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RESUMEN DEL CONTENIDO EN ESPANOL E INGLES

(Maximo 250 palabras — 1630 caracteres, aplica para resumen en espafiol):

RESUMEN

Al aplicar un modelo de marketing a los sitios turisticos del municipio de
Nilo, fomentara y promoverd el turismo, el desarrollo social y econdmico,
generando cambios sociales, culturales y econdmicos a través del plan de
marketing.

Al momento de emitir el plan se recopilo informacion mediante, entrevistas,
encuestas, estrategias de promocion y publicidad.

Por ejemplo: la creacion de folletos, pagina web, fan page y cotizacion a
otros métodos de publicidad para alcanzar los objetivos propuestos del plan de
marketing turistico como: publicidad exterior o en via ptblica, publicidad radial,
publicidad televisiva, publicidad escrita. Gracias a este proceso permitira ser una
clave ante el mundo del éxito de los sitios turisticos de Nilo.

Mediante este estudio la formulacién del problema respecto al costo de un
modelo de marketing y considerando la variabilidad de precios al usar estos
métodos de publicidad se-' s:acaré el precio de un “plan de marketing béasico”

Por ende, se considera que el proyecto es viable, adicionalmente se
establecieron conclusiones y recomendaciones donde el plan estratégico de

marketing contribuird a influenciar el turismo y con este modelo de marketing
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planteado y su aplicacion se lograra posicionar el municipio de Nilo en el mercado
nacional.

Por 1ltimo, se destaca la preservacion y cuidados donde resplandezca la
proteccion y muestre el desarrollo sostenible de los recursos naturales y hacer
énfasis en reciclar y reducir para que asi mismo tener un mejor medio ambiente.

ABSTRACT
By applying a marketing model to the tourist sites of the municipality of Nilo, it
will promote and promote tourism; social and economic development, generating
social, cultural and economic changes through the marketing plan.
At the time of issuing the plan, information was collected through interviews,
surveys, promotion and advertising strategies.
For example: the creation of brochures, web page, fan page and quotation to other
advertising methods to achieve the proposed objectives of the tourism marketing
plan such as: outdoor or pu!blic street advertising, radio advertising, television
advertising, written advertiising. Thanks to this process it will be a key to the world
of success of Nile tourist sites.
Through this study, the formulation of the problem regarding the cost of a
marketing model and considering the price variability when using these advertising

methods will take the price of a “basic marketing plan”
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Therefore, it is considered that the project is viable, additionally conclusions and
recommendations were established where the strategic marketing plan will
contribute to influence tourism and with this proposed marketing model and its
application will be able to position the municipality of Nilo in the national market.
Finally, the preservation and care is highlighted where protection shines and
shows the sustainable development of natural resources and emphasizes recycling

and reducing so that it also has a better environment.

AUTORIZAC!ON DE PUBLICACION

Por medio del presente escrito autorizo (Autorizamos) a la Universidad de
Cundinamarca para que, en desarrollo de la presente licencia de uso parcial, pueda
ejercer sobre mi (nuestra) obra las atribuciones que se indican a continuacion,
teniendo en cuenta que, en cualquier caso, la finalidad perseguida sera facilitar,
difundir y promover el aprendizaje, la ensefianza y la investigacién.

En consecuencia, las atribuciones de usos temporales y parciales que por virtud de

la presente licencia se autoriza a la Universidad de Cundinamarca, a los usuarios del
la Biblioteca de la Universidad; asi como a los usuarios de las redes, bases de datos

y demas sitios web con los que la Universidad tenga perfeccionado una alianza, son:
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De acuerdo con la naturaleza del uso concedido, la presente licencia parcial se
otorga a titulo gratuito por el maximo tiempo legal colombiano, con el propésito de|
que en dicho lapso mi (nuestra) obra sea explotada en las condiciones aqui
estipuladas y para los fines indicados, respetando siempre la titularidad de los
derechos patrimoniales y morales correspondientes, de acuerdo con los usos
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Diagonal 18 No. 20-29 Fusagasuga — Cundinamarca
Teléfono (091) 8281483 Linea Gratuita 018000976000
www.ucundinamarca.edu.co E-mail: inffo@ucundinamarca.edu.co
" NIT: 890.680.062-2

Documento controlado por el Sistema de Gestién de la Calidad
Asegtirese que corresponde a la ditima version consultando el Portal institucional

24



MACROPROCESO DE APOYO , CODIGO: AAAr113
PROCESO GESTION APOYO ACADEMICO | VERSION:3
DESCRIPCION, AUTORIZACION Y LICENCIA DEL | VIGENCIA: 2017-11-16

REPOSITORIO INSTITUCIONAL , PAGINA: 7 de 9
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c) Los titulares aceptan que la autorizaciéon se hace a titulo gratuito, por lo tanto,
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publica y cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y de
la licencia de uso con que se publica.
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[@l0ele]

Si el documento se basa en un trabajo que ha sido patrocinado o apoyado por una
entidad, con excepciéon de Universidad de Cundinamarca, los autores garantizan
que se ha cumplido con los derechos y obligaciones requeridos por el respectivo
contrato o acuerdo.

Diagonal 18 No. 20-29 Fusagasuga — Cundinamarca
Teléfono (091) 8281483 Linea Gratuita 018000976000
www.ucundinamarca.edu.co E-mail: info@ucundinamarca.edu.co

NIT: 890.680.062-2

Documento conlrolado por el Sistema de Gestion de la Calidad
Asegtirese que corresponde a la ditima versién consullando el Portal institucional

1)
s



MACROPROCESO DE APOYO CODIGO: AAAri13
PROCESO GESTION APOYO ACADEMICO VERSION: 3
DESCRIPCION, AUTORIZACION Y LICENCIA DEL | VIGENCIA: 2017-11-16
REPOSITORIO INSTITUCIONAL PAGINA: 9 de 9

La obra que se integrara en el Repositorio Institucional, esta en el(los) siguiente(s)
archivo(s).

Nombre completo del Archivo Incluida

o Tipo de documento
(Ej: P::lesj:li:szlg‘:‘?.p df) (ej. Texto, imagen, video, etc.)
1.APLICAR UN MODELO MARKETING | TEXTO, IMAGEN, GRAFICOS.

A LOS SITIOS TURISTICOS DE NILO,
ANO 2019.

PWIN

En constancia de lo anterior, Firmo (amos) el presente documento:

APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS FIRMA

(a utografa)

GINA CATALINA RICAURTE MORENO O
ALEJANDRA HERRERA PEREZ Neond(o Hevl€l@ Peret.

21.1-61.20 %

Diagonal 18 No. 20-29 Fusagasug4 — Cundinamarca
Teléfono (091) 8281483 Linea Graluita 018000976000
www.ucundinamarca.edu.co E-mail: info@ucundinamarca.edu.co

NIT: 890.680.062-2

Documento conlrolado por el Sistema de Gestidn de la Calidad
Aseglirese que corresponde a la (iltima version consullando el Portal Institucional



APLICAR UN MODELO DE MARKETING A LOS SITIOS TURISTICOS DE NILO,
ANO 2019

FACULTAD EN CIENCIAS ADMINIS F]
TECNOLOGIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA
UNNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA
GIRARDOT
2019



APLICAR UN MODELO DE MARKETING A LOS SITIOS TURISTICOS DE NILO,
ANO 2019

FACULTAD EN CIENCIAS ADMIN WAS ECONOMICAS Y CONTABLES
TECNOLOGIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA
UNNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA
GIRARDOT
2019



Nota de aceptacion

Firma Presidente del Jurado

Firma del Jurado

Firma del Jurado

Girardot, noviembre de 2019



DEDICATORIA

Especialmente a nuestros docentes por habernos brindado sus conocimientos para
llevar a cabo la realizacion de este proyecto, a todas las personas que han sido nuestro
apoyo como son: padres, familiares y amigos que nos aportaron en el transcurso de nuestra

carrera la informacion adecuada y acorde de esta investigacion.



AGRADECIMIENTOS

En primera instancia agradecer especialmente a Dios por darnos la sabiduria,
entendimiento, y la capacidad para poner a prueba nuestros conocimientos universitarios,
en la Universidad de Cundinamarca — Seccional Girardot, facultad de Ciencias
Administrativas, Econémicas y Contables; en el Programa de Tecnologia en Gestion

Turistica y Hotelera.

De igual forma al grupo de docentes que hacen parte del programa, los cuales

contribuyen a elevar nuestras competencias Educativas y porque no, las laborales.

A los actores que hicieron parte de este Proyecto, como son: Mauricio Castillo, el Sr Jhon

Jair Osuna Quienes hicieron parte de esta investigacion.



TABLA DE CONTENIDO

INTRODUCCION
1. AREA, LINEA PROGRAMA Y TEMA DE INVESTIGACION
2. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
3. OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL

3.2
5.2
5.3
5.4
5.6
5.7
5.7.1
5.7.2
573
5.7.4
5.7.5
5.8
5.8.1

OBJETIVOS ESPECIFICOS
TEORIA DEL MARKETING DE LOCALIDADES.
MARKETING.
DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING.
SELECCION DE UNA PROPUESTA DE VALOR.
ORIENTACIONES DE LA DIRECCION DE MARKETING.
El concepto de produccidn.
El concepto de producto.
Concepto de ventas.
Concepto de marketing.

Concepto de marketing societal.

ESTRATEGIA DE MARKETING Y MEZCLA DE MARKETING.

Segmentacion del mercado.

5.8.1.1 Segmentacidon de mercado de consumo.

5.8.1.2 Segmentacion geografica.
5.8.1.3.1 Edady etapa de ciclo de vida.
5.8.1.3.2 Genero.

5.8.1.3.3 Ingreso.

5.8.1.4 Segmentacidn psicografica

5.8.1.5 Segmentacion conductual.

5.8.1.5.1 Beneficios buscados.

5.8.1.5.2  Frecuencia de uso.
5.8.1.5.4 Grado de lealtad.

5.8.2

Seleccion del mercado meta.

10
11
12
13
13
13
28
28
29
29
30
30
30
31
31
32
32
33
34
34
35
35
36
36
36
37
37
38
39



5.8.3

5.8.4
5.84.1
5.8.4.2
5.8.4.3
5.8.4.4

5.8.4.4.
5.8.4.4.

5.8.5
5.8.6
5.8.7
5.8.8
5.8.9
5.8.10
5.8.11
5.8.12
5.8.13
5.8.14

Evaluacién de segmentos de mercado
Seleccion de segmentos del mercado meta.
Marketing no diferenciado.
Marketing diferenciado.
Marketing concentrado.
Micromarketing.
1 Marketing local.
2 Marketing individual.
Seleccion de una estrategia para dirigirse al publico meta.
Marketing socialmente responsable dirigido al publico meta.
Creacion de una mezcla de marketing integrada.
Administracion de las actividades de marketing.
Analisis de marketing.
Planeacion de marketing.
Aplicacion del marketing.
Organizacién del departamento del marketing.
Control de marketing.

Medicion y administracion del rendimiento sobre la inversién de marketing.

9.1 tipo de investigacion

9.2  poblaciény muestra

9.3  técnicas de investigacion

9.4  procesamiento y analisis de los datos
10.1 ANALISIS DE LA SITUACION.

10.1.1 Analisis del entorno del municipio.

10.1.2 Conformacion poblacional.

10.1.3 Divisidn politico administrativa.

10.1.4 Turismo en el municipio de Nilo.

10.1.5 Entidad responsable.

10.2.1 Melgar.

10.2.2 Girardot.
10.3 DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas).
104 MARKETING MIX

39
39
40
40
40
41
42
42
42
44
44
48
48
49
51
52
53

61
62
62
62
63
63
64
65
67
67
68
71
78
79



11
12
13
15

16.

10.4.1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR.
10.4.2 PRODUCTO O SERVICIO.
10.4.3 SEGMENTACION DE MERCADO.
10.4.4 PRECIO.
10.4.5 PLAZA
10.4.6 PROMOCION
10.4.7 PUBLICIDAD
10.5 COSTEO DE LA PUBLICIDAD RADIAL, TELEVISIVA Y ESCRITA
10.6 EJECUCION Y CONTROL
10.7. MODELO DE COTIZACION
10.8 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
RECURSOS
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
. BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

79
92
93
94
96
97
101
103
104
107
108
110
112
116
118
119



INTRODUCCION

El municipio de Nilo, Cundinamarca conocido antiguamente como SAN JOSE DE
NILO DE PAGUEY, como es su verdadero nombre, fundado en el afio de 1783 por el
Presbitero FRANCISCO ANTONIO RUIZ y por los vecinos JOAQUIN DE LA CADENA
y PEDRO A. GALVEZ, tiene como una de las principales actividades econémicas “el
turismo “‘gracias a su diversidad de clima, y su relativa cercania al distrito capital, eventos
departamentales, fiestas populares, atractivos culturales y artisticos. A pesar de que el
turismo es una fuente principal de la actividad econdmica en Nilo, el municipio no tiene
estrategias turisticas para promocionar adecuadamente la variedad de atractivos turisticos
historicos, culturales y naturales con los que cuenta podriamos llamarlo “un diamante en
bruto” para explotar ya que cuenta con los factores suficientes para impulsar a Nilo como

lugar turistico en Cundinamarca.

Lo anterior, dio a luz el disefiar un proyecto que consiste en aplicar un Modelo de
MARKETING a los sitios Turisticos mas visitados y favoritos de Nilo; American
Marketing Asociation (A.M.A.) dice que, "el marketing es una funcion de la organizacién y
un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la
organizacion..."; esta herramienta busca beneficiar al Municipio de Nilo por ende a la
Alcaldia del municipio aportando asi a su economia y directamente a los locales atrayendo
mas turistas que impulsara al crecimiento turistico, generando un impacto positivo a todos

los sectores del Municipio.



1. AREA, LINEA, PROGRAMA Y TEMA DE INVESTIGACION

AREA

Administracion y Organizaciones.

LINEA

Desarrollo Organizacional y Regional.
PROGRAMA

Tecnologia en Gestion Turistica y Hotelera
TEMA DE INVESTIGACION

Aplicar Un Modelo De Marketing A Los Sitios Turisticos De Nilo, Afio 2019
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2. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

El municipio de Nilo no cuenta con un plan de promocion para sus sitios turisticos.
solo posee un punto de informacion muy basico en el Instituto de Cultura y Turismo de
recreacion y Deportes; un comunicador empirico y los duefios de las fincas que muestran la

necesidad de promocionarse a través de este drgano de la Alcaldia.

Estos sitios turisticos no cuentan con canales de comunicacién y medios estratégicos
serios, para dar a conocer la importancia de estos sitios como son: El Balneario manantial,
Charco de la mula, Mangostinos, Parque mana dulce, Las moyas, Parque recreativo y
zoologico piscilago, Cerro la media luna, Cerro tierra blanca, Hacienda prado, Hacienda
cafetera el palmar, ruta del café y Arte rupestre; motivo por el cual, este grupo de
investigacion, realizara un modelo de MARKETING ESTRATEGICO que le permitira a
los propietarios de estos lugares, optimizar las ventas y/o servicios. Ademas podran revelar
la identificacion, direccion, resefia histérica, situacion geografica, rutas de ubicacion,
diversidad geografica, los servicios que ofrece, identificacion de zonas de riesgo y agentes
ecoldgicos, este Gltimo le permitira a los propietarios coadyuvar en la conservacion de los
recursos naturales y de la seguridad del mismo, con la finalidad de resaltar estos
importantes sitios y que le permitiran a estas microempresas turisticas beneficiarse de la

oferta y de la demanda, con el animo de optimizar sus ingresos.

Se agrega que los unicos medios de comunicacidn, que se pudieron identificar, fue a
través de la aplicacion Instagram y Facebook por medio” buscar “y la pagina web
(http://www.quepaseo.com/es/paseos/mangostino-nilo-71456, s.f.) por el cual tomo como

MUESTRA de nuestra investigacion.
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2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a la necesidad de promocion de los sitios turisticos existentes en el
Municipio de Nilo-Cundinamarca; ¢Cuél es el costo de un modelo de marketing que

permita fomentar los sitios turisticos més visitados del Municipio de Nilo?

12



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing para dar a conocer y promover los sitios turisticos del

municipio de Nilo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar el estado actual e inventario de los atractivos turisticos del municipio de
Nilo.

- Definir los productos especificos para promocionar del municipio de Nilo

- Identificar los segmentos turisticos para estos productos

- Definir estrategias de publicidad y promocion para los productos turisticos
establecidos

- Definir plan financiero del proyecto.

13



4. JUSTIFICACION

Se observa que el Municipio de Nilo cuenta con una variedad ecoldgica y de buenas
fuentes hidricas y desde luego con una increible historia, la cual fue la cuna del nacimiento
de la musica del Himno Nacional de Colombia, donde el compositor Oreste Sindici quien
fue el que dio inicio a la musica de nuestro Himno Nacional, residié en el municipio y era
el propietario de la hacienda el Prado o Capote poseyendo tantos acontecimientos historicos
y sumando su ubicacion geografica que da a lugar a maravillosos sitios atractivos dotados
de fauna, flora y belleza singular, aparecio la pregunta “;Por qué este sitio no es

conocido?”.

La respuesta a la anterior incognita se responde al saber que el Municipio de Nilo en
su administracion, no cuenta con una Secretaria de Turismo, que permita realzar sus sitios
turisticos y tan solo lo manifiestan a través del Instituto de Cultura y Turismo de recreacion
y Deportes (anexo 1.), quienes, a través de sus funcionarios, brinda la informacion a los
turistas que visitan al Municipio y lo hacen de una manera superficial, en los horarios de:
lunes a viernes de 8:00A.M. A 5:00P.M., Como también lo hacen los propietarios de estos
sitios, quienes dejan las recomendaciones, en esta institucion, a fin de buscar apoyo para
difundir estos lugares, con muy pocos medios de comunicacion. De otra parte, se verifico
que existe una persona particular; el joven MAURICIO CASTILLO, quien ejerce la
profesidn de ser comunicador empirico, con bastante experiencia y conocimiento de la
historia del Municipio y de sus sitios turisticos, este personaje bien reconocido por los
habitantes de Nilo, el cual alude vivir alli y desde hace 10 afios realiza la tarea de difundir y

comunicar a los propios y extrafios.
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A partir de todo esto, se evidencio la necesidad de disefnar un “modelo de
marketing” a los sitios turisticos favoritos de Nilo, que contribuya a aumentar las visitas de
turistas que con frecuencia visitan a este municipio promocionado y fomentando a través de
los diferentes tipos promocion y publicidad que existen y tratar de materializar este modelo

con las pautas desarrolladas en el proyecto.
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5. MARCO TEORICO

5.1 INVENTARIO TURISTICO
Segun el viceministerio de Per( define el inventario turistico como:

El inventario constituye un registro y un estado integrado de todos los elementos
turisticos que por sus cualidades naturales, culturales y humanas pueden constituir un
recurso para el turista, por lo que representa un instrumento valioso para la planificacion
turistica, toda vez que sirve como punto de partida para realizar evaluaciones y establecer
las prioridades necesarias para el desarrollo turistico nacional.

