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Resumen
La presente investigacion busca identificar oportunidades comerciales para pequefas y

medianas agencias de viajes en la localidad de La Candelaria en Bogota, orientadas hacia el
turismo receptor. Las agencias que habian estado enfocadas en un modelo de mercado de turismo
emisivo y presencial, deben modificar sus précticas de comercializacion para sobrevivir en un
mercado en constante evolucién, con nuevos modelos de negocio auspiciados por los avances
técnicos y tecnoldgicos. Para ello, se realiza un estudio mixto, que tiene en cuenta la
caracterizacion de las agencias de La Candelaria, a partir de una serie de entrevistas realizadas a
empresas registradas en el IDT con RUNT vigente durante el 2018. La revision documental y
estadistica del turismo en Bogota, los datos sobre turismo en La Candelaria y la aplicacion de
una entrevista estructurada a 16 pequefias y medianas empresas de La Candelaria permitieron su
caracterizacion, asi como la identificacion de posibles oportunidades comerciales en el segmento

del turismo receptivo en la localidad.

Palabras clave: Turismo receptor, agencias de viajes, Bogota, localidad La Candelaria.



abstract
This research seeks to identify commercial opportunities for small and medium travel

agencies in the town of La Candelaria in Bogot4, oriented towards inbound tourism. Agencies
that had been focused on an inbound and offline tourism market model must modify their
marketing practices to survive in a constantly evolving market, with new business models
sponsored by technical and technological advances. For this, a mixed study is carried out, which
takes into account the characterization of La Candelaria agencies, based on a series of interviews
conducted with companies registered in the IDT with RUNT in force during 2018. The
documentary and statistical review of tourism In Bogot4, data on tourism in La Candelaria and
the application of a structured interview to 16 small and medium-sized companies in La
Candelaria allowed their characterization, as well as the identification of possible commercial

opportunities in the segment of inbound tourism in the locality.

Key words: Inbound tourism, travel agencies, Bogotd, La Candelaria locality.



1 Introduccion
La intencion del presente trabajo de investigacion es reflexionar sobre las

oportunidades comerciales que brinda el turismo receptor a pequefias y medianas agencias de
viajes en el sector de La Candelaria en Bogota. El interés por este tipo de turismo radica en
su actual crecimiento en el pais gracias a la percepcion que los viajeros extranjeros tienen de
Colombia y de los atractivos turisticos que Bogota tiene para ofrecer (Alcaldia Mayor de
Bogota, 2019), especialmente en la localidad de La Candelaria que alberga atractivos de tipo
cultural, historico y patrimonial entre otros (Instituto Distrital de Turismo, 2017), ademas de
ser considerada la primera area turistica sostenible certificada en Colombia (Suache, 2019).
Para ello es necesario realizar un recorrido por las caracteristicas del turismo receptor en
Bogota y su comportamiento en los Gltimos afos, lo cual permite prospectar el publico
objetivo. Por su parte, las pequefias y medianas agencias de La Candelaria, poseen
particularidades y rasgos que establecen sus pardmetros de actuacion en el mercado y son
identificados para posteriormente explorar la actividad turistica receptora presente en la
actualidad en el sector y finalmente llegar al reconocimiento de las posibilidades existentes
en el turismo receptor para las agencias objeto de estudio. Para ello se tomaran como
referentes previas investigaciones acerca del turismo receptor en otros paises, asi como
estadisticas sobre el desempefio del cluster turistico en Bogota que han sido analizadas
extrayendo conclusiones que pueden ayudar a conocer mejor el mercado del turismo receptor
en la localidad y el potencial de crecimiento de las empresas en este nicho de mercado. La
busqueda de posibilidades para las agencias tradicionalmente emisoras es hoy dia
fundamental, debido a que son los viajeros quienes con mayor frecuencia buscan, comparan,

deciden y compran directamente a través de internet lo cual dificulta la supervivencia de



estas agencias cuya tradicional labor se habia enfocado en ofrecer este tipo de actividades
comerciales cada vez menos demandadas debido a los maltiples portales web, plataformas o
aplicaciones que ofrecen servicios superiores en términos de economia, bajos precios y que
adicionalmente cuentan con una excelente accesibilidad desde casi cualquier lugar del mundo

(Jaume Mayol y Fontanet Nadal, 2011).

1.1 Planteamiento del problema
Debido a las posibilidades que caracterizan las pequefias y medianas agencias de viajes,

son empresas flexibles y con facilidad de adaptacion al cambio por lo cual deben maximizar sus
ventajas competitivas (Ospina, Puche, y Arango, 2014) atendiendo a sectores pequefios que
permitan un alto nivel de detalle y personalizacion, creando experiencias Unicas que se nutran de
sus profundos conocimientos de los sectores que ofertan y de los recursos turisticos locales.

Teniendo en cuenta el contexto local y que una parte considerable del universo de
extranjeros que entran a nuestro pais ingresan por el aeropuerto internacional EI Dorado
(Observatorio de Turismo, 2018), ademas de los esfuerzos gubernamentales por mejorar la
imagen del pais y hacer de la ciudad un destino turistico internacional, se encuentran excelentes
condiciones para dinamizar la economia y el turismo local; por otro lado, al ser la localidad de
La Candelaria gran parte del centro histérico de la ciudad, ser la primera zona turistica sostenible
del pais y contar con diversos atractivos arquitectonicos, historicos, gastronémicos, religiosos y
culturales, posee gran potencial para el desarrollo de turismo receptor (Suache, 2019).

Luego de una revision del contexto en el que operan las agencias de viajes objeto de
estudio, y evidenciando su principal problema frente a los modelos de negocio emergentes, se

puede inferir que se debe principalmente a su operacion de mercado enfocada especialmente en
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la comercializacion y venta de turismo emisivo. Los modelos de negocio turistico basados en
robustas plataformas tecnoldgicas generan una fuerte y sélida competencia, debido a que logran
ofrecer y gestionar servicios turisticos de forma més eficiente y a precios mas competitivos
(Céceres Gonzélez, 2016) en un mercado saturado, relegando a las agencias de viajes minoristas
tradicionales.

