos
sobre este tema fueron publicados desde 1995, pero las

publicaciones comienzan su auge desde el 2007.




De esta forma, si bien hay una base importante
para desarrollar la investigacion, aun quedan varios
elementos por explorar y ajustar, tales como la efecti-
vidad de la implementacion de estas tecnologias en el
sector turistico y cudles son las posibles desventajas.
Ello da lugar a futuras investigaciones relacionadas
con la posibilidad de adaptar estas herramientas en el
contexto colombiano.

{QUE EFECTO TIENEN LAS APPS DE VIDEOJUEGOS EN
LA ATRACCION DE LOS TURISTAS HACIA UN DESTINO?




MARKETING, BRANDING Y EXPERIENCIAS:
INTERNACIONALIZACION DEL TURISMO Y
MARKETING MOBILE
se termind de editar en las oficinas del Programa
de Gestion de Proyectos de la Universidad
Nacional de Colombia sede Bogoté, en el mes de
marzo de 2021

Las familias tipograficas usadas fueron:

Lato, Open Sans y Officina.
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