Recordemos que un inventario no es solo un cumulo de informacién, sino
fundamentalmente un instrumento de gestion que debe ser mejorado de manera constante, y
cuyo uso debe permitir y facilitar la toma de decision en las mualtiples instancias del quehacer
turistico?.

Teniendo en cuenta que este instrumento es importante para la planificacion turistica
y en la toma de decisiones sobre ellos, se ve la necesidad de identificar el inventario del
municipio de Nilo para asi conocer el estado actual de estos atractivos y hacer una estrategia
de marketing que se adapte a la demanda que se presencia en estos sitio

! MINCETUR-Viciministerio de Peru. (2006). Obtenido de
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS15/MGTSV15-07/semana3/LS3.5.pdf
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1.1. Nombre BALNEARIO EL MANANTIAL
1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento, Vereda o
Localidad vereda limones
1.5. Administrador o Propietario Luis Noé Peralta
1.6. Direccién/Ubicacion kilémetro 10 via Nilo - pueblo nuevo
1.7. Teléfono/Fax 316- 4653218
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 10 km 1.9 Tipo de Acceso
| Terrestre | X | Acuatico | |[Férreo | |Aéreo |

1.11 Indicciones para el acceso

I

jilos WITHNI Vo S SV ERT N

2.1. Cédigo Asignado

2.5.5.1 - Aguas lacticas- Rio

2.2 Descripcion

CALIDAD

PUNTAJE

Es un atractivo natural, bastante visitado
por sus pobladores, cuenta con servicio
de bar, piscinas naturales, restaurante,
eventos familiares, venta de lefia, carbon
y caminatas ecologicas donde se
encuentra el pozo azul y tres cascadas.

Sin contaminacién del aire (10) 8
Sin contaminacién del agua (10) 8
Sin contaminacién visual (10) 9
Estado de conservacion (10) 6
Sin contaminacién sonora (10) 7
Diversidad (10) 7
Sinqularidad (10) 7
Subtotal 52 Fuente: Paula Suarez- Zuly Zambrano
SIGNIFICADO
Local (6) Regional (12)  Nacional
(18) Internacional (30) 6
Total 58
Diligenciado por: Paula Suarez y Zuly Zambrano Fecha: 04/03/2016
Tabla 1. Balneario manantial. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z.
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1.1. Nombre CHARCO DE LA MULA
1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento, Vereda o Localidad vereda bellavista
1.5. Administrador o Propietario
1.6. Direccién/Ubicaciéon 4 km de Nilo
1.7. Teléfono/Fax
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 4 km 1.9 Tipo de Acceso
| Terrestre | X | Acudtico | |Fémeo | |Aéreo |

1.11 Indicciones para el acceso

2.1. Cédigo Asignado
2.2 Descripcion

Es un lugar rodeado de vegetacion, donde los
visitantes pueden disfrutar de un bafio, relajarse y
disfrutar en familia. Su principal atractivo son las
rocas que se han ubicado en sus alrededores que
forman un paisaje muy bello junto con el agua y
los arboles.

CALIDAD PUNTAJE
Sin contaminacién del aire (10)
Sin contaminacién del agua (10)
Sin contaminacion visual (10)
Estado de conservacién (10)
Sin contaminacién sonora (10)
Diversidad (10)

D=~~~ foo|~|~

Singularidad (10)
Subtotal Fuente: Paula Suarez - Zuly Zambrano
SIGNIFICADO
Local (6) Regional (12)  Nacional
(18) Internacional (30) 6
Total 56
Diligenciado por: | Paula Suarezy Zuly Zambrano | Fecha: | 04/03/2016

Tabla 2. Charco de la mula. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z.
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1. GENERALIDADES
1.1. Nombre MANGOSTINOS
1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3 Municipio | Nilo
1.4. Comregimiento, Vereda o Localidad vereda bellavista
1.5. Administrador o Propietario
1.6. Direccion/Ubicacion
1.7. Teléfono/Fax
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 5 km 1.9 Tipo de Acceso
| Terrestre | X | Acuético | |Fémreo | |Aéreo
1.11 Indicciones para el acceso |
2. CARACTERISTICAS
2.1. Cédigo Asignado [ 2553 Agquas Loticas -Rio
2.2 Descripcion

Este es un atractivo natural que cuenta con piscina
natural, bajo un ambiente pleno de naturaleza y
descanso. Brinda a sus visitantes voleibol playa,
futbol playa, pesca deportiva. Programas para
adultos mayores, estudiantes y empresas.

3. PUNTAJE DE VALORACION ‘
CALIDAD PUNTAJE
Sin contaminacién del aire (10) 7
Sin contaminacién del agua (10) ;
Sin contaminacién visual (10) 8
Estado de conservacion (10) 7
Sin contaminacién sonora (10) 6
Diversidad (10) 5
Singularidad (10) 6
Subtotal 46 Fuente: Paula Suarez- Zuly Zambrano
SIGNIFICADO
Local (6) Regional (12) Nacional
(18) Internacional (30) 6
Total 52

Diligenciado por: |

Paula Suarez y Zuly Zambrano

| Fecha:
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1.1.Nombre [ PARQUE MANA DULCE

1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento. Vereda o Localidad vereda belén — malachi
1.5. Administrador o Propietario Elio A. Mendoza - Constanza Mendoza
1.6. Direccién/Ubicacion Kilémetro 4 via Agua de Dios - Nilo
1.7. Teléfono/Fax 312 -4124336
1.8 Distancia (Desde el municipio 4 Km de Agua
cercano) de Dios 1.9 Tipo de Acceso
I Terrestre X | Acuatico I Férreo [ | Aéreo

1.11 Indicciones para el acceso

2.10.1.2.1 Areas Protegidas- Reserva Natural

Recorrido ecoldgico con pruebas al estilo
desafio, zonas camping, alojamiento en
habitacion y en hamacas. Talleres
ambientales para colegios y avistamiento
de aves.

Sin contaminacion del aire (10) 9
Sin contaminacién del agua (10)
Sin contaminacion visual (10) 9
Estado de conservacion (10) 9
Sin contaminacién sonora (10) 9
Diversidad (10) 8
| Stngulariced {10) Subtotal 681 Fuente: http://aguadedios.info/parque-natural-
SIGNIFICADO ACRE Oy
Local (6) Regional (12)  Nacional
(18) Internacional (30) 18
Total 79
Diligenciado por: I Paula Suarez y Zuly Zambrano | Fecha: 04/03/2016

Tabla 4. Mangostinos. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z.
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1. GENERALIDADES : —

1.1. Nombre LAS MOYAS

1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento. Vereda o Localidad Vereda Pajas Blancas

1.5. Administrador o Propietario

1.6. Direccion/Ubicacion

1.7. Teléfono/Fax

1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 1.9 Tipo de Acceso

[ Terrestre | X | Acuatico | |Féemeo | |Aéreo

1.11 Indicciones para el acceso

2.Ci

2.1. Codigo Asignado 2.5.5.4 Aguas Loticas — Rio

2.2 Descripcion

[Este balneario esta rodeado de majestuosas rocas

N
ly una cascada que cae a un inmenso pozo de agua » 'b_%, '
icristalina. — ' .
3 - v
y A F - 2
3. PUNTAJE DE VALORACION : B . 7
CALIDAD PUNTAJE v \ .‘j -
Sin contaminacion del aire (10) 9
Sin contaminacion del agua (10) 9
Sin contaminacion visual (10) 8 o
Estado de conservacion (10) 5
Sin contaminacion sonora (10) 9
Diversidad (10) 6
Singularidad (10) 6 Fuente:
Subtotal 52 https://www flickr.com/photos/carlosmarioricardo/56
SIGNIFICADO 17198556
Local (6) Regional (12) Nacional
(18) Internacional (30) 6
Total 58

Diligenciado por: | Paula Suarez y Zuly Zambrano Fecha: 04/03/2016

Tabla 5. Las moyas. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z.
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

vy 7

1.1. Nombre

PARQUE RECREATIVO Y ZOOLOGICIO PISCILAGO

1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio Nilo
1.4. Corregimiento. Vereda o Localidad Vereda la Esmeralda
1.5. Administrador o Propietario Néstor Femando Zoto
1.6. Direccién/Ubicacion km 105 via Bogota — Girardot
1.7. Teléfono/Fax 01 8000 11 39 39 - 310 689 6283
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 1.9 Tipo de Acceso
| Terrestre X | Acuatico | [Fémeo | [Aéreo

1.11 Indicciones para el acceso

2.1. Caodigo Asignado

1.1.4.5 Escenario para la Recreacion y el Deporte, Parque Tematico

y Recreativo; Piscilago

2.2 Descripcion

Este parque es considerado como uno de los
parques mas grandes del pais, contando con
variadas atracciones mecanicas, acuaticas y
naturales (zoolégico) tiene capacidad para recibir
un numero mayor a 10.000 visitantes al dia.

i“’-’ T;'\-«\'.<>.':v’.'—_ Ev‘ I, e Ty
CALIDAD
Sin contaminacion del aire (10) 7
Sin contaminacién del agua (10) 8
Sin contaminacion visual (10) 8
Estado de conservacion (10) 10
Sin contaminacién sonora (10) 8
Diversidad (10) 10
Singularidad (10) 10
Subtotal 61 Fuente: Paula Suarez- Zuly Zambrano
SIGNIFICADO
Local (6) Regional (12) Nacional

(18) Internacional (30) 18

Total 79

Diligenciado por:

Paula Suarez y Zuly Zambrano

I Fecha:

Tabla 6. Parque recreativo y zooldgico piscilago. Copyright 2016 por Suarez.P y

Zambrano.
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FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

1. GENERALIDADES

1.1. Nombre

CERRO LA MEDIA LUNA

1.2. Departamento

Cundinamarca | 1.3.Municipio |

Nilo

1.4. Corregimiento, Vereda o Localidad

Vereda la Fragua

1.5. Administrador o Propietario

Miguel Antonio Caro

1.6. Direccion/Ubicacion

Via Pueblo Nuevo Vereda la Fragua

1.7. Teléfono/Fax

1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano)

1.9 Tipo de Acceso

| Terrestre X | Acuatico | |Fémeo | |Aéreo
1.11 Indicciones para el acceso |
2.1. Codigo Asignado I 2.1.1.3.1 Montanas - Cerro
2.2 Descripcion

Este sitio natural es llamado asi por su forma; se
considera que fue un centro astronémico y
meteorolégico, donde nuestros ancestros seguian
las estrellas y precedian los cambios en el tiempo
para luego registrarlos en las respectivas piedras.

3. PUNTAJE DE VALORACION
CALIDAD PUNTAJE
Sin contaminacion del aire (10) 9
Sin contaminacion del agua (10) 10
Sin contaminacion visual (10) 10
Estado de conservacion (10) 8
Sin contaminacion sonora (10) 10
Diversidad (10) 7
| Singularidad (10) 8 Fuente:
Subtotal 62 https://www.flickr.com/photos/cariosmarioricardo/56
SIGNIFICADO e
Local (6) Regional (12) Nacional
(18) Internacional (30) 6
Total 68
| Diligenciado por: I Paula Suarez y Zuly Zambrano | Fecha: l 04/03/2016

Tabla 7. Cerro de la media luna. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z.
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento, Vereda o Localidad Veredala F
1.5. Administrador o Propietario Miguel Antonio Caro
1.6. Direccion/Ubicacion
1.7. Teléfono/Fax
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 1.9 Tipo de Acceso
| Terrestre X | Acuatico | |Férreo | |Aéreo |

1.11 Indicciones para el acceso |

Este sitio es llamado asi por su color de tierra, alli
se puede caminar y observar el maravilloso

paisaje.

"CALIDAD [ PUNTAJE

Sin contaminacion del aire (10) 10
Sin contaminacion del agua (10) 9
Sin contaminacion visual (10) 10
Estado de conservacion (10) 8
Sin contaminacion sonora (10) 10
Diversidad (10) 7
Singularidad (10) 8
Subtotal 62 Fuente: Paula Suarez- Zuly Zambrano
SIGNIFICADO
Local (6) Regional (12) Nacional

(18) Internacional (30) 6

Total 68

_Diligenciado por: | Paula Suarez y Zuly Zambrano | Fecha: 10/03/2016

Tabla 8. Cerro tierra blanca. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z.
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

X 7 HACIENDA PRADO
1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento, Vereda o Localidad Vereda Bellavista
1.5. Administrador o Propietario
1.6. Direccion/Ubicacion
1.7. Teléfono/Fax
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 1.9 Tipo de Acceso

A355:M360 | Terrestre | X [ Acuatico | |Fémeo | [Aéreo

1.11 Indicciones para el acceso |

1.1.2.2.1 Vivienda rural (casa de hacienda; quinta, vivienda,
2.1. Cédigo Asignado tradicional, popular) Hacienda Prado

2.2 Descripcion

En esta hacienda durante las vacaciones del
mes de julio de 1887 el maestro Oreste 3 2
Sindici Topai escribié la musica del Himno |
Nacional Colombiano y los nilenses han|
mantenido la tradicién que en la esquina del
parque principal se entoné por primera vez el
Himno Nacional.

-

CALIDAD PUNTAJE
Sin contaminacion del aire (10) 9
Sin contaminacién del agua (10) 9
Sin contaminacion visual (10) 10
Estado de conservacion (10) 6
Sin contaminacion sonora (10) 9
Diversidad (10) 7
Singularidad (10) 74
Subtotal 57 Fuente: casa de la cultura
SIGNIFICADO
Local (6) Regional (12)  Nacional

(18) Internacional (30) 18
Total 75

| Diligenciado por: ' Paula Suarez y Zuly Zambrano Fecha: 10/03/2016

Tabla 9. Hacienda prado. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1.1. Nombre Hacienda Cafetera el Palmar
1.2. Departamento Cundinamarca | 1.3.Municipio Nilo
1.4. Corregimiento, Vereda o Localidad Vereda Batavia

1.5. Administrador o Propietano

Esmeralda Campo

1.6. Direccién/Ubicacién

Via Pueblo Nuevo / Vereda Batavia

1.7. Teléfono/Fax

314 413 5028

1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano)

1.9 Tipo de Acceso

| Terrestre

X | Acutico I

Féreo | [Aéreo |

1.11 Indicciones para el acceso |

2.1. Cédigo Asignado

1.1.2.2 2 Vivienda Rural (casa de hacienda, quinta, vivienda raizal, popular)

Hacienda el Palmar

2.2 Descripcién

En este lugar se puede realizar senderismo para
observar la diversidad natural que se encuentra,
también conocer la produccion cafetera.

Sin contaminacion del aire (10)

Sin contaminacién del agua (10)

Sin contaminacién visual (10)

Estado de conservacion (10)

Sin contaminacién sonora (10)

Diversidad (10)

Singularidad (10)

Subtotal

Fuente:
hppts:/Awwwyoutobe.com/watch?v=SLRblivr8c

Local (5] Regional (12) Nacionad (15 Intemacional (30}

Total

PUNTAJE
9
10
9
7
8
7
8
58
6
64

Diligenciado por: |

Paula Suarez y Zuly Zambrano

| Fecha: | 10/03/2016

Tabla 10. Hacienda cafetera el palmar. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

1.1. Nombre RUTA DEL CAFE
1.2. Departamento Cundinamarca |  1.3.Municipio | Nilo
1.4. Corregimiento. Vereda o Localidad Vereda Batavia
1.5. Administrador o Propietario Moisés Garcia Parra
1.6. Direccién/Ubicacién Via Pueblo Nuevo / Vereda Batavia
1.7. Teléfono/Fax 317 827 2023
1.8 Distancia (Desde el municipio
cercano) 1.9 Tipo de Acceso
| Terrestre | X | Acudtico | |Féreo | |Aéreo |

1.11 Indicciones para el acceso ]

2.1. Cddigo Asignado 1.2.1.1 Patrimonio Cultural Material Inmueble; grupo urbano
2.2 Descripcién
En este lugar se puede observar la flora y
la fauna junto con el paisaje y la
produccion de café.
CALIDAD PUNTAJE
Sin contaminacioén del aire (10) 10
Sin contaminacién del aqua (10) 9
Sin contaminacién visual (10) 9
Estado de conservacién (10) 6
Sin contaminacién sonora (10) 8
Diversidad (10) 7
Singularidad (10) 7
( Subtotal 56 Fuente:
hppts: tobe.com/watch?v=SLRbivr8c
SIGNIFICADO P
Local (6) Regional (12) Nacional
(18) Internacional (30) 6
Total 62

Diligenciado por: Paula Suarez y Zuly Zambrano | Fecha: 10/03/2016

Tabla 11. Ruta del café. Copyright 2016 por Suarez.P y Zambrano.Z
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5.2 TEORIA DEL MARKETING DE LOCALIDADES.