Con el fin de identificar opciones competitivas para el desarrollo de las pequefias y
medianas agencias de viajes y turismo, se deben concentrar esfuerzos en ofrecer experiencias de
viaje que garanticen calidad, seguridad, comodidad y entretenimiento, hacia el turista extranjero
superando sus expectativas y necesidades (Carballo, Moreno-Gil, Ledn, y Brent, 2015). De esta
forma, dichas empresas turisticas tendran mejores condiciones para competir en el mercado
actual potencializando la dinamica y la economia local.

En este sentido, el presente documento busca identificar nuevas oportunidades
comerciales para las pequefias y medianas agencias de viajes, que puedan participar
eficientemente en el mercado de turismo receptivo en la ciudad de Bogoté con enfoque en la
localidad de La Candelaria y dirigido a turistas tanto nacionales como internacionales.

Con base en ello, en un primer momento, se caracteriza el perfil de las pequefias y
medianas agencias de viajes y turismo que ofrecen sus servicios en la localidad de La Candelaria
en Bogota, para posteriormente reconocer las caracteristicas turisticas de Bogota y del sector de
La Candelaria; y finalmente identificar las oportunidades competitivas que puede ofrecer un
modelo de negocios basado en servicios de turismo de tipo receptivo en pequefias y medianas

agencias de viajes y turismo.
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1.2 Justificacion
En un escenario donde las agencias de viajes tradicionales ven amenazado su futuro

debido a las condiciones que ofrece el mercado y los nuevos modelos en el negocio turistico, y
cuyos ingresos tradicionalmente se han sustentado en el turismo emisivo, se cuestionan sobre su
vigencia y viabilidad a causa de la desintermediacion del sector (Albacete y Herrera, 2012). Su
problema consiste en que no pueden competir contra lo que ofrece internet, y tampoco, en
igualdad de condiciones con grandes agencias de turismo en linea, cadenas hoteleras y empresas
de transporte aéreo que ya se encuentran consolidadas en el mercado y ofrecen sus servicios de
manera directa al consumidor final sin necesidad de intermediaciones de ningun tipo.

Por estas razones, se realiza un analisis de las posibilidades de transformacion para la
adaptacion al nuevo entorno, se destacan las empresas que mantienen el contacto con el
consumidor final (Santamaria, 2009) y se han especializado ofreciendo ademas de servicios,
experiencias de viaje atendiendo al detalle y la personalizacién. Su perfil debido a la naturaleza

de sus servicios se enfoca en el turismo receptivo lo cual involucra el entorno local.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General
Identificar oportunidades para el desarrollo comercial de pequefias y medianas agencias de viajes

mediante un acercamiento al turismo receptivo en la localidad de La Candelaria

en la ciudad de Bogota.

1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar las caracteristicas del turismo Distrital.

e Caracterizar el turismo de la localidad La Candelaria.
12



Reconocer en el turismo receptor oportunidades comerciales para las pequefias y

medianas agencias de viajes de la localidad La Candelaria.
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2 Marco teorico

2.1 Turismo y turismo receptor
La identificacion de nuevas oportunidades comerciales para las pequefias agencias de

viajes, con un enfoque en turismo receptivo se encuentra en desarrollo (Organizacion Mundial
del Turismo — OMT, 1998) debido esencialmente a los cambios que ha tenido el mercado
turistico, es por ello, que en este segmento de mercado se encuentra un gran potencial para
alcanzar la competitividad, ya que combina servicios locales con un enfoque global y es una
forma de mejorar las exportaciones del pais. Garcia (2009) afirma que el turismo receptivo trata
los viajes que realizan las personas a un pais diferente al de su origen. Paises como Colombia
han asumido este tipo de turismo, como un renglén econémico muy importante por el flujo

monetario que genera.

En contraposicion a dicha idea, las pequefias agencias de viaje y de turismo habian estado
enfocadas al ejercicio del denominado turismo emisivo, que se define como la actividad que se
concentra en generar opciones de viaje para los residentes de un pais que quieren viajar a
destinos turisticos ubicados en otros paises (OMT, 1998). En este marco es importante
contemplar variables macroeconémicas asociadas a la potenciacién de turismo receptivo. Las
regulaciones turisticas y los acuerdos comerciales que pueda suscribir el pais contribuiran a
aumentar los visitantes extranjeros que quieran realizar un plan turistico en Bogota o sus

alrededores (Benavides, 2015).

Ahora bien, los visitantes extranjeros desean vivir auténticas experiencias turisticas que
contengan sensaciones emocionales, sensitivas, inversivo y personalizadas. Para Garcia (2009),

existen seis tipos de turistas:
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e El turista que viaja por ocio, recreo y/o vacaciones, en donde sus principales intereses son el

turismo de sol y playa, deportivo y cultural;
e El turista que viaja a visitar a familiares y amigos;

e El turista académico o empresario que viaja a participar de congresos, convenciones,

negocios o motivos profesionales;

e El turista que viaja con fines curativos ya sea para visitar balnearios o a realizarse

procedimientos en clinicas privadas especializadas;
e El turista que viaja por motivos religiosos o de peregrinaciones;

e El turista que viaja por gustos de ecoturismo o turismo en contacto con la naturaleza (Garcia,

2009).

A estos seis tipos de turistas habria que agregarle una tipologia adicional. Hay viajeros
que les gusta disfrutar el turismo metropolitano como actividad realizada en las grandes urbes

con fines educativos y recreativos (Rodriguez y Alonso, 2009).

En este orden de ideas, cada uno de estos turistas desea tener una experiencia de viaje de
acuerdo con sus expectativas y deseos. Tal como lo menciona Peak Adventure Travel Group!
“Es posible que la tendencia mas recurrente y significativa en el mundo actual sea la demanda
de Viajes experienciales’, especificamente orientados a transmitir la idea de un turismo mas

inmersivo, local, auténtico, aventurero y/o activo” (2014, p. 7). Asi mismo, Harris Poll y

! Es una agencia de viajes de turismo de Canada que se concentra en experiencias de aventuras para el turista.
Consultada el 22 de marzo de 2018, https://www.adventuretravelnews.com/peak-adventure-travel-restructures-
launches-adventure-com.
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Eventbrite Inc (2016), afirman que un 78% de la generacion millenials? prefiere pagar por
experiencias antes que pagar por bienes materiales, ademas comparten masivamente sus

vivencias turisticas por redes sociales.