Segun Philip Kotler, para promocionar las cualidades turisticas de una ciudad,
region o pais que busquen posicionarse como un destino atractivo para sus mercados
emisores. Ademas de incluir las tipicas etapas del marketing tradicional como estrategias de
mercado, de ventas, estudios de mercado y posicionamiento, el marketing de destinos estéa
cada vez mas relacionado con el mundo en linea ya que el sector del turismo, es uno de los
que ha aprovechado de manera mas eficiente internet como canal de promocion y ventas.
La imagen de un destino (se trate de un pais, region o ciudad) es la percepcion global que
se tiene del mismo; siendo la suma de todos las pensamientos, creencias, impresiones,

prejuicios y expectativas que los individuos tienen con respecto a un lugar en particular. 2

5.3 MARKETING.

El marketing es un proceso social y administrativo, mediante el cual los individuos
y organizaciones, obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con
otros. En un contexto de mas producido, el marketing implica establecer relaciones de
intercambio de valor y redituables con los clientes. Por lo tanto, definimos marketing

como el proceso mediante el cual las compafiias atraen a los clientes, establecen relaciones

2 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio,

valor de estos®.

5.4 DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING.

Para disefiar una estrategia de marketing exitosa, se debe responder dos preguntas
fundamentales: A que clientes debemos servir (cuél es nuestro mercado meta), y de qué

forma podemos servir mejor a esos clientes (cuél es nuestra propuesta de valor).

5.5 SELECCIONE LOS CLIENTES AL QUIEN SE DARA SERVICIO.

Ante todo, la compariia debe decide a quien brindara servicio. Para ello divide el
mercado en segmentos de clientes (segmentacion de mercado) y elige los segmentos en los
cuales se enfocara (mercado meta). Algunos creen gue la direccién de marketing implica
localizar el mayor nimero de clientes e incrementar la demanda. Sin embargo, los gerentes
de marketing saben que no es posible servir a todos los clientes en todas las formas. Al
tratar de servir a todos los clientes, es muy probable que no sirva bien a ninguno. En vez de
ellos la compariia debe seleccionar solo que es capaz de atender bien y de manera

redituable.

5.6 SELECCION DE UNA PROPUESTA DE VALOR.

3 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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La compafiia también debe de decidir como atendera a los clientes meta, es decir de
que forma se diferenciard y posicionara en el mercado. La propuesta de valor de una marca
es el conjunto de beneficios o valores que prometen entregar a los consumidores para

satisfacer sus necesidades.
5.7 ORIENTACIONES DE LA DIRECCION DE MARKETING.

La direccién de marketing busca disefiar estrategias para llegar a los consumidores
meta y entablar relaciones redituables con ellos. Pero ¢qué importancia deberia darse a los
intereses de los clientes, de la organizacion y de la sociedad? Muy a menudo, esos intereses
estaran en conflicto. Hay cinco conceptos alternativos que las organizaciones podrian
utilizar para disefiar y poner en practica sus estrategias de marketing: produccion,

productos, ventas, marketing societal.

5.7.1 El concepto de produccion.

El concepto de produccion sefiala que los consumidores favorecen los articulos que estan
disponibles y son accesibles. Por lo tanto, la gerencia deberia concentrarse en mejorar la

eficiencia de la produccion y la distribucion.

5.7.2 El concepto de producto.

* Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .

30



El concepto de producto sostiene que los consumidores favorecen los productos que
ofrecen mejores caracteristicas de calidad, desempefio e innovacion. De acuerdo con este

concepto, la estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto de forma continua.

5.7.3 Concepto de ventas.

Muchas compafiias siguen en concepto de ventas, de acuerdo con el cual los
consumidores no compraran suficientes productos de la compafiia a menos que esta realice
un esfuerzo de promocion y ventas a gran escala. Los conceptos de ventas suelen
practicarse con los bienes no buscados, es decir, aquellos que los consumidores
normalmente no piensan comprar como seguros de vida, o para alentar a la gente a
participar en campafias de marketing social, como la donacidn de sangre. Estas industrias
deben ser avilés para localizar prospectos y venderles con base en los beneficios del

producto. °

5.7.4 Concepto de marketing.
El concepto de marketing establece que logro de las metas organizacionales

depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer
la satisfaccion deseada de mejor manera que los competidores. De acuerdo con el concepto
de marketing la direccién hacia las ventas y las utilidades se basa en el cliente y el valor. En
vez de seguir una filosofia de fabricar y vender centrada en el producto, el concepto de

marketing, es una filosofia de detectar y responder centrada en el cliente. El trabajo no es

> Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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encontrar a los clientes adecuados para el producto, si no encontrar los productos adecuados

para sus clientes.
5.7.5 Concepto de marketing societal.

El concepto de marketing societal sefiala que la estrategia de marketing deberia
entregar valor a los clientes de forma que mantenga o mejore el bienestar tanto del
consumidor como el de la sociedad. Aboga por un marketing sustentable, es decir, un
marketing responsable a nivel social y ambiental, que cubra las necesidades actuales de los
consumidores y de los negocios, pero que al mismo tiempo conserve 0 mejore la capacidad

de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades. °

5.8 ESTRATEGIA DE MARKETING Y MEZCLA DE MARKETING.

® Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .

32



Los consumidores estan en el centro, la meta es crear valor al cliente y establecer
relaciones redituables. Luego viene la estrategia de marketing, es decir, la loégica de
marketing con la cual la compafiia la cual espera es el valor para el cliente y conseguir tales
relaciones redituables la compafiia decide a cudles clientes atendera (segmentacion y
seleccién de mercado meta), y como lo hara (diferenciacion y posicionamiento. Identifica
asi el mercado total, luego lo divide en segmentos mas pequefios para elegir lo mas
prometedores y se concentran en servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos.
Guiada por la estrategia de marketing, la compafiia disefia una mezcla de marketing
integrada y conformada por factores que controla: producto, precio, plaza y promocion (las

4 p del marketing).

Para encontrar la estrategia y la mezcla de marketing que resulten mejores, la
compaiiia realiza el analisis, la planeacion, la aplicacion, y el control de marketing por
medio de esas actividades la compariia observa y se adapta a los autores y las fuerzas del

entorno del marketing.’

5.8.1 Segmentacion del mercado.

En cualquier mercado, los compradores, difieren en sus deseos recursos,
ubicaciones, actitudes y practicas de compra. Mediante la segmentacion de mercado las
empresas dividen mercado grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios para
intentar llegar a ellos de manera, mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se

ajusten mejor a sus necesidades Unica.

" Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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rifica estados, icipi iudades, barrios, d bl
Geog nal (urbana suburbana rural) clima. | pobieeS

Edad, etapa del ciclo de vida, género, in reso, ocupacion, escolai
Demografica origen étnico, generacion. ’ & bl

~ Psicogréfica Clase social, estilo de vida, personalidad.

Ocasi Konafislas b 4

: : Conductual  estatus del usuario, frecuencia de uso, grado

| » Tabla 6.1 Principales variables de segmentacién
en los mercados de consumo

de lealtad.

5.8.1.1 Segmentacion de mercado de consumo.

No existe una forma Unica para segmentar un mercado. El especialista marketing
debe probar distintas variables de segmentacién —solas y combinadas- para determinar la

mejor forma de visualizar la estructura de mercado.
5.8.1.2 Segmentacion geografica.

La segmentacion geogréafica implica dividir el mercado en distintas unidades
geograficas, como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso barrios. Una
empresa decide si operara en una o en pocas areas geograficas, o incluso en todas las areas,
pero prestando atencidn a las diferencias geograficas en cuanto a las necesidades y a los
deseos. Asi mismo en la actualidad muchas compafiias estan ubicado con precision sus
productos servicios, publicidad, promocion y ventas para que se ajusten a las necesidades

particulares de regiones, ciudades e incluso barrios.®
5.8.1.3 Segmentacion demogréfica.

La segmentacion demogréafica divide el mercado en grupo de acuerdo con variables

como la edad, etapa del ciclo de vida, genero, ingreso, ocupacion, escolaridad, religion,

& Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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origen étnico y generacién. Los factores demogréaficos son los elementos que se utilizan con
mayor frecuencia para segmentar grupos de clientes. Una razén para ello es que las
necesidades de los clientes sus deseos y su frecuencia de usos de un producto suelen
cambiar de acuerdo con las variables demograficas. Otra razon es que las variables
demograficas son mas faciles de medir que los demanda tipos de variable. Aun cuando los
especialistas de marketing definan primero los segmentos de mercado, con otras bases,
como los beneficios o el comportamiento que se busca también deben conocer las
caracteristicas demograficas e cada segmento para evaluar el tamafio del mercado meta y

llegar a el de manera eficaz.

5.8.1.3.1 Edad y etapa de ciclo de vida.

Las necesidades y los deseos de los consumidores cambian con la edad. Algunas
compaiiias utilizan la segmentacion por edad y etapa de ciclo de vida al ofrecer diversos
productos o usar diferentes enfoques de marketing para distintos grupos de edad y de etapa

del ciclo de vida.®

Las especialistas en marketing deben tener cuidado de evitar los estereotipos cuando

emplean la segmentacion por edad y por etapa del ciclo de vida.

5.8.1.3.2 Genero.
La segmentacion por genero se ha utilizado durante mucho tiempo al vender ropa,

cosméticos, articulos de tocador, juguetes y revistas.

% Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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5.8.1.3.3 Ingreso.
La segmentacion por ingreso ha sido utilizada durante mucho tiempo por los

especialistas el marketing de productos y servicios como: automaéviles, ropa, cosméticos
servicios financieros y viajes. Muchas compafiias se dirigen a consumidores acaudalados
para ofrecerles bienes suntuosos y servicios que brindan comodidad. Otros especialistas en
marketing utilizan programas de marketing de alta sensibilidad para cortejar a los clientes

adinerados.

5.8.1.4 Segmentacion psicografica
La segmentacion psicografica divide a los consumidores en diferentes grupos segun

la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad. Gente del mismo

grupo demografico podria tener rasgos psicograficos muy diferentes.

Explicabamos como los productos que la gente compra reflejan su estilo de vida.
Como resultado, los especialistas en marketing a menudo segmentan sus mercados
considerando los estilos de vida de los consumidores y basan sus estrategias de

marketing en aspectos atractivos para cierto estilo de vida.*°

5.8.1.5 Segmentacion conductual.
La segmentacion conductual divide a los consumidores en grupos segun sus

conocimientos, actitudes de usos o respuestas en relacion con un producto. Muchos
especialistas en marketing creen que las variables conductuales son el mejor punto de inicio

para segmentar el mercado.

10 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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Ocasiones. Los compradores también se agrupan segln las ocasiones en que tienen
la idea de comprar, hacen realmente la compra o utilizan el producto adquirido. La
segmentacion por ocasion ayuda a las empresas a fomentar el uso de un producto.
Campbell anuncia sus sopas sobre los frios meses de invierno, y por mas de una década,

Starbucks ha dado bienvenida al otofio Pumpkin Spice Latte (PSL).

5.8.1.5.1 Beneficios buscados.
Una forma eficaz de segmentacion consiste en agrupar a los compradores segun los

distintos beneficios que buscan un producto.

La segmentacion por beneficios requiere encontrar los principales beneficios que
busca la gente en una clase de producto. El tipo de personas que busca cada beneficio y las

principales marcas que ofrecen cada beneficio.?

5.8.1.5.2 Frecuencia de uso.
Los mercados también pueden segmentarse en usuarios ocasionales, medios e

intensivos suelen conformar un pequefio porcentaje del mercado, aunque representan un
alto porcentaje del consumo total. Por ejemplo, los restaurantes Carls Jr. Y Hardees, ambos
propiedad de la compaifiia matriz CKE Restaurants, se enfocan en “hombres jovenes y
hambrientos”. Esos clientes jovenes, cuyas edades fluctuan entre los 18 y 34 afios,
realmente se apegan el posicionamiento de la cadena: “Si usted va a comer, coma de
verdad”. Eso significa que devoran una gran cantidad de gruesas hamburguesas y otros
alimentos del menu de esas cadenas servidos en raciones generosas. Para atraer a su

publico, la compafiia es conocida por sus comerciales de atractivas modelos en bikini,

1 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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como Kate Upton, Padma Lakshmi, Nina Agdal y Hannah Ferguson para animar la imagen
de la marca. Los anuncios muestran con claridad “lo que le gusta a nuestro publico meta

integrado por jovenes hambrientos”, afirma el director ejecutivo de CKE.

5.8.1.5.3 Estatus del usuario.

los mercados también se segmentan en grupos de no usuarios, ex usuarios, usuarios
potenciales, usuarios primerizos y usuarios habituales de un producto. Los especialistas en
marketing desean reforzar y conservar a los usuarios habituales, atraer a consumidores meta
gue no son usuarios y revigorizar las relaciones con los ex usuarios. En el grupo de usuarios
potenciales se incluyen los consumidores que enfrentan cambios en las etapas de la vida,
como los recién casados y los nuevos padres, ya que se pueden convertir en usuarios

intensivos. 12

5.8.1.5.4 Grado de lealtad.
el mercado también puede segmentarse de acuerdo con la lealtad del cliente. Los

consumidores son leales a las marcas (Tide), a las tiendas (Target) y a las compafiias
(Apple). Es factible dividir a los compradores en grupos segun su grado de lealtad. Algunos
clientes son totalmente leales: siempre compran una marca y se muestran ansiosos por
contarlo a los demas. Por ejemplo, ya sea que posean una MacBook Pro, un iPhone o un

iPad, los leales de Apple sienten una devocidn casi de culto por la marca.

12 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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5.8.2 Seleccion del mercado meta.
La segmentacion del mercado revela los segmentos en que la empresa podria tener

oportunidades. Luego, la compafiia tendré que evaluar los diversos segmentos y decidir a

cuantos y a cuales atenderia mejor.

5.8.3 Evaluacién de segmentos de mercado
Para evaluar distintos segmentos de mercado, una empresa tiene que evaluar tres

factores: tamafio y crecimiento del segmento, atractivo estructural del segmento y sus
objetivos y los recursos con que cuenta. Primero, la compafiia desea seleccionar los
segmentos que tienen las dimensiones y caracteristicas de crecimiento adecuadas. Sin
embargo, “tamano y crecimiento adecuados” son aspectos relativos. Los segmentos mas
grandes y con el crecimiento mas rapido no siempre son los mas atractivos para todas las
compaiiias. Quiza las empresas pequerfias carezcan de las habilidades y los recursos
necesarios para dar servicio a los segmentos méas grandes, o tal vez descubran que estos
segmentos son demasiado competitivos. Tales empresas podrian seleccionar segmentos mas
pequefios y menos atractivos, en un sentido absoluto, pero que sean potencialmente mas

redituables para ellas y les generen mayores utilidades.*®

5.8.4 Seleccion de segmentos del mercado meta.
Después de evaluar diferentes segmentos, la empresa tendra que decidir a cuales y a

cuantos desea dirigirse. Un mercado meta consiste en un conjunto de clientes y
compradores que tienen necesidades o caracteristicas en comdn y a los cuales la compafia
decide atender. La seleccion del mercado meta se realiza en varios niveles. >> La figura 6.2

muestra que las empresas pueden cubrir los mercados en forma muy amplia (marketing no

13 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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diferenciado), muy estrecha (micromarketing) o intermedia (marketing diferenciado o

marketing concentrado).

5.8.4.1 Marketing no diferenciado.
Con una estrategia de marketing no diferenciado (o marketing masivo), una empresa

podria decidir ignorar las diferencias que haya entre los segmentos de mercado y dirigirse
al mercado completo con una oferta. Esta estrategia se enfoca en los aspectos comunes de
las necesidades de los consumidores, no en los aspectos diferentes. La compafiia disefia un

producto y un programa de marketing que atraera al mayor nimero de compradores.

5.8.4.2 Marketing diferenciado.
Con una estrategia de marketing diferenciado (o marketing segmentado), una

empresa decide dirigirse a varios segmentos del mercado y disefia ofertas especificas para
cada segmento. Por ejemplo, P&G vende al menos seis marcas de detergente para la
lavanderia en estados unidos (Tide, Gain, Cheer, Era, Dreft y Bold), las cuales compiten
entre si en los anaqueles de los supermercados. Luego, P&G segmenta cada marca de
detergente para servir a nichos incluso mas pequefios. Por ejemplo, es posible comprar
alguna de las docenas de versiones de Tide: Tide original, Tide coldwater y Tide pods,
hasta Tide free & Gentle, Tide Vivid White + Bright. Tide Colorguard, Tide plus Febreze o

Tide con un toque de Downy.*

5.8.4.3 Marketing concentrado.
Cuando se emplea una estrategia de marketing concentrado (o marketing de nicho),

en vez de buscar una pequefia participacion en un gran mercado, la compafiia busca obtener
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una participacién importante en un segmento especifico o en unos cuantos segmentos o
nichos mas pequefios. Por ejemplo, Whole Foods Market tiene méas de 400 tiendas y
obtiene alrededor de $ 14 000 mil millones en ventas, en comparacion con gigantes como
Kroger (con méas de 2600 tiendas y ventas por $ 98 000 millones) y Walmar (més de 11 mil
tiendas y ventas por $ 476 000 millones). No obstante, durante los Gltimos cinco afios, el
minorista, que es mas pequefio, pero también mas elegante, ha crecido con mayor rapidez y
mayor rentabilidad que cualquiera de sus gigantes rivales. Whole Foods prospera al
dirigirse a clientes adinerados, a quienes los Walmart distribuidos por el mundo no pueden
atender bien, ofreciéndoles “alimentos organicos, naturales, y para gourmets en el marco de
la politica del dia de la tierra”. De hecho, un cliente tipico de Whole Foods seria mas

propenso a boicotear el Walmart local que ha realizar compras ahi.

5.8.4.4 Micromarketing.
Los comerciantes diferenciados y concentrados ajustan sus ofertas y programas de

marketing para cubrir las necesidades de varios segmentos y nichos de mercado. Sin
embargo, no suelen ajustar al mismo tiempo sus ofertas a cada cliente individual. El
micromarketing es la practica de adaptar los productos y programas de marketing a los
gustos de individuos y lugares especificos. En vez de ver un cliente en cada individuo, los
especialistas en micromarketing ven al individuo que hay en cada cliente. Este tipo de

marketing incluye el marketing local y el marketing individual.®
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5.8.4.4.1 Marketing local.
El marketing local implica a adaptar las marcas y las promociones a las necesidades

y deseos de grupos de consumidores locales. Por ejemplo, renaissance hotels de Marriot
desarrollo su programa Navigator que permite disefiara las experiencias de los huéspedes en
funcién de la ubicacion de cada uno de sus 155 hoteles de estilo de vida situados alrededor

del mundo.

5.8.4.4.2 Marketing individual.
Llevado al extremo, el micromarketing se convierte en marketing individual ya que

abarca los productos y programas de marketing a las necesidades. Al marketing individual
también se le conoce como marketing uno a uno, marketing personalizado y marketing de

mercados de uno.'®

El uso generalizado del marketing masivo oculto el hecho del que, durante siglos, a
los clientes se le atendié como individuo: el sastre confeccionaba el traje a la medida, el
zapatero disefiaba el calzado para cada persona y el ebanista hacia muebles sobre pedido.
Sin embargo, en la actualidad las nuevas tecnologias estan permitiendo que muchas
empresas regresen al marketing personalizado. Bases de datos muy detalladas, produccion
robotizada, fabricacion flexible y medios de comunicacion interactivos, como teléfonos

inteligentes e internet, se han combinado para impulsar la individualizacion masiva.

5.8.5 Seleccion de una estrategia para dirigirse al publico meta.
Las empresas deben tomar en cuenta muchos factores al elegir una estrategia para

dirigirse al pablico meta. La mejor estrategia dependera de los recursos de la empresa.

16 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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Cuando estos son limitados, resulta mas adecuado el marketing concentrado. La mejor
estrategia también depende del grado de variabilidad del producto. Es preferible utilizar el
marketing no diferenciado cuando los productos son uniformes, como las uvas o el acero.
Los productos que pueden tener disefios variables como las cdmaras fotograficas y los
automoviles, resulta mas apropiado para la diferenciacién o concentracion. También debe
considerarse la etapa del ciclo de vida del producto. Cuando una compafiia lanza un
producto, quizé le resulte practico introducir al mercado solo una version usando el
marketing no diferenciado o el marketing concentrado: cuando el producto se encuentra en
la etapa de madurez de su ciclo de vida parece mas logico utilizar el marketing

diferenciado.

Otro factor a considerar es la variabilidad del mercado. Si la mayoria de los
compradores tienen los mismos gustos, compran las mismas cantidades y reaccionan igual
ante las campafias de marketing, lo mas pertinente es aplicar el marketing no diferenciado.
Por dltimo, también son importante las estrategias de marketing de los competidores.
Cuando estos usan el marketing diferenciado o concentrado, el marketing no diferenciado
podria resultar mortal. A la inversa, cuando los competidores aplican el marketing no
diferenciado, una empresa obtendria ventajas con el uso de marketing diferenciado o
concentrado al enfocarse en las necesidades de compradores ubicados en segmentos

especificos.

7 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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5.8.6 Marketing socialmente responsable dirigido al publico meta.
Una cobertura inteligente ayuda a las empresas a ser mas eficientes y efectivas al

enfocarse en los segmentos a los cuales puede satisfacer mejor y obtener mayores
utilidades. La seleccion del publico meta beneficia también a los consumidores —ya que las
empresas llegan a grupos especificos de consumidores con ofertas disefiadas
cuidadosamente para satisfacer sus necesidades —sin embargo, el marketing dirigido
especialmente al publico meta en ocasiones genera polémica y preocupacién. Los mayores
contratiempos suelen ocurrir cuando las empresas se dirigen a clientes y consumidores
vulnerables o en desventaja con la intencion de promover productos de dudosa utilidad o

potencialmente nocivos.

Por ejemplo, las cadenas de comidas rapidas han generado controversia a lo largo de
los afios por sus intentos de dirigirse a consumidores de minorias urbanas. Se les ha
acusado de promover sus alimentos altos en grasa y sal ante un pablico integrado por
residentes urbanos de bajos ingresos, quienes son mas propensos que los habitantes de los
suburbios a ser consumidores frecuentes de manera similar, se han criticado los grandes
bancos y las instituciones de crédito hipotecario por dirigirse a los consumidores que viven
en areas urbanas pobres para ofrecerles atractivos planes hipotecarios de taza ajustable que,

en realidad, no podran pagar.!®

5.8.7 Creacion de una mezcla de marketing integrada.
Una vez que la compafiia ha definido su estrategia general de marketing. Esta lista

para comenzar a planear los detalles de la mezcla de marketing, que es uno de los

18 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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conceptos mas importantes del marketing moderno: el conjunto de herramientas técticas de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a
los consumidores y entregar valor de cliente. Las multiples posibilidades se clasifican en
cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P del marketing. >> La figura 2.5

muestra las herramientas especificas de marketing para cada P.

. El producto es la combinacidn de bienes y servicios que la compafiia ofrece
al, mercado meta. Asi, una camioneta de escape de Ford consiste en tornillos, tuercas,
bujias, pistones, faros y otros miles de piezas. Ford ofrece varios modelos escape y decenas
de caracteristicas opcionales. Cada camioneta incluye servicios completos y una garantia

integral, lo cual forma parte del producto tanto como el tubo de escape. °

. El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener el producto. Por ejemplo, Ford calcula precios minoristas sugeridos que sus
agencias podrian cobrar por cada unidad escape. Sin embrago, los distribuidores de Ford
casi nunca cobran el precio total de la etiqueta, sino que lo negocian con cada cliente y
ofrecen descuentos, bonificaciones y planes de crédito. Tales acciones ajustan los precios a
la situacion econdmica competitiva actual y a la percepcion que tiene el comprador acerca

del valor del automovil.

. La plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto

este a la disposicion de los consumidores meta. Ford se asocia con un enorme conjunto de

¥ Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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concesionarios independientes que venden los diversos modelos de esta compafiia. Ademas,
Ford elige a sus agencias de manera cuidadosa y las apoya mucho. Las agencias mantienen
un inventario de automoviles Ford, los muestran a clientes potenciales, negocian precios,

cierran ventas y dan servicio a los automoviles después de la venta.

. La promocidn se refiere a actividades que comunican las ventajas del
producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren. Ford gasta mas de $2600
millones al afio en publicidad para estados unidos con el propésito de habar a los
consumidores acerca de la empresa y de sus diversos productos. Los vendedores que
trabajan en las concesionarias atienden a los compradores potenciales y los convencen de
que Ford es el mejor automavil para ellos. Ford y sus distribuidores ofrecen promociones
especiales (ventas, reembolsos en efectivo y bajas tasas de interés en planes de
financiamiento) como incentivos de compra adicionales. Y gracias a las plataformas de
social media de Ford como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y algunas otras, los

consumidores entran en contacto con la marca y con otros seguidores de esta. 2

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa integrado y disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de
la compafiia al atraer a los consumidores y entregarles valor. La mezcla de marketing
constituye el conjunto de herramientas tacticas que utiliza la empresa para establecer un
fuerte posicionamiento en los mercados meta. Algunos criticos consideran que las cuatro P

del marketing podrian omitir o subestimar ciertas actividades importantes. Por ejemplo,

20 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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preguntan: “;Donde estan los servicios? El hecho que no se escriban con una P inicial no
justifica su omision” la respuesta es que los servicios, como la banca, las lineas aéreas y los
servicios al por menor, también son productos. Podriamos Ilamarlos productos de servicio.
“;Donde esta el empaque?”, preguntarian los criticos. Los especialistas en marketing
responderian que incluyen el empaque como una de las maltiples decisiones que se toman
con el producto. También suelen afirmar, como indica la figura 2.5, que muchas actividades
de marketing que aparentemente quedan fuera de la mezcla de marketing, se incluyen en
alguna de las cuatro P. lo importante aqui no es si deberian ser cuatro, seis 0 diez P si no
que estructura seria mas util para disefiar programas de marketing integrado. Sin embargo,
hay otra cuestion valida, la cual sefiala que el concepto de las cuatro P adopta el punto de
vista que tiene el vendedor del mercado, no el punto de vista del consumidor. Desde la
perspectiva del comprador, en esta era de relaciones con el cliente donde se da prioridad al

valor gue se le entrega, las cuatro P del marketing se describirian mejor como las cuatro C.

Dentro de esta estructura mas centrada en el cliente la satisfaccion es el grado en el
que el producto excede las expectativas del cliente; el costo accesible se refiere al grado en
el que los clientes pueden pagar el precio del producto y estan dispuesto a hacerlo; la
conveniencia se refiere a la facilidad con la que los clientes pueden adquirir el producto; y
la comunicacion se refiere al grado en el que los clientes estan informados acerca de las
caracteristicas del producto, son persuadidos de probarlo y se les recuerda volverlo a
comprar. Las cuatro C se relacionan estrechamente con las cuatro P tradicionales. El disefio
del producto influye en la satisfaccidn, el precio se relaciona con el costo accesible, la plaza

determina la conveniencia y la promocion influye en la comunicacién. Los especialistas en
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marketing harian bien en pensar primero en las cuatro C y luego construir las cuatro P sobre

esa plataforma.

5.8.8  Administracion de las actividades de marketing.
Ademas de ser competentes en el marketing de la direccion de marketing, las

compafiias también deben presta atencion a la administracion de las actividades de
marketing. Administrar el proceso de marketing requiere de las cinco funciones de la
gerencia de marketing que se muestran en la >>figura 2.6 andlisis, planeacién, aplicacion,
organizacion y control. La compafiia desarrolla primero planes estratégicos para toda la
organizacion que luego traduce en planes de marketing y de otros tipos para cada division,
producto y marca. Mediante la aplicacion y la organizacion, la empresa convierte los planes
en acciones. El control consiste en medir y evaluar los resultados de las actividades de
marketing y en tomar medidas correctivas donde sea necesario. Por ultimo, el analisis de
marketing brinda la informacién y las evaluaciones necesarias para todas las demas

actividades de marketing. %

5.8.9 Analisis de marketing.
La administracion de la funcién de marketing inicia con un analisis completo de la

situacion de la compafiia. El especialista en marketing debe realizar un analisis SWOT
(también conocido como FODA por sus siglas en espafiol para sus fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas) mediante el cual evalla las fortalezas (strengths, S),
debilidades (weaknesses, W), oportunidades (oportunities, O) y amenazas (threats, T)

generales de la compafiia (vea las fortalezas incluyen capacidades, recursos y factores

21 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .

48



situacionales positivos e internos que podrian ayudar a la compafiia a servir a sus clientes y
alcanzar sus objetivos. Las debilidades incluyen limitaciones internas y factores
situacionales negativos, también internos, que podrian interferir con el desempefio de la
empresa. Las oportunidades son factores o tendencias favorables en el ambiente externo
que la compafiia podria ser capaz de aprovechar para obtener una ventaja. Y las amenazas
son tendencias o factores externos desfavorables que podrian plantear desafios al

desempefio.

La compafiia debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para encontrar
oportunidades atractivas e identificar las amenazas del entorno. Tiene que analizar sus
fortalezas y debilidades, asi como las acciones de marketing actuales y potenciales para
determinar cuéles oportunidades aprovecharia mejor. El objetivo consiste en ajustar las
fortalezas de la compariia con oportunidades atractivas en el entorno y, al mismo tiempo,
eliminar o superar las debilidades y reducir las amenazas tanto como sea posible. El analisis
de marketing ofrece datos a cada una de las otras funciones de la direccion de marketing.

Examinaremos este tema con mayor detalle en el capitulo 3. %

5.8.10 Planeacion de marketing.
Mediante la planeacion estratégica, la compafia decide lo que desea hacer con cada

unidad de negocios. La planeacion de marketing implica elegir las estrategias de marketing

que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Se necesita un

22 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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plan de marketing detallado para cada negocio, producto o marca. ;Como es un plan de

marketing? Nuestro analisis se concentra en planes de producto o marca.

Presenta las secciones principales de un plan comdn de marketing de producto o
marca (vea el apéndice 2 para revisar un ejemplo de este plan). El plan inicia con un
resumen ejecutivo que ofrece una vision general rapida de las principales evaluaciones,
metas y recomendaciones. La seccion principal del plan muestra un analisis SWOT
detallado de la situacién actual de marketing, asi como amenazas y oportunidades
potenciales. Después establece los objetivos mas importantes para la marca y sefiala los

aspectos especificos de la estrategia de marketing para alcanzarlos.

Una estrategia de marketing consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de los gastos de marketing. Describe la
forma en que la compafiia busca atraer a los clientes meta, crear valor para ellos y obtener
valor a cambio. En esta seccion, quien realiza la planeacion explica la manera en que cada
estrategia responde ante las amenazas, las oportunidades y los asuntos criticos planteados
con detalle anteriormente en el plan. Las secciones adicionales del plan de marketing
establecen un programa de accion para llevar a la practica la estrategia de marketing, junto
con los detalles de un presupuesto de marketing que servira de apoyo. La Gltima seccién
establece los controles que se utilizaran para verificar el progreso, medir el rendimiento

sobre la inversion de marketing y tomar medidas correctivas. 23

2 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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5.8.11 Aplicacion del marketing.
La planeacion de buenas estrategias constituye solo el inicio de un marketing

exitoso. Una estrategia de marketing brillante serviria de muy poco si la compafiia no logra
llevarla a la practica en forma adecuada. La aplicacion del marketing es el proceso que
convierte los planes de marketing en acciones precisas para alcanzar los objetivos
estratégicos. Mientras la planeacion de marketing se ocupa del que y del porqué de las

actividades de marketing, la aplicacion examina el quien, el dénde, el cuando y el cémo.

Muchos gerentes piensan que “hacer las cosas de la manera correcta” (aplicacion)
estan importante como “hacer las cosas correctas” (estrategias) o incluso mas. El hecho es
que ambas actividades son fundamentales para el éxito, y las compafiias obtienen ventajas
competitivas gracias a una aplicacion eficaz. Una empresa podria tener en esencia la misma
estrategia que otra y, sin embargo, ganar el mercado por una accion mas rapida o mejor
realizada. No obstante, la aplicacion no es sencilla: idear buenas estrategias de marketing

suele ser mas facil que llevarlas a la préctica. 2*

En un mundo cada vez interconectado, en todos los niveles del sistema de marketing
las personas deben trabajar en conjunto para aplicar las estrategias y los planes de
marketing. Por ejemplo, en John Deere, la aplicacion del marketing para el equipo
residencial, comercial, agricola e industrial de la compafiia requiere de decisiones y
acciones cotidianas tomadas por miles de personas dentro y fuera de la organizacién. Los
gerentes de marketing toman decisiones acerca de los segmentos meta, la imagen de marca,

el desarrollo de productos, la fijacion de precios, la promocidén y la distribucion. Conservan

24 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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con ingenieros sobre el disefio de productos, con el personal de la fabrica sobre la
produccion y los niveles de inventario, y con miembros del area de finanzas en relacion con
el financiamiento y el flujo de efectivo. Asimismo, se relacionan con personas externas,
como ejecutivos de agencias de publicidad para disefiar camparias de anuncios, o bien,
representantes de medios de comunicacién masiva para obtener apoyo mediante difusion de
informacidn con fines promocionales. La fuerza de ventas impulsa y apoya a los
concesionarios independientes de John Deere y a grandes minoristas, como Lowe's, en sus
esfuerzos por convencer a los clientes residenciales, agricolas e industriales de que “nada

funciona como un Deere”.

5.8.12 Organizacion del departamento del marketing.
La compariia debe disefiar una organizacion de marketing que ponga en practica las

estrategias y los planes de marketing. Si la empresa es muy pequefia, un solo individuo
podria realizar toda la investigacion, vender, contratar la publicidad, brindar servicios al
cliente y efectuar otros trabajos de marketing. Sin embargo, conforme la empresa se
expande, surge la necesidad de contar con un departamento de marketing que se encargue
de planear y llevar a cabo actividades de marketing. En compafiias grandes, este
departamento requiere de muchos especialistas, incluyendo gerentes de producto y de
mercado, gerentes de ventas y vendedores, investigadores de mercado, expertos en

publicidad y social media, entre otros. 2°
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5.8.13 Control de marketing.
Debido a que ocurren muchas sorpresas durante la aplicacién de los planes de

marketing, los especialistas en marketing deben realizar un control de marketing constante,
lo que implica evaluar los resultados de las estrategias y los planes de marketing y tomar
medidas correctivas para asegurar que se alcancen los objetivos. El control de marketing
incluye cuatro pasos. Primero, la gerencia establece metas especificas de marketing, luego
mide su desempefio en el mercado y evalla las causas de cualquier diferencia entre el
desempefio esperado y el real. Por Gltimo, toma medidas correctivas para reducir la brecha
entre las metas y su desempefio. Esto quiza requiera modificar los programas de accién o

incluso las metas.

El control operativo implica comparar el desempefio actual con el plan anual y
tomar medidas correctivas en caso necesario. Su propésito consiste en asegurar que la
empresa logre las ventas, las utilidades y otras metas establecidas en su plan anual.
También implica determinar la rentabilidad de distintos productos, territorios, mercados y
canales. El control estratégico requiere observar si las estrategias basicas de la compafiia se
ajustan bien a sus oportunidades. Las estrategias y los programas de marketing podrian
volverse obsoletos muy pronto, por lo que cada empresa deberia reevaluar periodicamente

su enfoque general hacia el mercado. 2

5.8.14 Medicion y administracion del rendimiento sobre la inversion de
marketing.
Los gerentes de marketing tienen que asegurarse de que Sus recursos econémicos

para el area se gasten de manera adecuada. En el pasado, muchos especialistas en marketing
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tenian libertad absoluta para gastar en amplios costosos programas de marketing y
ostentosas camparias de publicidad, a menudo sin reflexionar con detenimiento acerca de
los rendimientos financieros de tales gastos. Con frecuencia, su meta era de caracter
general: “desarrollar marcas y la preferencia del consumidor hacia ellas”. Creian que el
marketing produce resultados creativos intangibles que no les permitian medir con

exactitud su productividad ni su rendimiento. 2’

Sin embargo, en la inestable economia actual todo eso ha cambiado. Aquellos dias
en que el dinero se gastaba libremente cedieron paso a una nueva era de medicion y
rendicion de cuentas del marketing. Ahora mas que nunca, los especialistas en marketing
son responsables de vincular sus estrategias y tacticas con resultados medibles de
desempefio. Una medida importante de marketing es el rendimiento sobre la inversion de
marketing (o ROI de marketing), que es la utilidad neta de una inversién de marketing
dividida entre el costo de la inversion de marketing. En otras palabras, este indicador

determina las utilidades generadas por inversiones en actividades de marketing.