La caracteristica mas representativa de los viajes experienciales es que permite conocer el
modo de vida, las costumbres, las tradiciones, los monumentos, los sitios historicos, el arte, la
arquitectura y las festividades, de sociedades distintas a las propias. A su vez, el lugar de destino

se permite mostrar la identidad de sus gentes, permitiendo al turista vivir una realidad distinta.

En este sentido, existen cuatro dimensiones, a través de las cuales se puede medir la
satisfaccion de la experiencia. Segun Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009), consisten en: 1)
experiencia sensorial, constituida por estimulos perceptibles a través de los sentidos; 2)
experiencia emocional, vinculada estrechamente a las emociones y sentimientos; 3) la
experiencia intelectual, apoyada en el pensamiento y la creacion de unos procesos mentales
estimulantes basados en la creatividad y en la resolucion de problemas por el individuo; y 4)
experiencia interactiva, que propone la creacion de experiencias fisicas, estilos de vida,
ofreciendo diferentes formas de hacer las cosas, que puede significar en un estilo de vida
alternativo a los que se realizan habitualmente, permitiendo sumergir al turista en un conjunto de

estimulos que intensifican su vivencia.

Por tal motivo, la calidad o economia de la prestacion de un servicio o producto o
servicio turistico, pasa por el valor de la experiencia turistica, la cual esta en el conocimiento,

adquisicion y consumo de la cultura local (Barreto, 2016), a través de la satisfaccion en las

16



dimensiones enunciadas anteriormente. Sin embargo, para que dicha estructuracion de

experiencias sea exitosa, deben ser articuladas por empresas operadoras turisticas.

Mclntosh, Goeldner y Ritchie (2009), afirman que las empresas operadoras turisticas que
combinan todos los componentes de un viaje y lo venden a través de su propia compafiia, puntos
de venta minorista o agencias de viajes autorizadas, se consideran fabricantes de servicios
turisticos dirigidos a una demanda potencial. Adicionalmente, Castro (2010), sostiene que dicha
estructuracién de servicios requiere de una accesibilidad adecuada y adaptada al perfil del turista
para que comprenda correctamente la experiencia, con una definicion de horarios apropiados y
adaptados a las situaciones climaticas, y que los precios respondan a la calidad del servicio
ofrecido. Asi mismo, dichas estrategias requieren un componente de transmisién de seguridad y
confianza al turista, y de cumplimiento con la normatividad exigida por las autoridades locales y
nacionales, que finalice con un componente de retroalimentacion del cliente para conocer

aspectos a mejorar.

Por otra parte, y tal como se ha mencionado antes, el turista ha cambiado la forma como
planifica y adquiere su viaje, abandonando las agencias de viajes fisicas para realizar su proceso
a través de agencias de turismo virtuales, en donde se encuentra un gran volumen de
informacion, que permite realizar comparaciones de calidad, precio, satisfaccion (medida en
opiniones) y adquisicion de servicios adicionales, permitiendo mayor libertad y flexibilidad al

momento de tomar la decision de realizar un viaje (Florido, 2016).

Debido a este importante volumen de informacion y oportunidades que hay en internet, se
destaca la necesidad de identificar los factores que influyen en su decision de compra. El

comportamiento del consumidor se define como:
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“El proceso de decision y actividad fisica que los individuos realizan cuando
buscan, evaltan, adquieren, usan y consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades. .. hace referencia a la dindmica interna y externa del individuo o grupos de
individuos, que se origina cuando éstos buscan satisfacer sus necesidades mediante bienes

y servicios” (Rivera, 2009, 36).

En este sentido, para comprender las decisiones que toma el cliente turista, se deben
conocer sus motivaciones e intenciones, y con esta informacion, construir una politica comercial
que permita conocer qué necesidades van a ser satisfechas por los productos ofrecidos (Rivera,

2013, p. 25).

Adicionalmente, destaca la relacion entre el individuo y su grupo de referencia (familia y
amigos), lo que contribuye a la generacion de redes que favorece la realizacion de marketing

estratégico en favor de las pequefias agencias de viajes y de turismo, el cual se define como:

“El comportamiento del consumidor es el estudio de individuos, grupos u
organizaciones y los procesos que aplican para seleccionar, asegurar, usar y desechar
productos, servicios, experiencias o ideas a fin de satisfacer sus necesidades y el impacto

de dichos procesos al consumidor” (Kuester 2012, p. 110).

La identificacion de las necesidades, razones y emociones que incitan al turista extranjero
a tomar la decision por determinado servicio o producto, es la clave para el éxito comercial de las
pequefias agencias de viajes y turismo, en su reorientacion estratégica hacia el modelo de
negocio de turismo receptivo. Entender estas razones es parte fundamental de los objetivos de la

investigacion.

18



2.2 Turismo, comunicacion 4.0 y Sociedad 5.0
La actividad turistica depende en gran medida del uso de informacion y debido a ello ha

sido considerable la influencia de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC)
en los procesos de distribucion y consumo en el sector, modificando el comportamiento del
consumidor obligando a las empresas a adaptarse con gran celeridad a las nuevas caracteristicas
del entorno, del mercado y de los consumidores. Todo ello genera cambios estructurales en el
turismo que ademas traen consigo la aparicion de nuevos modelos de negocio (lvars, Solsona, y

Giner, 2016) que inciden en el funcionamiento de los negocios existentes.