27 Kloter, P., & Armstrong, G. (2016). Fundamentos de marketing . Mexico : Pearson .
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6. MARCO CONCEPTUAL

Marketing: Es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de

productos y valores con otros.

Turista: Visitante temporal que permanece fuera de su lugar habitual de residencia, dentro
o fuera de su pais; por un espacio de tiempo de al menos 24 horas y maximo un afio,

motivado por cualquier fendmeno.

Visitante: Toda persona que viaja a otro pais o localidad distinto al de su residencia o
entorno habitual y cuyo motivo principal de la visita no es el de ejercer una actividad que se

remunere en el sitio visitado.

Atractivo: Factores fisicos y culturales que retnen las condiciones para ser integrados de

inmediato a los productos turisticos.

Producto turistico: Es el conjunto de aspectos tanto naturales y culturales como
estructurales que hacen de un lugar un atractivo para su visita. La primera parte del
producto turistico la constituyen los servicios creados para facilitar la permanencia del

hombre en los lugares distantes al habitual.

Comercializacion: Es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos,
bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones,

empresas e incluso grupos sociales.
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Servicios Turisticos: Son el conjunto de realizaciones, hechos y actividades, tendientes a
producir prestaciones personales que satisfagan las necesidades del turista y contribuyan al

logro de facilitacion, acercamiento, uso y disfrute de los bienes turisticos.

Oferta Turistica: Conjunto de servicios que suministran los elementos de la planta
turistica y por algunos bienes no turisticos, los cuales se comercializan mediante el sistema
turistico, porque en Gltima instancia el que califica la clase de un bien es el sistema

productivo y no el tipo de consumidor.

Turismo Receptivo: De acuerdo a la Organizacion Mundial de Turismo, el turismo es un
fendmeno social, cultural y economico relacionado con el movimiento de las personas a
destinos que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales

0 de negocios/profesionales.

Informacion Turistica: El turismo visto como eje de desarrollo econdmico, social y
cultural tanto local, regional y nacional, requiere entre otros instrumentos, de un sistema de
informacion confiable, que contribuya a la orientacion y satisfaccion del visitante y sirva
como herramienta para determinar los indicadores propios de esta actividad, haciendo de

cada region un destino mas competitivo.

Marketing Interno: Como “el conjunto de técnicas que permiten vender la idea de
empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas componentes, a un
mercado constituido por los trabajadores, clientes — internos, que desarrollan su actividad

en ella.
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7. MARCO GEOFRAFICO

CULTURA

Nio Es caracterizado por su gente generosa,
por su himno nacional, lleva la herencia
imborrable de ancestros, donde dejaron

y grabada en piedra su huella milenaria.

El municipio de Nilo Cundinamarca, cuenta con una superficie total 224 km, su
clima es de temperatura media. Este municipio forma parte de la provincia del alto?®
magdalena. Su area rural esta conformada por 19 veredas, las cuales conforman la division
politica administrativa del municipio que son: Belén, Malachi, La Palmita, San Jeronimo,
Bellavista, Pradito, Pajas Blancas, Margaritas, Buenos Aires, Balunda, Batavia, Limones,

Aguade diosito, San Bartolo, Los Curos, Tolemaida, La Esmeralda, Cobos y la Sonora; y

28 Alcaldia de Nilo. (2016). PLAN DE DESARROLLO 2016 - 2019 compromiso con responsabilidad.
Nilo, Colombia. Obtenido de
https://nilocundinamarca.micolombiadigital.gov.co/sites/nilocundinamarca/content/files/
000021/1049_plan-de-desarrollo--compromiso-con-responsabilidad-2016--2019.pdf
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los Rios, como son: el Pagiey que recorre los municipios de viota y agua de dios, al sur
con la subcuenca del bajo Sumapaz, al oriente con los municipios de pandi, Arbeldez y

Tibacuy. Y al occidente con el municipio de Ricaurte (Cuenca Rio Magdalena).
8. MARCO LEGAL
La Constitucion Politica de Colombia de 1991 regula la actividad turistica como un
Derecho de todos los colombianos en los siguientes articulos.

ARTICULO 52. Modificado por el articulo 1 del A.L. 2 de 2000. El ejercicio del
deporte, sus manifestaciones recreativas, competitivas y autoctonas tienen como funcion la
formacion integral de las personas, preservar y desarrollar una mejor salud en el ser

humano.

A partir de este articulo se toma en cuenta la actividad turistica como “el aprovechamiento
del espacio libre”. De esta manera se comienzan a observar otros aspectos que directa o
indirectamente se involucran con el turismo y que basandose en las leyes de Colombia se

deben conocer y acatar.?®
Articulo 7. El estado reconoce y protege la diversidad étnica y cultural de la Nacién

Colombiana.

29 Zambrano Moreno, Z. M., & Suarez Albadan, P. T. (2016). Levantamiento del inventario
turistico del municipio de nilo, cundinamarca afio 2016. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/236/LEVANTA
MIENTO%20DEL%20INVENTARIO%20TUR%c3%8dSTICO%20DEL%20MUNICIPIO%20DE%20
%20NI1L0%2c%20CUNDINAMARCA%2c%20A%c3%910%202016%20%281%29.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y#page=18&z00m=100,0,177
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Articulo 8. Es obligacion del Estado y de las personas proteger las riquezas

Articulo 71. La basqueda del conocimiento y la expresion artistica son libres. Los
planes de desarrollo econémico y social incluiran el fomento a las ciencias y en general, a
la cultura. El Estado creara incentivos para personas e instituciones que desarrollen y
fomenten la ciencia la tecnologia y las demés manifestaciones que ejerzan estas

actividades.

Articulo 72. El patrimonio cultural de la Nacion esta bajo la proteccién del Estado.
El patrimonio arqueologico y otros bienes culturales que conforman la identidad nacional,
pertenecen a la Nacion y son inalienables, inembargables e imprescriptibles. La Ley
establecera los mecanismos para adquirirlos cuando se encuentren en manos de particulares
y reglamentara los derechos especiales que pudieran tener los grupos étnicos sentados en

territorio de riqueza arqueoldgica.

Articulo 80. El Estado planificara el manejo y aprovechamiento de los recursos
naturales, para garantizar su desarrollo sostenible, su conservacion, restauracion o

sustitucion
LEY 300 DE 1996

Articulos 1. IMPORTANCIA DE LA INDUSTRIA TURISTICA. El turismo es
una industria esencial para el desarrollo del pais y en especial de las diferentes entidades

territoriales, regionales, provincias y que cumple una funcion social.

Articulo 12. FORMULACION DE LA POLITICA'Y PLANEACION DEL

TURISMO.

59



Para el cumplimiento de los fines de la presente Ley el Ministerio de Desarrollo Econdmico
formulard la politica del Gobierno en materia turistica y ejercera las actividades de

planeacion en armonia con los intereses de las regiones y entidades territoriales.
LEY 1558 10 DE JULIO DE 2012

Articulo 1. Objeto. La presente ley tiene por objeto el fomento, el desarrollo, la
promocion, la competitividad del sector y la regulacion de la actividad turistica, a través de
los mecanismos necesarios para la creacion, conservacion, proteccién y aprovechamiento
de los recursos y atractivos turisticos nacionales, resguardando el desarrollo sostenible y
sustentable y concertacion y la optimizacion de la calidad, estableciendo los mecanismos de

participacion y concertacion de los sectores publico y privado en la actividad.

30 Zambrano Moreno, Z. M., & Suarez Albadan, P. T. (2016). Levantamiento del inventario
turistico del municipio de nilo, cundinamarca afio 2016. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/236/LEVANTA
MIENTO%20DEL%20INVENTARIO%20TUR%c3%8dSTICO%20DEL%20MUNICIPIO%20DE%20
%20NI1L0%2c%20CUNDINAMARCA%2c%20A%c3%910%202016%20%281%29.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y#page=18&z00m=100,0,177
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9. DISENO METODOLOGICO

VARIABLES

- Variable independiente
- Sitios turisticos naturales
- Variable dependiente

- Marketing

9.1 tipo de investigacion
El presente proyecto tomo en cuenta la investigacion descriptiva, este nos permitio

realizar una caracterizacion de los sitios turisticos, y una descripcion de las estrategias
competitivas que fortaleceran la imagen del municipio; también se uso la observacion del
campo, se realiz0 estas visitas de campo para poder verificar, identificar y-- reflejar la
problematica de su necesidad, disipando los posibles interrogantes que se formularon en el
trayecto del desarrollo del tema. De esta forma se busco la generacion de una informacién
directa, mediante el uso de técnicas, ya que el sector turistico se presta para poder
desarrollar la investigacion de una manera éptima y confiable, que articuladas en el sector
atrae caracteristicas cualitativas de las actividades turisticas, que en la tabulacion y costes

se vio también la necesidad de interpretar esta informacion de forma cuantitativa.
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9.2 poblacion y muestra
La poblacion de estudio esta formada por los locales y turistas que se encuentran en

Nilo, ya que es necesario saber segun los locales cuales son los lugares mas visitados y
favoritos para asi mismo ofrecerle al turista destinos recomendados por el mismo residente
ya que son productos méas desarrollados en cuanto a planeacion turistica, la muestra sera de

50 encuestas entre locales y residentes.

9.3 técnicas de investigacion
Para la obtencion de la informacion, se hizo uso de: las entrevista y encuestas, con

el fin de recolectar informacion y datos que apunten a la obtencion del resultado final del
proyecto, y estas fueron realizadas y llevadas a cabo en los lugares turisticos del Municipio
y como muestra principal “Mangostinos”, por lo tanto, el desplazamiento a este sitio fue

indispensable.

9.4 procesamiento y analisis de los datos
Luego de analizar los pros y contra de la investigacion, se llego a la siguiente

conclusion: Aplicar la Matriz DOFA, que nos permitiera acentuar mas el proyecto de la
creacion de ese Marketing necesario e indispensable para promover estos sitios y darles su
caracterizacion adecuada, por tal razon, se buscé analizar las Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y las posibles Amenazas. Estas acciones proponen estrategias, programas y
proyectos que son la traduccion de “Aplicar un Modelo de Marketing a los Sitios Turisticos

de Nilo”.
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10. PROPUESTA: PLAN DE MARKETING PARA EL MUNICIPIO DE NILO,

ANO 2019

10.1 ANALISIS DE LA SITUACION.

10.1.1 Anélisis del entorno del municipio.
Su ubicacion geografica Limita al norte con los municipios de: Tocaima y Viota, al sur con

Melgar y Carmen de Apicala (Tolima).

Al oriente con: Tibacuy y Melgar. Al occidente con los municipios de: Agua de Dios y

Ricaurte.

Nilo

llustracion 1: UBICACION GEOGRAFICA DE NILO

El Municipio de Nilo de Cundinamarca, Muy conocido antiguamente como San
José De Nilo De Paguey, como es su verdadero nombre, fue fundado en el afio de 1783 por
el Presbitero Francisco Antonio Ruiz y por los vecinos Joaquin De La Cadena Y Pedro A.
Galvez, su primer Alcalde fue el Dr. Miguel Ortiz. Su extension es de 224 kilémetros

cuadrados.
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Nilo, goza de un importante sector montafioso y quebrado especialmente al
noroeste del Municipio; Mas hacia el occidente y en la misma direccion se levanta otra
cuchilla, la de Agua dulce que separa las veredas de la Fragua y Agua de Diosito o Jamaica.
Al sur de la Inspeccion de Pueblo Nuevo, se levanta el cerro de Cualamand, que sube a
1700 metros sobre el nivel del mar, en el cual nacen varias quebradas como la Porquera y el

agua de diosita.®!

Separando las veredas Batavia y Buenos Aires, se levanta el cerro del VVolador, que alcanza
a una altura de 1200 metros sobre el nivel del mar, el cual es cortado verticalmente por la
quebrada La Porquera, el cual forma la cascada de mas de 100 metros, convirtiendo el sitio
en un lugar turistico de singular belleza. Marcando limites con el municipio de Tibacuy,
también se encuentran los cerros del Toboso, La Popa, y la Vieja, no tan escarpados como

los anteriores, pero importantes porque alli se inicia la hoya del rio Paguey.

10.1.2 Conformacion poblacional.

Fecha de fundacion: 05 de marzo de 1783 Clima: 18 — 35°C
Habitantes: 5.384 Distancia a Bogota: 148 km.
Altitud: 336 hasta 1.800 m. Dia de mercado: domingo

31 Instituto municipal de cultura turismo, recreacion y deporte ICTRD Nilo. (s.f.). cunadel himno
patrio, ecologico, amable tranquilo religioso. Nilo, Colombia. Obtenido de
https://nilocundinamarca.micolombiadigital.gov.co/sites/nilocundinamarca/content/files/
000270/13489_nilo-cundi.pdf
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Primitivos pobladores fueron los Panches. Por el afio 1627 el oidor Lesmes de

Espinoza, en su visita a Tocaima y pueblos de su jurisdiccién, mandé hacer una iglesia en
el hato de Francisco de Esquivel a orillas del Sumapaz, a donde debian ir a misa los vecinos

del valle de Picalad y Fusagasuga.
Cultura.

10.1.3 Division politico administrativa.
Su éarea rural esta conformada por diecinueve (19) veredas, las cuales conforman la

divisién politica administrativa del municipio y que son: Belén, Malachi, La Palmita, San
Jerénimo, Bellavista, Pradito, Pajas Blancas, Margaritas, Buenos Aires, Balunda, Batavia,
Limones, Aguadediosito, San Bartolo, Los Curos, Tolemaida, La Esmeralda, Cobos y la
Sonora; asi mismo por una Cabecera Municipal y Tres (3) centros poblados: Pueblo Nuevo,

La Esmeralda y La Capilla, este Gltimo ubicado en la vereda La Sonora.®

32 Instituto municipal de cultura turismo, recreacion y deporte ICTRD Nilo. (s.f.). cunadel himno
patrio, ecologico, amable tranquilo religioso. Nilo, Colombia. Obtenido de
https://nilocundinamarca.micolombiadigital.gov.co/sites/nilocundinamarca/content/files/
000270/13489_nilo-cundi.pdf

33 Instituto municipal de cultura turismo, recreacion y deporte ICTRD Nilo. (s.f.). cunadel himno
patrio, ecologico, amable tranquilo religioso. Nilo, Colombia. Obtenido de
https://nilocundinamarca.micolombiadigital.gov.co/sites/nilocundinamarca/content/files/
000270/13489_nilo-cundi.pdf

65



MUNICIPIO DE TOCAIMA

MUNICIPIO DE
AGUA DE DIOS

Yl
PUEBLO

MUNICIPIO DE NUEVO

RICAURTE
MUNICIPIO DE TIBACUY

TOLEMAIDA MUNICIPIO DE MELGAR

MUNICIPIO DE
CARMEN DE APICALA

Rios, como son:

- el Pagiey que recorre los municipios de viota y agua de dios, al sur con la
subcuenca del bajo Sumapaz, al oriente con los municipios de pandi, Arbelaez y Tibacuy.

Y al occidente con el municipio de Ricaurte (Cuenca Rio Magdalena).

3

MUA =
DE DIOS
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10.1.4 Turismo en el municipio de Nilo.
Segun el plan de desarrollo se quiere promover e impulsar el agroturismo y el ecoturismo

ya que Nilo con sus montafas y su tierra caliente puede potencializar el turismo como un

sector competitivo para generar un alto impacto en la economia.

En el municipio naci6 la cuna del himno nacional, lugar escogido entre aromas - paraiso y
caricias de aire fresco. Su gente generosa en lo profundo de su alma lleva la herencia
imborrable de ancestros que como a expresion de sabiduria dejaron grabada en piedra su
huella milenaria. Tierra fértil, colorido de verde exuberante, la amplitud de sus praderas y

prestigios de tradicion llena sus tardes veraniegas.

Sus caminos deslumbrantes de belleza natural celebran la aventura de iniciar un

nuevo dia al fragor de sus aguas cristalinas, que fluyen desbordantes de frescura.
Economia.

Las principales actividades para una sostenibilidad econémica del municipio son la
agricultura y la ganaderia con un 30 % en la region sur del municipio y el turismo con una

cercania a Melgar y Girardot.

La agricultura se presenta principalmente en los renglones de café, banano, mango,

naranja, mandarina, guanabana, papaya y maiz.

10.1.5 Entidad responsable.
Dado el tamafio del Municipio de Nilo, este cuenta con una oficina que se encarga

de “gerencia” el sector turismo, la cual tiene como objetivo promocion y difusion del

patrimonio turistico, cultural e histérico del municipiol9, fortaleciendo el sector cultural
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mediante la apertura de espacios a la cultural étnica y el desarrollo de la politica, planes,

programas y proyectos para el sector deportivo y recreativo.
10.2 LA COMPETENCIA

10.2.1 Melgar.
Panorama actual.?

Melgar, en la actualidad es reconocida a nivel nacional, por ser el destino turistico
mas popular en el centro del pais, ha venido poco a poco aumentando su portafolio de
servicios, dentro de los cuales esta: el Ecoturismo, (recorridos en zonas rurales), turismo
extremo (practica de deportes extremos como canotaje, kayak, paleologia, rapel), e incluso
el turismo de estetica (sitios de SPA, y belleza). Su crecimiento comercial ha sido en su
mayoria del sector econdomico hotelero. Su capacidad de alojamiento es de 35 mil visitantes
aproximadamente. Ya lejano de ser el “pueblito de ranchos de bareque” Melgar cuenta con
diversas empresas Inversoras de recreacion, y turismo (Cajas de Compensacion Familiar

como CAFAM), firmas de bancos reconocidos.