En la dltima década, los cambios tecnoldgicos y la revolucion de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC) han provocado una significativa disminucion de
ingresos en las pequefias agencias de viajes y de turismo que no cuentan con los recursos
necesarios para la creacion y mantenimiento de paginas web y medios tecnologicos
especializados que logren competir con los grandes portales web y aplicaciones mas recientes
con importantes flujos de usuarios, lo cual se ha convertido en una tendencia mundial (Olmos
Juarez y Garcia Cebrian, 2016). Los servicios de reserva on-line de tiquetes y hospedaje,
compiten en posicion dominante, contra los canales tradicionales de venta, en donde la
participacion de las agencias de viajes minoristas no tiene las mismas condiciones debido, entre
otras razones, a su falta de especializacion técnica y tecnoldgica. Esto se expresa en una
competencia desigual entre los diferentes oferentes turisticos, en razon a que algunos pueden
hacer uso de medios digitales, mientras otros se limitan a métodos presenciales. Ademas, el
incremento de la oferta en el medio turistico y su facilidad de acceso (Albacete y Herrera, 2012)

han contribuido también a la disminucion de la demanda de servicios para agencias tradicionales.
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El acceso y el aprovechamiento de tecnologias hace mucho mas exigente al turista de
hoy, en comparacion con el turista promedio de afios anteriores, debido a que es consciente de
que estas herramientas les permiten tener todo a la mano de una forma sencilla y rapida. Al
momento de planear un viaje, ya sea vacacional, de negocios o académico, se ha vuelto una
molestia tener que discutir y reservar los pormenores de manera presencial, lo que implica
invertir tiempo valioso. Todos los detalles, necesidades y deseos del viaje se pueden ultimar por
internet, o en el peor de los casos, via telefonica. El turismo de masas en el cual existian paquetes
estandarizados con igualdad de servicios para todos los usuarios es reemplazado por uno
especializado donde los viajeros gustan de estar involucrados en la gestién, conocimiento,
adquisicion y opinion acerca de los diferentes tipos de servicios que ofrece el mercado turistico
(Morillo, 2011) para su personalizacién de acuerdo a las necesidades especificas de cada viaje y

de cada viajero.

Gracias a la interconexion mundial, es posible conocer la reputacion de algun lugar y a su
vez, ayudar a construir dicha reputacion, calificando el servicio recibido, a través de una consulta
por internet. Es asi como existen aplicaciones para todo tipo de necesidades turisticas y dia a dia,
se ofrecen mas soluciones tecnoldgicas en este mercado que suponen nuevos retos y
posibilidades (Pedrefio Mufioz y Ramén Rodriguez, 2009). De esta forma, en las aplicaciones y
paginas web en donde se puede encontrar contenido especifico para turistas, que van desde la
busqueda de hospedaje — trueques con hogares o familiares hasta grandes y lujosos hoteles-, de
restaurantes, de transporte particular o alquiler y, por supuesto, existen hasta aplicaciones que
ayudan a construir un itinerario de viaje (Caceres Gonzéalez, 2016). Dicha oferta virtual esta

orientada a satisfacer las demandas mas humildes y también, las mas excéntricas.
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Lo que depara el futuro resulta ain més desafiante, si bien es cierto que las redes sociales,
los blogs, los proyectos colaborativos y las comunidades de contenidos en los que se comparte
informacion a traves de internet son el presente y el dia a dia de la sociedad, hay paises como
Japon donde se esté forjando el futuro con la quinta revolucion tecnoldgica: La sostenibiildad
digital (inteligente) conocida como la Super Smart Society 5.0, inmersa en grandes saltos
tecnoldgicos, fusionando el ciberespacio con el mundo fisico a través de las TIC y de la cual la
sociedad nipona es lider. Desde ya, promete cambiar todos los aspectos cotidianos del ser
humano y el turismo no es la excepcién contando ya con el primer guia robot, un androide que
proporciona informacion en tres diferentes idiomas desarrollado por Toshiba que brinda

informacion a turistas en un centro comercial de Tokio (Rodriguez Asien, 2018).

Aunque el panorama para las agencias tradicionales se ha visto afectado por los
acelerados avances tecnoldgicos y las modificaciones que dichos avances han causado en las
dinamicas del mercado turistico (Santamaria, 2009), y teniendo en cuenta los grandes avances
que conlleva la Sociedad 5.0 (Rodriguez Asien, 2018) se deben buscar oportunidades en
segmentos que apenas se encuentren en proceso de crecimiento como es el caso de los
operadores turisticos con perfil de turismo receptor, que cuenta con potencial de desarrollo en
empresas pequefias y posibilidades de explotacion de los recursos turisticos locales, haciendo uso
de la tecnologia y las comunicaciones como potencializadores de las ventajas competitivas de la
empresa, y de la innovacion como componente transversal unificador que permita la generacion

de diferenciacion y experiencias de viaje Unicas.
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2.3 Turismo en Colombia
El panorama del turismo en Colombia es alentador gracias a la marcada tendencia en

crecimiento y a las politicas gubernamentales de desarrollo que presenta el sector. En cuanto a
las cifras, se puede evidenciar un crecimiento de visitantes extranjeros desde 2015 que aun
continlia en aumento, para ello se tienen en cuenta los visitantes no residentes en Colombia que
presenta tres clasificaciones, los extranjeros no residentes, los colombianos residentes en el
exterior y los pasajeros en cruceros internacionales; segun el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, entre el 2017 y el 2018 los porcentajes de crecimiento de los subgrupos mencionados
se encuentran alrededor del 10% a excepcion de los colombianos residentes en el exterior que no

presenta una variacion significativa como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Visitantes no residentes en Colombia 2017-2018

Visitantes no residentes
en Colombia 2017 2018 Var (%)
Ca)
g Extranjeros no residentes 2.837.171 3.104.606 9%
(Led)
C@b Colombianos residentes exterior T93.775 793.459 0%
‘%\ Cruceros internacionales * 344,624 378.081 10%

Fuente: (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2019)

En el caso particular de Colombia, el nimero de pasajeros internacionales ha crecido
significativamente, incluso en comparacidn con otros sectores a nivel global como se presenta en
la figura 1 donde se evidencia un crecimiento con una variacion superior a la mundial que
registra un crecimiento apenas por encima de la mitad del 10% registrado para Colombia y que

lo ubica por encima del triple del crecimiento para la region de las Américas, siendo el afio 2018
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el de mayor numero de afluencia con 4.388.815 visitantes extranjeros de los cuales 1.878.537

Ilegaron a Bogota (Instituto Distrital de Turismo, 2018).

Tabla 2. Visitantes extranjeros 2017-2018

ANO MUNDO AMERICAS | SUR AMERICA | COLOMBIA
2017 1.322.000.000 211.000.000 37.000.000 3.975.570
2018 1.400.000.000 217.000.000 38.000.000 4.388.815

Fuente: (Instituto Distrital de Turismo, 2018)
10%

6%

% 3%
MUNDO AMERICAS SUR AMERICA COLOMBIA

Figura 1.Variacion porcentual en la llegada de visitantes extranjeros 2017-2018

Fuente: (Instituto Distrital de Turismo, 2018)

De acuerdo con el marcado incremento de la llegada de pasajeros internacionales a

Colombia y teniendo en cuenta que el Aeropuerto EI Dorado ocupa el primer lugar entre los que

mas registran llegadas de pasajeros en vuelos internacionales regulares (ver tabla 3), es posible
establecer la existencia de un nivel en crecimiento de turistas con posibilidades de acceder a

servicios de turismo receptivo en la ciudad de Bogota.
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Tabla 3. Llegadas de pasajeros en vuelos internacionales regulares por aeropuerto

| Reropuerto | 20w | 2018 | 9% var |

R < 075362 4465741 9%
Rionegro - Antioguia Ti7.983 B72 586 125%6

cali 456.501 514732 10%
Cartagena 361.824 485 464 345%
Barmanguilla 151,720 162 361 T
Pereira 96.385 1M1.674 16%
Bucaramanga 41183 46380 13%
Cucuta 18.030 2471 37%
Armmenia 43.2M 41.883 -3%
San Andrés 52616 45504 -13%
Santa Marta 10471 11446 9%
Oiros 25628 28493 1136
Total 6.123.921 6.811.065 119

Fuente: (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2019)

Con un incremento promedio de llegada de turistas internacionales del 10.6%, Bogota
representa un potencial de desarrollo para la recepcion de extranjeros cuya llegada se encuentra

en aumento desde 2015 como se evidencia en la figura 2.

1.878.537

1.772.564
1.392.498 1.818.753
17.1% .
l B l :
2016

2015 2017 2018

Figura 2. Llegada de turistas internacionales a Bogota 2015-2018

Fuente: (Instituto Distrital de Turismo, 2018)

De los visitantes extranjeros que visitan el pais se ha determinado que los principales
paises de proveniencia son Estados Unidos, Venezuela, Argentina, Brasil y México, siendo
Estados Unidos uno de los mercado mas notables debido a su crecimiento del 22.2%, aunque
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también se destaca Espafia que a pesar de aparecer en el noveno lugar, obtuvo un desempefio
importante entre 2017 y 2018 con un 13.7% de crecimiento. La participacion de los diferentes
paises se puede apreciar en la figura 3, brindando una caracterizacion inicial de los origenes de

los extranjeros visitantes.

Estados Unidos
Wenezuela

m Argentina

= Brazil

® MExico

m Ecuador

m Perl

= Chile

= Espafia

® Panama

28%

Figura 3. Top 10 pais de residencia de extranjeros no residentes en Colombia 2018

Fuente: (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2019)

El sector turistico en Colombia se encuentra en un apogeo a nivel historico, presenta un
aumento del trafico aéreo nacional del 3% para el 2018 respecto al 2017, en cuanto al trafico
aéreo internacional, que incluye llegadas y salidas, presenta un incremento del 12% en el mismo
periodo (Instituto Distrital de Turismo, 2019), lo cual brinda buenas expectativas sobre el
turismo receptivo en el pais, de los turistas que ingresan al pais, son Bogota, Bolivar y Antioquia,
los departamentos que reciben un aproximado del 70% del total en Colombia. El turismo
representa el 3.8% del PIB de Colombia, generando un promedio del 5% del PIB de los

departamentos del pais y genera el 7.8% del empleo a nivel nacional, sin embargo, la
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informalidad laboral alcanza el 69,7% con mayor impacto en el subsector de Alimentos y

bebidas (Centro de pensamiento Turistico, 2019)

Dentro de los paises de origen de los extranjeros no residentes que visitaron Colombia
durante el 2018 se encuentra en primer lugar Estados Unidos con un crecimiento del 22,2%
respecto al afio anterior, seguido por Venezuela, Argentina, Brasil y México, sin embargo, no se
toma Venezuela como referente debido a la crisis migratoria del vecino pais. También se destaca
Espafia con un crecimiento del 13,7% en comparacion con el 2017 (Ministerio de Comercio,

Industria y Turismo, 2019).

El panorama en el sector ha sido alentador ya que ha tenido un dinamismo importante
acogiendo un mayor nimero de visitantes no residentes alcanzando en 2018 la cifra historica de
4,2 millones de los cuales 3,1 millones corresponde a extranjeros no residentes. En cuanto a la
ocupacion hotelera, segun la informacion recopilada de los establecimientos de alojamiento
afiliados a la Asociacién Hotelera y Turistica de Colombia se alcanzo el 55,46% siendo la mas
alta en la Gltima década junto con la de 2016 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,

2019).

Gracias a los avances tecnoldgicos, el turismo se ha visto beneficiado en maltiples
aspectos, aumentando la cantidad de personas que tienen acceso a sus servicios de acuerdo a
cada necesidad y presupuesto que ya no se limita a elevados costos, por ejemplo, debido a la
evolucion del sector aeronautico y la creacion de aerolineas de bajo costo, la conectividad aérea
alcanza un alto promedio, siendo Bogota la ciudad con mayor cantidad de rutas nacionales e
internacionales con un total de 41 y 47 respectivamente (Centro de Pensamiento Turistico,

2019).
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3 Metodologia de la investigacion
El presente trabajo de investigacion es de tipo descriptivo con enfoque mixto teniendo en

cuenta la revision documental de tipo cuantitativo y la aplicacion del formato de caracterizacion
aplicado a manera de entrevista a las empresas seleccionadas como muestra de tipo cualitativo, la
seleccidn de las empresas fue realizada a través de una depuracion segun el sector
macroecondmico, ubicacion, tamafo y disposicion en la base de datos del IDT. Fueron
empleados procedimientos basados en la revision estadistica, recopilacion y analisis de la
informacidn de las caracterizaciones empresariales, siendo posible obtener una mirada sobre su
comportamiento, perfil y sobre las posibles oportunidades comerciales, obteniendo resultados
estadisticos y graficos que ofrecen una visualizacion de las posibilidades que pueden tener las
pequefias y medianas empresas del sector para sobrevivir en un mercado que se dirige al

consumidor final, sin requerir de intermediarios.