34 Ayala Bayona, A. A., & Barragan, W. R. (2017). Estudio preliminar de las variables
socioeconomicas del proyecto malecon del sumapaz municipio melgarl tolima. melgar,
Colombia. Obtenido de
http://repository.unipiloto.edu.co/bitstream/handle/20.500.12277/5591/Monografia%20
grado%20final.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Zona urbana central. De izquierda a derecha se puede apreciar el Parque Central
Gustavo Rojas Pinilla, Edificacion de Alcaldia Municipal y Colegio Técnico Sumapaz.
Fuente: Departamento de planeacion Municipal Melgar-Tolima. EI crecimiento del
municipio hace parte del incremento de inversores, en su mayoria del sector econémico

hotelero.

Ejemplo del disefio actual de edificaciones de Melgar.

El disefio arquitectonico de las casas, edificaciones, y lugares de interés comparten la vision

de infraestructuras modernas acorde a la exigencia global econémica.

Lugares de interés.

Este municipio de bellos paisajes, calido y acogedor clima; tiene diferentes sitios de interés

como los siguientes:
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- Ciudad Reptilia, un lugar donde se preserva la especie reptil y brinda un espectéaculo
agradable a quienes los visitan.

- Las bellas cascadas de las mieles en la Vereda Veraguas, y La Cajita son sitios
hermosos donde se puede disfrutar de la vegetacion y maravillarse del paisaje
silvestre.

- Parque Central de Melgar Gustavo Rojas Pinilla, para las personas amantes del
helado, nada mejor que un vaso de cholao (mezcla de hielo raspado, frutas y salsas).

- Laconocida avenida CAFAM, por la carrera octava se encuentra la zona rosa de
Melgar, que se caracteriza por el acopio de Discotecas y centros nocturnos, con una
variedad de precios y musica para todos los gustos.

- ElRio Sumapaz, que aun se conserva como uno de los rios con menos niveles de
contaminacion a nivel nacional para el deleite de los turistas; especialmente hacia el
sector de la vereda el Salero se esta promoviendo el deporte extremo para aquellos
hombres y mujeres que aman el alto nivel de adrenalina, junto con los paisajes
llenos de rocas y especies animales, hacen esta actividad muy atractiva.

- Otros sectores como las veredas la Cajita, San Cristobal, Las Mieles y los Tubos
son utilizados por los turistas como balnearios donde los paseos familiares y con
amigos son la principal rutina de estas zonas, ademas sus caracteristicas fisicas son
propicias para la practica de deportes extremos como el rappel, paleologia o la

practica de caminatas ecologicas.

Dentro del municipio, se encuentran instalaciones militares y organizaciones, que hacen

que el turista tenga la percepcion de Melgar como un destino seguro22, estas son:
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- Fuerza Aérea Colombiana (Comando Aéreo de Combate N 4).
- Distrito Departamental N 2 Policia Nacional.

- Cuerpo de Bomberos, Defensa Civil Colombiana y Cruz Roja Colombiana.

Melgar se caracteriza por ser un municipio fortalecido econémicamente en el
turismo por su gran variedad de sitios turisticos y su gran fortaleza en piscinas, por tanto,
Melgar se fortalece gradualmente en su industria hotelera y comercial, mediante el aumento
de su capacidad hotelera y el aumento de la gama de servicios turisticos, gastronémicos y
de servicios de consumo. Esta busqueda de consolidarse como destino turistico creando la
posibilidad de desarrollar obras de infraestructura, obras sociales que mejoren su imagen

corporativa a nivel nacional e internacional.

Tipo De Establecimiento Nimero Porcentaje
Alojamiento 131 8.5%
Bares y restaurantes 174 11.9%
Comerciales 1257 78.5
Agencias de viaje 3 1.9
Total 1565 100%

Fuente: Secretaria de Hacienda Melgar, 2012

10.2.2 Girardot.
Sector turistico.

La infraestructura hotelera de la ciudad es considerada por su calidad, diversidad y
capacidad como una de las mas importantes del pais, contando con la actualidad con més de

3500 camas en hoteles y centros vacacionales de primera categoria, contando ademas con
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gran cantidad y variedad de establecimientos que brindan servicios basicos de hospedaje a

precios muy bajos.*®

La ciudad est4 dotada ademas de una infraestructura para convenciones de primer
orden de la convierte en anfitriona por excelencia de ferias, exposiciones, encuentros
empresariales, convenciones y como centro de negocios, tanto a nivel doméstico como
internacional; eventos que se complementan con la multiple y variada oferta turistica, y
cultural de la ciudad. Posee importantes Centros de Convenciones de lujo, disefiados y
construidos en su gran mayoria en hoteles y centros vacacionales que cuentan con
tecnologia de punta y la dotacion adecuada para atraer el mercado de eventos empresariales
que convierten a Girardot en un destino ideal para el turismo de negocios y sede de

multiples congresos y reuniones.

El comercio que ha manejado Girardot se encuentra en el centro de la ciudad debido
a los trasbordos fluviales y Férreo que se presentaban antiguamente. Enfocandose en el
turismo como una fuente econdmica que se debia manejar conjuntamente con actividades
de recreacion ya que debido a su clima Girardot es tomada como una ciudad de turismo y
recreacion aprovecha no al maximo con lo que se cuenta: la visita al Rio Magdalena, la
carrera de ciclismo, el reinado entre otros. Otro punto importante es el Camellon del
Comercio donde se manejan la mayoria de actividades comerciales con una infraestructura

clasica y a la vez cultural.

35 Rodriguez gomez , m. e., & Duarte medina, A. m. (2011). Girardot ciudad turistica del
romanticismo con identidad y valores culturales. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://polux.unipiloto.edu.co:8080/00000092.pdf
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La Linea Férrea, como un eje conector de norte a sur de la ciudad, mezclando sus
espacios publicos libres cargados de hechos y acontecimientos histéricos con la
conurbacién desarrollada a hoy. Sumado a esto se tiene en cuenta que el corredor férreo de

Facatativa a Girardot fue declarado Monumento Nacional.2®

El turismo es eje fundamental de la economia de Girardot y al cual se le da mayor
importancia siendo el Gnico sector que ofrece variedad de beneficios para el desarrollo del
municipio, permitiendo dinamizar la economia y contribuir al desarrollo de los demés
sectores, especialmente en los sectores donde este interviene. Contando con una
infraestructura hotelera adecuada tanto en los hoteles dentro de la ciudad como los centros
vacacionales con que se cuenta, permitiendo prestar un servicio de alta calidad en
exposiciones, ferias y encuentros empresariales. Cuenta con —aproximadamente 3500
camas en hoteles y centros vacacionales, dotada en infraestructura para convenciones que
brindar un excelente servicio en ferias, exposiciones y encuentros empresariales a nivel

internacional como nacional”.

A la vez cuenta con centros de convenciones de lujo donde el turista cuenta con
espacios disefiados con tecnologia de punta y una dotacion adecuada para presentar eventos

empresariales de alta calidad, estos se encuentran en los hoteles y centros vacacionales ya

36 Rodriguez gomez , m. e., & Duarte medina, A. m. (2011). Girardot ciudad turistica del
romanticismo con identidad y valores culturales. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://polux.unipiloto.edu.co:8080/00000092.pdf
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existentes, atrayendo asi a nuevos mercados especificamente el sector empresarial y abarcar

el mercado de turismo de negocios.®’

Es por esto que el municipio de Girardot centra su economia en el turismo por ser el
eje principal en la economia, tomandolo como estrategia de impulso econémico,
fomentando el acompafiamiento de las microempresas familiares y artesanales, el desarrollo
de proyectos de vivienda social, la capacitacion de los diferentes sectores productivos y de

servicios del Municipio

Atracciones turisticas de Girardot.

En Girardot hay varias atracciones para el visitante, como son: el rio Magdalena, el
Tren turistico, el Barco Florentino Ariza, el Puente Férreo, el Puente Ospina Pérez, el
Mirador del Alto de Las Rosas, el mirador La morada del viento, el cerro del arbolito de los
cuales muchos con el enfoque adecuado pueden llegar a ser vitales en el posicionamiento

que se desea lograr.

Tren Turistico: El conocido tren de turismo con que cuenta Girardot se toma como
un atractivo turistico ya que aunque no esté en funcionamiento genera una recordacion ante
los turistas por los rieles que aun se encuentran en la ciudad este es uno de los elementos

gue nos ayudaran a recordar ese romanticismo que emana la region y que nos ayudara a

37 Rodriguez gomez , m. e., & Duarte medina, A. m. (2011). Girardot ciudad turistica del
romanticismo con identidad y valores culturales. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://polux.unipiloto.edu.co:8080/00000092.pdf
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unir parejas y familias en busqueda de vacaciones, este tren tiene una deficiencia en cuanto
a los patrocinadores de los recorridos ya que son empresas de la region y como la idea es
alcanzar un nuevo posicionamiento pues se deben capturar grandes marcas, por ejemplo las
grandes superficies como Exito y Carrefour que han llegado a la region y estan buscando

un posicionamiento.3®

La Barca del Capitdn Rozo: es tomada como uno de los atractivos con mas
antigliedad y mas representativos dentro de la tradicion de Girardot. Fue construida por el
Capitan Rafael Rozo Vega excursionista en el turismo fluvial en el puerto de Girardot,
dando a conocer la belleza cultural de la regién como la natural. Aunqgue el recorrido es
muy interesante falta mas que el recorrido sea orientado hacia vender cultura, pero que al
mismo tiempo sea interesante para la empresa privada por medio de pautas en las diferentes
partes del barco y el planchon, algo que arrojo la investigacion hecha como parte del XVII
Taller Internacional —Alto Magdalena Compromiso Social y Ambiental con Colombial es
que desde que se fundo este atractivo turistico nunca ha avanzado y muchos de los que ya
han disfrutado de este atractivo no lo vuelven a hacer porque siempre se ofrece lo mismo,
es ahi donde se evidencia una oportunidad de ofrecer diferentes alternativas y planes

enfocados a reactivar ese romanticismo que se ha perdido de la region.

Rio Magdalena, principal arteria fluvial de Colombia: el rio Magdalena fue

descubierto por Rodrigo de Bastidas en 1501 y los nativos que transitaban por él lo

38 Rodriguez gomez , m. e., & Duarte medina, A. m. (2011). Girardot ciudad turistica del
romanticismo con identidad y valores culturales. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://polux.unipiloto.edu.co:8080/00000092.pdf
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denominaron Yuma, que significa rio amigo.®® En sus orillas los aborigenes realizaban
interminables ferias que tenian como epicentro el puerto de Tora, en su atracadero habia
permanentemente Piraguas, cerca fluia el rio Opdn, en donde se encontraban dos enramadas
que servian como los terminales para los cargueros chibchas. Por el Yuma, por los caminos
de la sal y las mantas que encaramaban las altas montafias muiscas, subieron los
conquistadores espafioles y el rio crecié como nunca, dando inicio a una nueva época
comenzé. Tora se transformaba en Barrancabermeja, el Yuma en el Magdalena y detrés de
los altos se funda Bogota. Para conseguir el posicionamiento deseado algo que se debe
tomar como base es el rio, ya que no hay nada mas magico y que esconda tanto
romanticismo como un rio con tanta historia, es de ahi que nace la idea de tomarlo como
atractivo pero claro esta enfocado al romanticismo con paseos en barcas pequefias para
parejas o paseos familiares dirigida por personas que conozcan la region y manifiesten con

una retdrica elaborada como se llegaron a enamorar de una mujer o de su regién misma.

Mirador del alto de rosas: es un sitio ubicado en el barrio Alto de las Rosas, al cual
cuenta con una vista muy hermosa del rio Magdalena, con las montafias de la cordillera
central como fondo. Ademas, también se puede observar el aeropuerto Santiago Vila y los
alrededores de Flandes. Este es uno de los atractivos el cual puede sacar de la monotonia al
turista al llegar a apreciar el precioso paisaje un paisaje ideal para que emane el

romanticismo.

39 Rodriguez gomez , m. e., & Duarte medina, A. m. (2011). Girardot ciudad turistica del
romanticismo con identidad y valores culturales. Girardot, Colombia. Obtenido de
http://polux.unipiloto.edu.co:8080/00000092.pdf
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Casa de la Cultura: es un lugar que rescata todo lo que fue Girardot y es la base para

que el turista conozca mas a fondo la region, al igual que las actividades que se realizan.
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10.3 DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas).

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Falta de compromiso serio de las
autoridades publicas y territorial en la
promocion de sus sitios turisticos.
Carencia de conocimiento de sus
propietarios del mercadeo turistico en la
region.

La actividad econémica del Municipio es
netamente Agricola y Ganadera. El turismo
pasa a un segundo plano por la cercania a
Melgar y Girardot.

Desconocimiento de las personas en
general sobre la oferta turistica del
Municipio de Nilo.

Infraestructura turistica sin altos niveles de
calidad

La generacion de nuevos empleos en el
sector eco turistico.

El turismo se basa considerablemente por
la poblacion flotante aportada por las
instalaciones del Ejercito: Centro Nacional
de Entrenamiento Tolemaida” y la Escuela
de Formacion de Soldados Profesionales.
Diversidad climatica, dada su geografia
posee pisos térmicos variados.

FORTALEZAS

AMENAZAS

La Flora y la Fauna, que potencializa la
realizacion de actividades de aventura,
disfrute de escenarios naturales, entre otros.
Posibilidad de realizacién de diversas
actividades turisticas

Vias primarias en buen estado

Sus fuentes hidricas y diversidad
ecoldgicas.

La Cultura e Historia.

Cambios climaticos en la regién.

La contaminacién despiadada por el turista
y no cuide los recursos.

Que personas tanto Natural como juridica
se dediquen en la actividad ilegal que
perjudique el medio ambiente.

Cambios repentinos en el Esquema de
Ordenamiento Territorial — Uso del suelo.
Vias secundarias en mal estado Poca
Promocion turistica
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10.4AMARKETING MIX

10.4.1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR.
Poblacion y muestra.

La poblacion de estudio esta formada por los locales y turistas que se encuentran en
Nilo, ya que es necesario saber segun los locales cuales son los lugares mas visitados y
favoritos para asi mismo ofrecerle al turista destinos recomendados por el mismo residente
ya que son productos mas desarrollados en cuanto a planeacion turistica, la muestra sera de

50 encuestas entre locales y residentes.
ENCUESTAS

Modelo.
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Universidad

De Cundinamarca

Tecnologia En Gestion Turistica Y Hotelera
Aplicar Un Modelo De Marketing A los Sitios Turisticos De Nilo, Afic 2019

Modelo de encuesta
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. Cemro de la media luna I:l
H. Cerro tierra blanca I:|

|

J. Hacienda cafetera &l palmar [

K. Ruta del café

. &Cuwal ha sido su favorifo?

A Balnzario mianantial

B. Charco de la muls

C. Mangostinos

D. Pargue mans dulce [

|, Hacienda prado

O

E. La= moysas

F. Pargue recreativo y zoclogico piscilago l:l
. Cemro de la media luna

H. Cerro fiema blanca O

|

J. Hacienda cafetera el palmar I:l

K_ Ruta del café

O
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£Comao se enterd de estos sitios?

. Pagina web
Radio

oz & voz

. Falletos
Redes sociales

doooa

moome

5. ;Qué es lo que mas I atrae o les llama |a atencicn a estos sitios turisticos?

. La cercania U
. Orgenizacion y planificacién del lugar O
. Cuidado y consersacidn del lugar D

0omr

=1

. Cuando ve un folleto para promiocicnar un lugar. que es lo gue le lama mas
la atencion.

. Imé&genes

. Descripcidn de lugar

. Canfidad de informacidn del lugar
Lhicacian

Estructura del folleto

moom®

ooooo

=

. £Qué les agregaria a los sitios furisticos de Mila?

2. Que dias ususkmente visita estos sitios.

A Lunes | D. Jueves EI
B. Martes EI E. WViemes l:l
C. Migrooles [ F. Sébado [

G. Domingo — Festives [

9. ;Con quién usualmente visita estos sitios?

Saolo EI
. Familia |
. FPargja [
. Armigos I:l

opmE

10. ;iPorgue se motivé a visitar esfos sitios?
. Trabajo I:I
. Experizncia %

. Recomendacidn

oDome
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RESULTADO Y TABULACION DE LAS ENCUESTAS.

Promedio de encuestas realizadas de género (femenino y masculino).

GENERO

femenino
44%

masculino
56%

Para un total de 22 = femenino = masculino | Paraun total de 28

De 50 personas encuestadas entre turistas y locales, el 56% es masculino y el 44%

es femenino para un total de 100%.

Promedio de edades.

EDADES

Entre 18 a 25 afios
28%

Entre 36 afios en
adelante
38%

Entre 26 a 35 afios
34%
® Entre 18 a 25 afios ® Entre 26 a 35 afios = Entre 36 afios en adelante

De las 50 personas encuestadas entre turistas y locales, el mayor porcentaje de

edades encuestadas es de 38% entre 36 afos en adelante.

PREGUNTAS
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1. Promedio de visitantes y residentes.

VISITANTES Y RESIDENTES

25

LOCAL ; 20
20 o ——
LOCAL ; 16
15
10 TURISTA ; 8
TURISTA; 6
5 ’7 |7
0
TURISTA LOCAL

Femenino Y Masculino

O Seriesl O Series2

Serie 1. Turista

De 6 del género femenino y 8 del masculino fue un total de 14, por ende, indica que,

la cantidad de turistas que realizaron la encuesta en el municipio es de 14 personas.
Serie 2. Local

De 16 del género femenino y 20 del masculino fue un total de 36, por ende, indica

que, la cantidad de residentes que realizaron la encuesta en el municipio es de 36 personas.
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2. ¢Cudl de estos sitios turisticos de Nilo ha visitado?