3.1 Poblacién y muestra
El universo poblacional de la investigacion son las 8.083 empresas registradas en la

Camara de Comercio de Bogota pertenecientes al Macrosector Turismo durante 2018, de las
cuales 2.628 fueron renovadas 2.621 fueron no renovadas, 501 Fueron creadas y 2.333 fueron
canceladas en el transcurso del afio (Camara de Comercio de Bogota, 2019). Entre las empresas
con matriculas renovadas y las empresas creadas durante el 2018 se registran un total de 3.129

registros activos en Bogota.

Esa poblacion fue fraccionada por localidades siendo relevante para la investigacion la
totalidad de empresas de la localidad La Candelaria activas durante el afio 2018 para un total de

52 empresas con matricula renovada y 9 empresas mas creadas (Opendata-Macrosectores,
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Cémara de Comercio de Bogotd, 2019), estas empresas pertenecientes al sector turistico entre

operadores turisticos, restaurantes, hoteles y agencias de viajes.

Segun documento del Instituto Distrital de Turismo del 2018, se encuentran inscritas en
el Registro Nacional de Turismo 16 empresas que corresponden a pequefias y medianas agencias

de viajes de la localidad La Candelaria y serén la muestra para la presente investigacion.

3.2 Ubicacion y contexto
Se tomard como escenario de investigacion la localidad de La Candelaria ubicada en el

centro histérico de la ciudad de Bogota en el pais de Colombia en la region de Suramérica. Se
eligio por ser la primera area turistica sostenible certificada en Colombia y albergar la mayor

cantidad de Bienes de interés cultural y de conservacion arquitecténica.
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Figura 4. Ubicacion geografica La Candelaria

Fuente: (Google Maps, 2019)

La localidad de La Candelaria se encuentra ubicada en el centro historico de la ciudad de
Bogota en el sector centro-oriental, es la localidad No. 17 de la ciudad ademas de la mas
pequefia. En su conformacion cuenta con zonas de estratos 1, 2, 3 y 4, se encuentra comprendida

por los barrios La Catedral, Centro Administrativo y La Concordia y parte de los barrios Belén,
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Egipto, Guavio, Las Aguas, Lourdes y Santa Béarbara (Secretaria Distrital de Planeacion, 2016)

(Secretaria de Cultura Recreacion y Deporte, 2019).

E

LA CANDELARIA
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Figura 5. Ubicacion de La Candelaria en el Distrito

Fuente: (Veeduria Distrital, 2019)

Est& conformada por 123 manzanas y ocupa una extension de 206 hectareas (Veeduria
Distrital, 2019) con un 100% de suelo urbano 1 UPZ y 8 unidades catastrales. “De acuerdo al
Instituto Distrital de Patrimonio Cultural, en el centro historico existen un total de 2.364 predios,
de los cuales 54 estan declarados como Bienes de Interés Cultural del Orden Nacional y 1.608

son predios de conservacion arquitectonica” (Secretaria de Cultura Recreacion y Deporte, 2019).

En la localidad se destaca el uso del suelo residencial y dotacional, concentrando la
mayor parte comercial y de servicios hacia la zona nor-occidental como se evidencia en la figura

10.
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Figura 6. La Candelaria, conformacién y usos del suelo

Fuente: (Secretaria Distrital de Planeacion, 2017)
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Al 2019 cuenta con una poblacion de 22.041 habitantes con una densidad poblacional de
107 habitantes por hectérea, el rango de edad mas representativo es entre 25y 29 afios para el
2018 (Alcaldia de Bogota, 2018) y entre 30 y 34 para el 2019 con una poblacién mayormente
masculina con 11.891 hombres frente a las 10.150 mujeres (Veeduria Distrital, 2019). En la
localidad hay 7.075 establecimientos matriculados de los cuales el mayor porcentaje corresponde

a establecimientos de comercio como se puede ver en la figura 10 (Veeduria Distrital, 2019).

B Industria Servicio de Comida y Alojamiento Comercio M Otros
13,2% 34.3% 31.6%
938 2425 2.234

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% Matriculas activas

Figura 7. Distribucion de establecimientos por actividad econdmica 2018

Fuente: (Veeduria Distrital, 2019)

3.3 Variables de estudio
Tabla 4 Variables

Objetivo Variable Tipo Instrumento Resultado
de
investigacion
Identificar las  -Turismo distrital Documentacion  Analisis de los
caracteristicas  -Turistas extranjeros y y revision datos e
del turismo nacionales Cualitativa bibliograsica informacién
Distrital. _Indice de suministrados
competitividad por entidades
oficiales del

turistica regional de

Colombia - ICTRC sector turistico.

Caracterizar el  -Turismo local Revisién Cuadro
turismo de la -Sitios de interés Cualitativo documental de  descriptivo de
localidad de La archivos sitios de interés
Candelaria. locales

(recorriendo La
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Candelaria) y
del Centro de
Pensamiento

Turistico de

Colombia -

CPTUR
Reconocer en  Agencias de viajes Formulario de  Caracterizacion
el turismo -Caracterizacion Cuantitativa  caracterizacion  Agencia de
receptor -Agencias receptivas Cualitativa de agencias de  Viajes:
oportunidades viajes Informacion que
comerciales en facilitado por el permite conocer
las pequefias y Instituto de las agencias
medianas Distrital de de viajes,
agencias de Turismo (IDT)  aspectos tales
viajes de La como tipo,
Candelaria. operacion,

comercializacion,
empleabilidad e
ingresos.
Caracterizacion
Agencias
Receptivas:
Informacion
Unica para
agencias que son
receptivas y
permite conocer
el portafolio de
servicios de las
agencias en lo
referente a
producto Bogota.

3.4 Instrumento de informacion
El instrumento de informacion utilizado para el andlisis de tipo cuantitativo es el

formulario de caracterizacion de agencias de viajes facilitado por el Instituto Distrital de Turismo

(IDT) y autorizado para su utilizacion con fines académicos. Este instrumento fue utilizado para
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recabar informacion institucional de la muestra de agencias de viajes seleccionadas, los datos

fueron recopilados por medio de entrevista.

La estructura del formulario fue elaborada por un equipo temético y estadistico del
Observatorio de Turismo del IDT, para septiembre de 2019 se encuentra en proceso de

aplicacion por parte del IDT en la localidad de Usaquén y se dividen en 4 secciones:

a. Datos de control: Informacidn que permite identificar quien realiza la encuesta, fecha

y estado de la encuesta.
b. Identificacion: Se registra la informacidn basica de la agencia de viajes.

c. Caracterizacion Agencia de Viajes: Informacién que permite conocer de las agencias

de viajes, aspectos tales como tipo, operacion, comercializacion, empleabilidad e ingresos.

d. Caracterizacion Agencias Receptivas: Informacion Unica para agencias que son
receptivas y permite conocer el portafolio de servicios de las agencias en lo referente a producto

Bogota.

Este formulario es utilizado bajo estricta autorizacién del IDT exclusivamente con fines

académicos y estadisticos.

3.5 Procedimiento
Los datos recopilados que responden al instrumento planteado son obtenidos a través de

entrevista telefonica con apoyo web mediante la aplicacién del formulario por Google Forms de
manera virtual a las 16 empresas que conforman la muestra de la presente investigacion siendo

efectivas solo 9 de las entrevistas debido a cambios internos en las restantes 7 empresas que no
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son tenidas en cuenta para el analisis de resultados debido a diferentes motivos especificados en

el apartado “Agencias de viajes de La Candelaria” en Resultados.

Posterior a la recopilacion de datos se procede a su tabulacién mediante Google Forms y
Excel, para finalizar con su andlisis a través de gréficos estadisticos. Segun el anélisis realizado

se registran los resultados obtenidos.

3.6 Disefio del método
Disefio: La investigacion es un estudio no experimental ya que se analiza el

comportamiento y caracterizacion de las agencias de viajes en La Candelaria sin provocar
modificaciones o alteraciones en su cotidiano desarrollo. Las variables no son modificadas, son
analizadas en su entorno natural para su posterior analisis y el estudio de las potenciales
oportunidades que generan.

Momento de estudio: Debido a que se va a analizar el turismo receptor en Bogota, la
caracterizacion de las agencias de viajes y del turismo en La Candelaria durante el 2018, el
estudio es de tipo transversal, ya que solo seran analizados los datos de dicho periodo.

Alcance del estudio: La investigacion inicia como exploratoria ya que es analizada la
caracterizacion de las agencias de viajes y el turismo de La Candelaria y finaliza como
descriptiva al identificar las oportunidades comerciales existentes en el turismo receptor en la

localidad.

3.7 Tratamiento de la informacion
Los medios informaticos seleccionados para el analisis de datos son Google Forms y

Excel Después de la tabulacién, se analizan los datos por las agencias de viajes y se contrastan

con los datos de la localidad, para posteriormente graficar los datos obtenidos mediante barras
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apiladas entre las agencias de viajes, su caracterizacion como agencia y con grafico circular para
la relacion de la agencia con el turismo receptor. Finalmente se revisan y cotejan los resultados,

priorizando los resultados més relevantes, organizandolos y preparandolos para su presentacion.

3.8 Consideraciones éticas
La informacidn contenida en la presente investigacion es de uso publico y su utilizacion

no constituye ninguna violacion o falta siempre que su fuente sea correctamente citada. La
informacion de los resultados es recopilada directamente de entrevistas realizadas en el sector
turistico, se encuentra debidamente citada y referenciada. Los resultados aqui presentados son
veridicos y no fueron alterados de ninguna forma. En todo momento durante el desarrollo de la
investigacion se promulgo respeto hacia las personas y trato cordial, agradeciendo la

colaboracion en cualquier nivel.
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4 Resultados y analisis de los resultados

4.1 El turismo en el mercado Distrital
Durante 2018 Bogota fue la ciudad que mas recibid extranjeros no residentes, ademas de

estar dentro de las ciudades que mas recibieron pasajeros en vuelos regulares. La llegada de
pasajeros en vuelos internacionales regulares por aeropuerto ascendio, en Bogota pasé de
4°078.369 durante 2017 a 4°465.741 para el 2018 en el Aeropuerto internacional El Dorado lo
cual implica un incremento del 9% frente al 4% reportado en el caso de los vuelos nacionales

que se incrementa de 8.180.311 en 2017 a 8.504.778 para el 2018 (Instituto Distrital de Turismo,

2019).
TOTAL TURISTAS TOTAL TURISTAS INTERNACIONALES TOTAL TURISTAS NACIONALES
9.340.794 1337.649 1409.729 7.931.065
6 453145 6.787.846 "o 30\ 6 I o116 1[i" I I 5481947 5604235 6i57 I
ORIGEN TURISTAS INTERNACIONALES ORIGEN TURISTAS NACIONALES
14,4« 56% 56% 45 43« 13,0« 104% 103% 9,9 8,2y
EIEEUU. TlEspaia RLdMéxico I Argentina [l Peru i Antiocuia g Cund. == Boyaca Santander = Meta
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Figura 8. Datos de viajeros en Bogota

Fuente:(Observatorio de Turismo, 2018)

El indice de competitividad turistica regional (ICTRC) pertenece al modelo de
competitividad turistica que busca implementar el gobierno nacional y que se describe en el

informe del Centro de Pensamiento Turistico como
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“la capacidad que tiene un destino para insertarse en los mercados de manera
sostenible, mediante la articulacion de actores publicos y privados junto con la comunidad
receptora, y la creacion de productos diferenciados de alta calidad, innovadores y atractivos,

que generen experiencias positivas y alto valor agregado al turista y visitante” (2019, pag 7)