¢, Cual de estos sitios turisticos de Nilo ha
visitado?

hacienda cafetera el balneario manantial

hacienda prado palmar ruta :;l café 14%
7% 4% >

charco de la mula
17%

cerro tierrablanca
2%

cerro de la media
luna
8%

parque recreativoy
zoologico piscilago
18%

=
4

las moyas mangostinos

parque mana dulce

3% 7% 17%
Fuente: PRESENTE ESTUDIO.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE
Balneario manantial 36 14%
Charco de la mula 42 17%
Mangostinos 43 17%
Pargue mana dulce 17 7%
Las moyas 8 3%
Pargue recreativo y zooldgico 45 18%
piscilago
Cerro de la media luna 21 8%
Cerro tierra blanca 6 2%
Hacienda prado 18 7%
Hacienda cafetera el palmar 10 4%
Ruta del café 8 3%
Total 254 100%
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En la gréfica observamos que el parque recreativo y zooldgico piscilago es el lugar
turistico més visitado y el que prefieren las personas, obteniendo el 18% , seguido por
Mangostinos y el charco de la mula quienes obtuvieron el mismo porcentaje de visitas que
fue del 17%, un 14% para el balneario manantial, un 8% para el cerro de la media luna, un
7% para la hacienda prado ,un 4% para hacienda cafetera el palmar, un 3% para la ruta del
café y un 2% para el cerro tierra blanca , siendo encuestadas 50 personas entre hombres,

mujeres locales y turistas.

3. ¢Cual ha sido su favorito?

¢Cual ha sido su favorito?
cerro tierra blanca

0% hacienda prado hacienda cafetera
2% el palmar

1%
cerro de la media ,, ,
luna

4%

ruta del café
0%

]

balneario manantial
15%

parque recreativoy
zoologico piscilago
33%

charco de lamula
28%

parque mana dulce
4%

las moyas

mangostinos
0%

13%

Fuente: PRESENTE ESTUDIO.
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Balneario manantial 11 15%
Charco de la mula 20 28%
Mangostinos 9 13%
Pargue mana dulce 3 4%
Las moyas 0 0%
Parque recreativo y zooldgico 24 33%
piscilago

Cerro de la media luna 3 4%
Cerro tierra blanca 0 0%
Hacienda prado 1 2%
Hacienda cafetera el palmar 1 1%
Ruta del café 0 0%
Total 72 100%

En la gréafica observamos que, el parque recreativo y zooldgico piscilago no solo es
el mas visitado si no también el favorito para las personas, obteniendo un 33%, seguido por
el charco de la mula con un28%. Teniendo en cuenta que no es tan reconocido, un 15%
para el balneario manantial, un 13% para Mangostinos, un 4% para el cerro de la media
luna y mana dulce, un 2% para hacienda prado, un 1% para hacienda cafetera el palmar y

un 0% para las moyas, ruta del café y cerré tierra blanca.

4. (Como se enterd de estos sitios?

¢, Como se enterd de estos sitios?

Opaginaweb Oradio Ovozavoz [Hfolletos Oredes sociales

pagina web

3% radio

2%

redes sociales
16%

folletos
3%

vOz a voz
76%
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Fuente: PRESENTE ESTUDIO.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Pagina web 2 3%
Radio 1 2%
Vo0z avoz 44 76%
Folletos 2 3%
Redes sociales 9 16%
Total 58 100%

Segun el cuadro de resultados el 76% de las personas encuestadas se enteraron de

los sitios turisticos por medio de voz a voz siendo este el medio mas eficaz para

promoverlos ya que tiene mayor recepcion, quedando en segundo plano las redes sociales

con un 16%.

5. ¢Que es lo que més le atrae o les Ilama la atencion a estos sitios turisticos?

cuidadoy

lugar
32%

concervacion del

lugar
19%

organizaciony
planificacion del

Olacercania  Oorganizacion y planificacion del lugar

¢, Queé es lo que mas le atrae o les llama la
atencién a estos sitios turisticos?

O cuidado y concervacion del lugar

la cercania
49%

Fuente: PRESENTE ESTUDIO.
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
La cercania 28 49%
Organizacion y 11 19%
planificacion del lugar
Cuidado y conservacion del 18 32%
lugar
Total 57 100%

El 49% de personas los atrae o les llama la atencion hacia estos sitios la cercania,
colocando en segundo plano, cuidado y conservacion del lugar con el 32% vy la
organizacion y planificacion del lugar con el 19% siendo el Gltimo motivo por el que les

atrae estos sitios.

6. Cuando ve un folleto para promocionar un lugar, que es lo que le llama mas la
atencion.

¢ Cuando ve un folleto para promocionar
un lugar, que es lo que le llama mas la
atencion.?

estructura del
folleto
3%

ubicacion
28%

imagenes
37%

cantidad de

informacion del
lugar

10%

descripcion del
lugar
22%

Fuente: PRESENTE ESTUDIO
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Imagenes 31 37%
Descripcion del lugar 18 22%
Cantidad de informacién 8 10%
del lugar

Ubicacién 23 28%
Estructura del folleto 3 3%
Total 83 100%

Podemos observar que el 37% de personas cuando ven un folleto para promocionar

un lugar lo que mas les llama la atencion son las imégenes, el 28% su ubicacion, el 22% la

descripcion del lugar, el 10% su cantidad de informacion y por altimo el 3% la estructura

de el con esto se puede tener una referencia de lo que piensan las personas al ver un folleto.

8. Que dias usualmente visita estos sitios.

lunes
O martes
O miercoles
Ojueves
Oviernes
Osabado
O domingo - festivos

¢, Que dia visitas

domingo - festivos
66%

martes
8%

\Imente estos sitios?

4%

miercoles

jueves
4%

viernes
4%

sabado
14%

Fuente: PRESENTE ESTUDIO.
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Lunes 0 0%
Martes 4 8%
Miércoles 2 4%
Jueves 2 4%
Viernes 2 4%
Sabado 7 14%
Domingo — festivos 34 66%
Total 51 100%

La grafica nos muestra que las 50 personas encuestadas el 66% visita estos sitios los

domingos y festivos, el 14% los sdbados, el 8% los martes y por ultimo el 4% que serian

los dias miercoles, jueves y viernes esto quiere decir que las personas usualmente visitan

estos sitios los domingos y festivos, teniendo en cuenta que los visitan otros dias.

9. ¢Con quién usualmente visita estos sitios?

¢ Con quién usualmente visita
estos sitios?

solo
amigos
18%

0%
pareja
19%

M solo

familia Efamilia

63%

Opareja

O amigos

Fuente: PRESENTE ESTUDIO.
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Solo 0 0%
Familia 32 63%
Pareja 10 19%
Amigos 9 18%
Total 51 100%

Segun el resultado de la grafica las 50 personas encuestadas el 63% usualmente

visita estos sitios con su familia, el 19% con su pareja, y por ultimo el 18% con amigos,

esto quiere decir que estos sitios son visitados usualmente segun las personas con sus

familias.

10. ¢Porque se motivo a visitar estos sitios?

recomendacio
n
21%

experiencia
28%

¢ Porgue se motivo a visitar estos
sitios?

O ocio
Otrabajo

O experiencia

trabajo
4%

Orecomendacion

Fuente: PRESENTE ESTUDIO.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Ocio 25 47%
Trabajo 2 4%
Experiencia 15 28%
Recomendacion 11 21%
Total 53 100%
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Uno de los factores mas grandes por el cual se motivaron a visitar estos sitios fue
por ocio obteniendo un 47%, un 28% por experiencia, un 21% por recomendacion y por
altimo el 4% que es por trabajo, esto nos muestra que las personas se motivan a visitar los

sitios turisticos méas por ocio.

10.4.2 PRODUCTO O SERVICIO.
1. Cerro de la media luna: este sitio natural de especial belleza es Ilamado asi por su

forma, fue un centro astrondmico y meteorologico, donde nuestros antepasados
seguian las estrellas y predecian los cambios en el tiempo para luego ser registrados
en las piedras, por ende, se realizan caminatas para observar las rocas de tonos
grises, en la cual, los indigenas Panches dejaron testimonio de su paso por estas
tierras antes del arribo de los espafioles a américa.

2. Manantial: ubicado en la vereda La Fragua, a los pies del cerro de La Medialuna,
rodeado de montafias con piedras de tono gris, donde forman parte de cavernas,
donde podemos observar caidas de agua (tres cascadas) en todo su esplendor
rodeado fauna y flora. En este lugar existe solo un parqueadero administrado por
una local que también suministra un restaurante y fuente de soda basica.

3. Charco de la mula: sitio ideal para compartir con familia y amigos. Aqui podras
disfrutar del rio del Paguey y de su naturaleza, brinda servicios los cuales son: zona
de parqueadero y una fuente de soda suministrado por una local.

4. Mangostinos: en este sitio podréas disfrutar de los diferentes platos tipicos del

restaurante en medio del rio. Ademas, hay zonas de camping, de pesca deportiva,
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juegos, bar karaoke, este sitio brinda demas servicios como: parqueadero vigilado,
zonas de hamacas, piscina natural, senderos ecolégicos, también se podran
encontrar diferentes especies de aves como el churrinche, azulejo, guacamayas y
otros.

5. Mana dulce: fuente natural de agua dulce, en este sitio realizan caminatas
ecoldgicas por la variedad de bosques que se encuentran y asi mismo poder llegar al
nacedero del agua dulce como también se podra observar con facilidad diversidad
de aves. Este sitio turistico brinda demas servicios como restaurante, zona de

camping, y talleres con tematica de conservacion de flora y fauna.

10.4.3 SEGMENTACION DE MERCADO.
El mercado al que va a ser dirigido el plan de marketing sera a los turistas y locales;

se promocionara los 5 més visitados segun la encuesta realizada que son: Mangostinos,
Manantial, Charco de la mula, Mana dulce, Cerro de la media luna, no se promocionara el
parque recreativo y zoologico piscilago ya que se presencia una promocion muy fuerte y
definida por parte del lugar. Ademas, es propiedad de una caja de compensacion

Colsubsidio.

La encuesta nos arrojo que hay mas flujo de visitantes y locales los sabados con el
14% y los domingos festivos con el 66%, los que visitan estos atractivos usualmente van
con su familia con un porcentaje de encuestados del 63% y siguiéndole con su pareja con el
19%, el motivo por el cual visitan estos lugares son el Ocio con el 47% continuando con la

experiencia con un porcentaje del 28%.
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Lo que més atrae al consumidor de estos sitios son: la cercania con un porcentaje
del 49% y siguiéndole con el cuidado y conservacion del lugar con un 32%, que son
mas conocidos por medio de voz a voz con un 76% continuando con redes sociales con el

16%.

De acuerdo con el promedio nuestra estrategia marketing se enfocara en ser
implementada los dias con mas flujos de visitantes, se mejorara la informacion en cuanto a
VOZ a voz se cotizard en cuanto a conceptos de emision de radio y television, asi mismo
vallas publicitarias, pendones publicitarios y se disefiara folletos llamativos en cuanto a
imagenes, descripcion del lugar y datos de la ubicacion asi mismo las redes sociales

necesarias para promover estos sitios y un esquema de pagina web.

Por medio de estas estrategias de marketing nos enfatizaremos en brindarle a la
familia y parejas, destinos para sus momentos de ocio y de busqueda de experiencia
resaltando el cuidado, conservacion y acceso o cercania del lugar donde todo esto se deduce
al analisis que nos dio la encuesta sobre la descripcion del mercado y un perfil basico del

consumidor.

10.4.4 PRECIO.
Mangostinos: En este sitio podras disfrutar diferentes servicios como: restaurante

en medio del rio, zonas de camping, pesca deportiva, juegos, bar karaoke, parqueadero

vigilado, zonas de hamacas, piscina natural, senderos ecoldgicos.
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El costo de la entrada a Mangostinos es de $10.000 pesos por persona, este valor
incluye para disfrutar los demas servicios, excepto al restaurante que tiene un valor

adicional de $90.000 pesos grupal.

Balneario Manantial: rodeado de montafias con piedras de tono gris, alli podemos
observar caidas de agua (tres cascadas) rodeado fauna y flora. En este lugar existe solo un
parqueadero administrado por una local que también suministra un restaurante y fuente de

soda bésica.

El costo de la entrada a manantial es de $3.000 pesos por persona, los otros dos
servicios que son parqueadero y la fuente de soda, son costos adicionales, administrados

por una local.

Charco de la mula: Aqui podras disfrutar del rio del Paguey y de su naturaleza,
brinda servicios los cuales son: zona de parqueadero y una fuente de soda suministrado por

una local.

No tiene ningun costo por el acceso al mismo, el cobro adicional del parqueadero es
dependiendo la hora en que el vehiculo o motocicleta, perduren alli, la fuente de soda es un

valor adicional donde podran encontrar diferentes productos, como alimentos y bebidas.

Mana dulce: en este sitio realizan caminatas ecologicas por la variedad de bosques
que se encuentran hasta llegar al nacedero del agua dulces también brinda demas servicios

como zona de camping, y talleres con tematica de conservacién de flora y fauna.
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El costo al ingreso a mana dulce tiene un valor de 3.000 pesos donde pueden

realizar estas diferentes actividades y servicio a restaurante.

Cerro de la media luna: este sitio turistico, no tiene ningln costo por el acceso al
mismo, donde el visitante puede ingresar y hacer usos de este, abiertamente, es decir el dia

y la hora que ellos deseen.

10.4.5 PLAZA
Esta se considera un instrumento méas del marketing que se aplica en convencer mas al

consumidor por medio de folletos llamativos, las redes sociales necesarias para promover

estos sitios y un esquema de pagina web.

Este servicio se comercializara en el instituto de cultura, turismo, recreacion y deportes de
Nilo; donde los visitantes puedan adquirir informacion respecto a los sitios, asi mismo
establecer los canales de distribucion, se ha planteado los modelos establecidos en la

siguiente figura, para la comercializacion de este producto y/o servicio.

Comercializacion del servicio.

SITIOS
TURISTICOS
Mangostinos Ins.tituto de cultl{ta,
_ _ » turismo, recreacion »| CLIENTE
Balneario Manantial y deportes de Nilo

Charco de la mula
Mana dulce

Cerro de la media
luna
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Canal productor — consumidor.

SITIOS
TURISTICOS

Mangostinos

\ 4

CLIENTE

Balneario Manantial
Charco de la mula
Mana dulce

Cerro de la media
luna

10.4.6 PROMOCION
1. Paso: realizar las estrategias de marketing, es decir, que evaluaremos las estrategias

implantan en el plan, a continuacion, mencionaremos algunas

- Publicidad escrita, es decir, la utilizacion de periédico y folletos.

- Publicidad por radio, en este caso, se utilizara los servicios de Caracol radio
Girardot.

- Publicidad televisiva a través de.

- Utilizacion de vallas y pendones publicitarios en puntos principales y visibles para
el espectador.

- Creacion de una pagina web fan page en una red social como el Facebook.

2. Paso: revisar los objetivos de marketing. El objetivo principal del disefio de este

plan de marketing es promocionar y fomentar los sitios turisticos de Nilo resaltando
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sus atractivos, queriendo lograr un incremento de demanda de turistas y visitantes
nacionales y locales.

3. Paso: formular objetivos de promocion cuantificables, el objetivo se establece de la
siguiente forma: fortalecer y disefiar las estrategias de publicidad y promocion a
través de pendones, folletos, publicidad escrita, por radio y television, redes sociales
y vallas publicitarias, para incrementar la demanda. en el municipio de Nilo y tener
un 100% de aceptacion de las personas. Durante los meses de noviembre a enero del

afo 2019/2020-

4. paso: formular el disefio de plan de promocion,

- Tipo de promocidn, ser implementado a través de pagina web, pendones, letrero
tipo valla publicitaria, publicidad escrita, radio, creacion de una fuente Facebook, a

la cual tendra acceso todos los visitantes sin restriccion.

5. Paso: Calcular el costo y potencial de la promocion

PAGINA WEB.

La utilizacion de una pagina web es indispensable para comenzar a utilizar medios de

comunicacion serios y certeros.

Se disefié un esquema de pagina web que es totalmente gratis por medio de WIX; pero el
costo de una pagina que funcione es divido en dos: donde el disefio basico de una pagina

web es cotizado por $ 600.000 pesos y el desarrollo de la pagina por $ 1.500.000.
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FACEBOOK

Las redes sociales son muy importantes en este siglo, por esta razon la creacion fan page de
Facebook, es primordial en este plan de marketing, ya que es el segundo medio por el que

son conocidos estos atractivos turisticos.

Pagina Bande

= qra B 42
\3..,-0
Sitios Turisticos De
Nilo

Inicio
W Megusta 3\ Seguir A Compartir + Agregar un botn
Publicaciones

Opiniones

1nvita 3 amigos 3 que indiquen que les GUSta tu
v Vermas Responde a los mensajes nuevos ina

automaticamente
4

Administrar promociones

0/10 Me gusta
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FOLLETO Y PENDONES

Los folletos y pendones publicitarios son esenciales para brindar una informacién

mas explicita de los lugares y mas atractiva con las imagenes que vienen en ellos.
La impresion de $1.000 folletos es de valor de $ 400.000 pesos.

Un pendodn 1x70 tiene un valor de $ 40.000 pesos y un penddn de 2x1 m tiene un valor de $

70.000 pesos.

Tierra fértil, colorido de verde
exuberante, la amplitud de sus
praderas y prestigios de tradicién
llena sus tardes veraniegas.

‘, .
I

S\t 7
AW

il
Iy,
1.BALNEARIO

iy
17,
=~ UBICACION

MANANTIAL 5.”
//// NN 10
7/ // ! / ‘ \\\\\\}\ —'?_j‘-
WA J
Rodeado ke hbntanas i
con piedras de tono
gris, alli podemos
coservar cataas 1 ENTRADA
agua (tres cascadas) $3.000
rodeado fauna y Por Persona
flora
ra SERVICIOS
- Parqueadero

- Restaurante
AR

a7
Wz,

2. CERRO DE LA ‘“\
L
I\
Yl \W
NN

Realizan caminatas para
observar las rocas de tonos
grises, en la
cual, los indigenas Panches
dejaron testimonio de su
paso por estas tierras

ENTRADA

No tiene costo al ingreso

UBICACION

LA

Wosicacon el A
= = Municipio de Nilo B d

e
En el municipio nacié la
cuna del himno nacional,
lugar  escogido  entre

aromas - paraiso y caricias
de aire fresco.

-
.

Sitios Turisticos
1.Balneario manantial
2.Cerro de la media luna
3.Mangostinos
4.Charco de la mula
5.Mana dulce
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\ \\\W//////

4 CHARCO
DE LA MULA

////
"]

En Mangostinos

Sitio ideal para caminatas ecoldgicas Sitio ideal para compamr con familia podrés disfrutar de
por la variedad de bosques que se Yy amigos. los diferentes platos
encuentran y asi mismo poder llegar al Aqui podras disfrutar del ri6 del tipicos del restaurante

nacedero del agua dulce Paguey y de su naturaleza en medio del rfo.

ENTRADA
ENTRADA zonas de camping, $10.000 pesos
$3.000 4 - pesca deportiva por persona
Por Persona 4 - DEFqUEEdEm b ) -juegos, bar karaoke ;-
ERVIC - fuente de soda & parqueadero vigilado d
SERVICIOS P
" parqueader; ' E NTRADA 77(6 - zonas de hamacas 7 1Y
- fuente de soda No tiene ningtin costo por el acceso al mismo = pisdnanatitral LW
, el costo adicional del parqueadero es dependiendo la senderos ecoldgicos |
UBICACION hora en que el vehiculo o motocicleta, perduren all, "
M UBICACION *
Tocaima

UBICACION

Madrid

Viotd N A Bogota

Nari
Gu;ld i Nilo T i
S Mafgostino Paraiso
Ricaurte Natural, Nilo

10.4.7 PUBLICIDAD
Para el presente proyecto se aplicara distintos métodos de publicidad para alcanzar los

objetivos propuestos del plan marketing turistico.

PUBLICIDAD EXTERIOR O EN VIA PUBLICA.

La vaya electronica situada frente a la glorieta de jumbo de Girardot, tiene una opcion
béasica en la que consiste un paquete mensual de un video publicitario o comercial de 20
segundos que se reproduce 80 veces todos los dias del mes, de domingo a domingo; durante
15 horas 7:30 hasta a las 10:00 pm, para un total de 2.400 veces al mes. Por un valor de $

350.000 pesos.

PUBLIDAD RADIAL

La publicidad radial es muy importante para fortalecer la voz a voz en el municipio de Nilo,

Caracol radio nos da por la emisién de esta informacion un cupo de 1 mes de lunes a
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viernes, la cual consiste en tres cufias diarias de 30 segundos por un valor de $200.000

PEsos.

PUBLICIDAD TELEVISIVA

la television es muy importante ya que es mas llamativo y tiene mayor alcance; el
canal local de Girardot DWTV nos da por 5 anuncios diarios un valor de $ 500.000 pesos

mensuales, 6 anuncios diarios $700.000 pesos y asimismo hasta 8 anuncios diarios.

Este canal apoya el proyecto y se ofrecio hacer entrevista a los encargados del
proyecto para profundizar més a la promocion de estos sitios y puso a su disposicion a su

equipo de trabajo.

PUBLICIDAD ESCRITA

La publicacion en el periodico extra de Girardot en una pagina entera tiene un costo a
blanco y negro es de $ 1.159.000 pesos y a color tiene un valor de $ 1.612.800 pesos. En

1/8 a blanco y negro tiene un valor de $ 144.900 pesos, y a color de $ 201.600 pesos.
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10.5 COSTEO DE LA PUBLICIDAD RADIAL, TELEVISIVAY ESCRITA

TABLA N°1

Costeo Radial

CATIDAD TIEMPO COSTO TOTAL POR UN MES

3 Cufias diarias 30 segundos. $200.000

Fuente: Caracol Radio.
Elaborado por: Gina Ricaurte — Alejandra Herrera

TABLA N°2

Costeo Televisiva

CATIDAD TIEMPO COSTO TOTAL POR UN MES

5 Anuncios diarios | 20 segundos. $500.000

Fuente: Girardot DWTV.
Elaborado por: Gina Ricaurte — Alejandra Herrera

TABLA N°3

Costeo Escrita

CATIDAD TIEMPO COSTO TOTAL POR UN MES

1 pagina entera 1 dia. (blanco y negro) $1.612.800

Fuente: Periddico Extra de Girardot.
Elaborado por: Gina Ricaurte — Alejandra Herrera
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Analisis
En las tres tablas estan los valores por un mes, qué son unos valores razonables al

tamafo de publicidad que se implementara.

10.6 EJECUCION Y CONTROL
Plan de Accion.

Cuadro de control

ESTRATEGIAS
RESPONSABLE TIEMPO N° DIAS COSTOS
1. De Promocién
15/11/2019
1.1 Creacion de modelo de Gina Ricaurte 112/
Adi b. _ 01/12/2019
pagina we Alejandra Herrera 17
1.2 Creacidn de una fan page. Gina Ricaurte 15/11/2019
Alejandra Herrera 01/12/2019 17
Gina Ricaurte 15/11/2019
1.3 Disefio de folleto
Alejandra Herrera 01/12/2019 17
1.4 cotizacion de impresion de | Gina Ricaurte 15/11/2019 _ 1x70 tiene un
pendones. Alejandra Herrera 01/12/2019 17 valor de $
40.000 pesos.
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- 2X1 mtiene
un valor de $
70.000 pesos.

ESTRATEGIAS

RESPONSABL | riEMPO | NeDIAS COSTOS
2. De Publicidad E
- . 20 segundos,80 veces
1 pubII|C|d;,;1dIfexter|or 0 Gina Ricaurte | 19/11/2019 todos los dias del mes, 15
en via publica. L8/11/2015 horas. Para un total de
-Cotizacion de vaya Alejandra 1 2.400 veces al mes. Por un
electrénica desde la Herrera valor de $ 350.000 pesos.
glorita de jumbo de
Girardot
1.2 Publicidad radial. : . tres cufias diarias de 30
o GinaRicaurte | 19119019 segundos por un valor de
-Cotizacion de Alejandra $200.000 pesos.
publicidad radial, por 19/11/2019 1
. . Herrera
medio de Caracol radio.
1.3 Publicidad 5 anuncios diarios un valor
televisiva. Gina Ricaurt de $ 500.000 pesos
- Cotizacion de MARICAUIEE 1 1971112019 mensuales, 6 anuncios
publicidad televisiva Alejandra 19/11/2019 1 diarios $700.000 pesos
canal local de Herrera
Girardot DWTV
1.4 Publicidad escrita.
- Cotizacion de i .
publicidad escrita por Gina Ricaurte 19/11/2019 E’;a?g%syde
medio del periodico Alejandra 10/11/2019 1 $ 31590 00
extra de Girardot. Herrera ' '
pesosy a
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color tiene
un valor de
$1.612.800
pesos.
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10.7. MODELO DE COTIZACION

COTIZACION
DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PRECIO

PROMOCION
Pagina Web es dividido en dos:

1. Disefio basico

$600.000 pesos
2. Desarrollo de la pagina.
$1.500.000 pesos

Fan Page
Folletos
La impresion de $1.000 folletos es de valor de. \ $ 400.000 pesos.
Pendones

- Un pendén 1x70 tiene un valor de. $ 40.000 pesos.

- Un pendodn de 2x1 m tiene un valor de. $ 70.000 pesos.
PUBLICIDAD
Publicidad en letreros tipo vaya.
OPCION BASICO: consiste un pagquete mensual de un video
publicitario o comercial de 20 segundos que se reproduce 80 | $ 350.000 pesos.
veces todos los dias del mes, de domingo a domingo; durante
15 horas 7:30 hasta a las 10:00 pm. Para un total de 2.400 veces
al mes.
OPCION EMPRESA: El paquete mensual consta de un video | $800.000 pesos

publicitario o comercial 20 segundos que se reproduce 200
veces todos los dias del mes, de domingo a domingo; durante
15 Horas (7:30 am hasta las 10:00 pm), para un total de 6000
veces al mes.

OPCION CORPORATIVO EI paquete mensual consta de un
video publicitario o comercial 20 segundos que se reproduce
496 veces todos los dias del mes, de domingo a domingo;
durante 15 Horas (7:30 am hasta las 10:00 pm), para un total
de 14880 veces al mes.

$1°500.000 pesos

Publicidad radial
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Caracol radio nos da por la emisién de esta informacién un
cupo de 1 mes de lunes a viernes, la cual consiste en tres cufias
diarias.

- 30 SEGUNDOS POR UN VALOR DE .

$200.000 pesos.

Publicidad televisiva

Canal local de Girardot DWTYV nos da

- por 5 anuncios diarios mensuales $500.000 pesos
- 6 anuncios diarios $600.000 pesos
- 7 anuncios diarios mensuales $700.000 pesos
- 8 anuncios diarios mensuales $800.000 pesos

Publicidad escrita

Pagina entera

- blanco y negro

$ 1.159.000 pesos

- Acolor $ 1.612.800 pesos
1/8 pagina
-blanco y negro $ 144.900 pesos
-a color $ 201.600 pesos

10.8 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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ACTIVIDADES ANO 2019

ESTRATEGIA DE PROMOCION NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN

Creacion de modelo pagina web

Creacion de una fan page

Disefio de folleto
- Impresion

Cotizacion de impresién de pendones -

ESTRATEGIADE PUBLICIDAD

Publicidad Exterior Via Publica
- Cotizacidn de vaya electronica desde la
glorita de jumbo de Girardot.

- Contrato con la vaya electrénica desde la glorieta
de jumbo.

- Proporcionarle el contenido a dicha empresa para
que den a conocer los sitios turisticos.
- Implementacién de cufias publicitarias.

Publicidad Radial
- Cotizacion de publicidad radial por
medio de Caracol radio.

- Contrato con Caracol radio

- Proporcionarle el contenido a dicha empresa para
que den a conocer los sitios turisticos.
- Implementacién de cufias publicitarias.

Publicidad Televisiva
- Cotizacidn de publicidad televisiva,
canal local de Girardot DWTV.

- Contrato con local de Girardot DWTV.

- Proporcionarle el contenido a dicha empresa para
que den a conocer los sitios turisticos.

- Implementacion de cufias publicitarias.
Publicidad Escrita

- Cotizacion de publicidad escrita por medio

del periddico extra de Girardot

- Contrato con el periddico extra de Girardot

- Proporcionarle el contenido a dicha empresa para
que den a conocer los sitios turisticos.

- Implementacion de cufias publicitarias.
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11 RECURSOS

RECURSOS HUMANO

NOMBRES APELLIDOS FUNCION
Gina Catalina Ricaurte Moreno Estudiante — Investigadora
Alejandra Herrera Pérez Estudiante — Investigadora
Juan Carlos Perilla Cobos Director

RECURSOS INSTITUCIONALES

Programa Tecnologia Gestion Turistica y Hotelera.

Bancos de trabajos de grado Universidad de Cundinamarca.

Busqueda en Internet: paginas web, redes sociales.

Red de Articulos en E-Biblioteca Universidad de Cundinamarca.

RECURSOS MATERIALES

- Libros, plataforma UDEC y otros documentos relacionados con marketing,
planeacidn estratégica, servicio, promocion, publicidad, respecto al turismo.

- Computador e impresora

- Servicio de conexion a Internet.

- Papeleria y utiles de oficina.

- Memorias USB.
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RECURSOS FINANCIEROS

CONCEPTO CANTIDAD VR UNITARIO VR TOTAL
Matricula 1 749.000 749.000
Asesorias 1 1.200.000 1.200.000
Memorias USB 2 25.000 50.000
Fotocopias 50 100 5.000
Papeleria y Utiles Global global 70.000
Transportes Global global 200.000
Servicio de Internet 25 800 20.000
Servicio de impresion 40 200 8.000

SUBTOTAL 2.302.000
TOTALES 2.302.000
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12 CONCLUSIONES

Este modelo de marketing va a ser Gtil para el municipio de Nilo, ya que va a
implementar el flujo de turistas tanto locales como nacionales y quizas internacionales.
El municipio de Nilo, no posee estrategias de marketing o de promocion de sus sitios
turisticos, por tal motivo la viabilidad de este proyecto es bueno, ya que, el instituto de
cultura y turismo recreacion y deportes durante este proceso se vio dispuesto y
entusiasmado a la hora de poder impulsar los sitios turisticos de Nilo; cabe destacar que
las personas encargadas de estos sitios turisticos, estan pendientes a satisfacer
adecuadamente todas las necesidades del cliente, con el objetivo a que el cliente
promocione el lugar a otros turistas

Segun esta investigacion se verifico que la falta de promocion turistica ha afectado
en gran parte el progreso del municipio, por este motivo un plan estratégico de
marketing contribuira a la influencia de turistas y con la ayuda de este modelo de
marketing planteado y su debida aplicacion se lograra posicionar el municipio de Nilo
en el mercado nacional.

Para responder a la formulacién del problema respecto al costo de un modelo de
marketing que permita fomentar los sitios turisticos mas visitados del Municipio de
Nilo y considerando la variabilidad de precios respecto a la estrategia a usar, se sacara

el precio de un “plan de marketing basico” la cual consistira en lo siguiente:
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PLAN DE MARKETING BASICO

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PRECIO CANTIDAD TOTAL
PROMOCION
Pagina Web es dividido en dos:
3. Disefio basico $2.100.000
$600.000 pesos
4. Desarrollo de la pagina.
$1.500.000 pesos
Fan Page
Folletos
impresion. 1.000 | $ 400.000
Pendones
- Un penddn 1x70 tiene un valor de. $ 40.000 pesos. 6 $240.000

SUBTOTAL COSTO PROMOCION
PUBLICIDAD

\ $2°740.000

Publicidad en letreros tipo vaya.

OPCION BASICO: consiste un pagquete mensual de un video
publicitario o comercial de 20 segundos que se reproduce 80
veces todos los dias del mes, de domingo a domingo; durante
15 horas 7:30 hasta a las 10:00 pm. Para un total de 2.400 veces
al mes.

$ 350.000 pesos.

6 meses

$2°100.000

Publicidad radial

Caracol radio nos da por la emision de esta informacion un
cupo de 1 mes de lunes a viernes, la cual consiste en tres cufias
diarias.

- 30 SEGUNDOS POR UN VALOR DE.

$200.000 pesos.

6 meses

$1°200.000

Publicidad televisiva

Canal local de Girardot DWTV nos da
- por 5 anuncios diarios mensuales

$500.000 pesos

3 meses

$1°500.000
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Publicidad escrita

1/8 pagina

-a color $ 201.600 pesos 15 dias $3°024.000
SUBTOTAL COSTO PUBLICIDAD \ $7°824.000

COSTO TOTAL DEL PLAN DE MARKETING $10.564.000
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Se considera imprimir 6 pendones para implementarlos en los cinco lugares a
promocionar (cerro de la media luna, manantial, Mangostinos, charco de la mula 'y
mana dulce) més en el Instituto de Cultura y Turismo de recreacion y Deportes ya que
va ser nuestro principal promotor de turismo; se considera la publicidad por seis meses
en estrategias radial y en letreros tipo vaya, ya que son los medios méas llamativos y
masivos en la ciudad de Nilo, como en ciudades aledafas; las estrategia televisiva y
escrita (periddico) no es tan visible o ya casi no es usada por los turistas por eso es
notable la disminucion del tiempo de la estrategia.

El valor total de un modelo de marketing basico que permita fomentar los sitios
turisticos mas visitados del Municipio de Nilo en total es de $10.564.000 pesos; en
costos de promocion de $2°740.000 y de publicidad de $7°824.000

Por ultimo queremos motivar la creacion de un departamento u oficina de turismo por
parte del municipio para que emprendan los diferentes proyectos turisticos que permitan

un mayor desarrollo del lugar e impulso en la economia de Nilo.
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13 RECOMENDACIONES

- Promover mucho mas estos sitios turisticos para el desarrollo del sector turistico

- Preservar y conservar los atractivos naturales del municipio.

- Concientizar al turista o visitante, para que cuide y protejan los recursos naturales y
hacer énfasis en reciclar y reducir para que asi mismo tener un mejor medio
ambiente sostenible.

- En cuanto a los sitios turisticos es recomendable méas publicidad e informacién en
cada sitio asi mismo promocionarlos por medio del Instituto de Cultura 'y Turismo
de recreacion y Deportes como plaza

- Mas preservacion y cuidado donde resplandezca la proteccion y muestre el
desarrollo sostenible ya que llamaria mas atencion al turista internacional que busca
un ecoturismo

- Tener en cuenta un pilar fundamental para cada uno de estos sitios una de las

importantes herramientas ante la competencia, es la calidad del servicio.

Este analisis fue obtenido a través de las encuestas realizadas por los turistas y locales,

donde tuvieron en cuenta la mejora hacia estos sitios turisticos.
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14 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS
2 3 1 2 3 4 2 3 2 3

Lineas para la realizacion del anteproyecto

Reunion Comité de trabajos de grado

Recepcidn de anteproyectos de grado

Sugerencias y correcciones del docente

Entrega primera avance de trabajo de grado

Notificacion jurados

Entrega conceptos jurados

Realizacion de correccidn, avances y consultas

Entrega segundo avance de trabajo de grado

Entrega Trabajo final de grado

Correcciones

Sustentaciones
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16. ANEXOS

1. Certificado Del Instituto De Cultura_, Turisn_10,
Recreacion Y Deporte Del Municipio De Nilo,
Cundinamarca.

CUNDINAMARCA RECREACION Y DEPORTE

d INSTITUTO MUNICIPAL
MUNICIPIO DE NILO / OE CULTURA, TURISMO,

EL SUSCRITO DEIRECTOR EJECUTIVO DEL INSTITUTO DE
CULTURA, TURISMO, RECREACION Y DEPORTE
DELMUNICIPIO DE NILO, CUNDINAMARCA

CERTIFICA:

Que en el Municipio de Nilo, Cundinamarca, en la actualidad NO se cuenta con un
MODELO DE PLAN DE MARKETING aplicados a los sitios turisticos mas
representativos del Municipio.

Se expide la presente en el municipio de Nilo, Cundinamarca, con destino a Universidad
de Cundinamarca, programa TECNOLOGIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA,
solicitado por las estudiantes ALEJANDRA HERRERA PEREZ y GINA CATALINA
RICAURTE MORENO, a los trece (13) dias del mes de Noviembre de dos mil diecinueve
(2019).-

Atentamente,

\

- Teléfono: (1) 8392615 - Fax: (1) 8392504 -
0 el i i i

Corre: .com -
Carrera 4 No. 4 - 28 Instituto Municipal de Cultura, Turismo, Recreacién y Deporte. - NIT: 900426075-6
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