Antioquia El ICTRC departamental se construye
GrUPO | Bogots b como un promedio ponderado de
1 Bolivar los criterios de acuerdo con la
G1 Meta siguiente clasificacion:
Santander | G1 | G2 ‘ G3
Valle del Cauca
Boyacs Ambiental | 125% | 17,5% 20%
Casanare
Grupo | Gue Cultural | 125% | 175% 20%
C -
42| Cordoba ECO"‘WCC: 1% | 95% | 85%
Huila Empresaria
G2 | Nardo P 1% | 95% | 85%
’T*'C:FTE de Santander Gestion de destino 20% | 20% 20%
alima T
Social | 1% | 95% 8.5%
Caldas - s 11% | Q £o. g
Caqueti cstrates 19 9,5% 5%
Grupo | chocs mercad
3 La Guajira 1M% | 7% 6%
Magdalena Infraestructura
G3 Quindio
Risaralda 100% | 100% | 100%
ucre

Figura 9. ICTRC ponderado a partir del PIB departamental

Fuente:(Centro de Pensamiento Turistico, 2019)
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Bogota D.C. 1
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Valle del Cauca 3
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Atlantico 7

Santander s I

Magdalena 9

Caldas 10 Iy

Cundinamarca 11 I F T
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Tolima 15 I

Meta 16 Iy 1
Casanare 17 : 1
Norte de 12 e

Santander 19 I

Narifio 20 I

Caqueta 21 Iy

Cordoba 22 3,71

Cesar 23 362 Nota: Los departamentos en gris no

Choco 24 3,28 fueron incluidos en la medicion ~
Sucre 25 313 2018 por falta de informacion

Vaupés 26 2% oficial.

Guaviare

Figura 10. Ranking departamental ICTRC 2018

Fuente:(Centro de Pensamiento Turistico, 2019)

En Bogota donde el turismo representa el 2,76% de PIB, aporta el 6,66% del empleo de
la ciudad y se destaca con la mayor cantidad de atractivos culturales declarados Bienes de Interés
Cultural de la Nacion, para 2018 mantuvo el primer lugar en el ranking nacional segun el ICTRC
con un puntaje de 7,01%, destinando el 0,03% del presupuesto de inversion a la promocién del
desarrollo turistico de sus destinos con un total de $ 9.505.971 millones de pesos, fue un
departamento caracterizado por su sobresaliente desempefio en los criterios estrategia de

mercadeo, infraestructura y cultural (Centro de Pensamiento Turistico, 2019).
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Figura 11. Resultados ICTRC Bogota 2018

Fuente:(Centro de Pensamiento Turistico, 2019)

Bogota se destaco en 2018 por su inventario de patrimonio cultural, el disefio técnico en
productos culturales, apoyo técnico a la oferta de productos turisticos de naturaleza, tasa anual de
deforestacion, ingreso de extranjeros, convenios de cooperacion publico-privada, apoyo técnico
al disefio de productos turisticos, contratacion a termino indefinido, indice de penetracion de
servicio de internet banda ancha y coberturas de acueducto, aseo y energia eléctrica (Centro de
Pensamiento Turistico, 2019, pag 45). El entorno y desarrollo regional ofrecen excelentes
oportunidades en el sector turistico con politicas gubernamentales nacionales y distritales que
fomentan su desarrollo, ademas del acompafiamiento técnico por parte de entidades tanto
publicas como privadas, Cadmara de Comercio de Bogota, Proexport, Instituto Distrital de

Turismo, entre otras.

4.2 Turismo local

La localidad La Candelaria en Bogotda, cuenta con mas de 65 bienes culturales y muestra

un crecimiento continuo en la afluencia de turistas culturales. A pesar de la constante amenaza a
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las estructuras histdricas de la localidad, se ha logrado salvaguardar una interesante variedad de
arquitectura colonial y sitios de interés de tipo cultural, educativo, social, patrimonial y
comercial y ha logrado recuperar sus espacios publicos (Alcaldia Mayor de Bogota, 2007). En el
centro de Bogoté se encuentran los sitios mas emblematicos a nivel arquitectdnico, historico,
cultural, religioso e incluso politico.

“La emblematica plaza de bolivar se encuentra enmarcada por las mas importantes edificaciones
civiles y religiosas entre ellas la Casa del 20 de julio donde se iniciara la revolucion independista,
la Catedral Primada de Colombia, el Capitolio Nacional, sede del poder legislativo; el Edificio
Liévano, sede de la Alcaldia Mayor de Bogota- todos ellos acervo patrimonial de Colombia-; y el

mas reciente el Palacio de Justicia.” (Alcaldia Mayor de Bogota, 2007, pag. 25).

Ademas de ser considerada la primera area turistica sostenible certificada en Colombia,
La Candelaria es un sector privilegiado el encontrar sitios de interes. como se muestra en la tabla

5.

Tabla 5. Sitios de interés La Candelaria

Museo Histérico de la Eje Ambiental  Basilica Santuario del Plazoleta del Chorro  Museo

Policia Nacional Sefior de Monserrate de Quevedo Internacional de La
Esmeralda

Museo de Bogoté - Casa  Cerro de Iglesia Franciscana de la  Plazoleta Rufino José  Artesanias de

del Virrey Juan Sdmano  Monserrate Tercera Cuervo Colombia

Museo de Trajes Media Torta Iglesia San Ignacio de Palacio de Justicia Pasaje Rivas

Regionales Loyola

Museo Militar 11 parques y Iglesia de San Francisco Palacio de Liévano Callejon del

escenarios embudo

Casa Museo José publicos Parroquia Nuestra Sefiora  Palacio de San Carlos Zona C

Francisco Caldas deportivos de Las Aguas

Casa del Florero Iglesias de La Candelaria  Plaza de Bolivar Plazoleta del
Rosario
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Casa de la Fundacion
Gilberto Alzate
Avendafio

Templo La concepcion de  Capitolio Nacional
los Padres Capuchinos

Mas de 180 ofertas
gastronémicas

Manzana Cultural del

Iglesia Pentecostal Casa de Manuelita

Plaza de Mercado

Banco de la Republica Unidas de Colombia Séenz de La Concordia

Teatro Colon Iglesia Museo Santa Casa de Narifio Calle librerias
Clara

Museo Colonial Nuestra Sefiora del Tranvia de Bogota Pasaje Hernandez
Carmen

Museo de La Salle

Templo de San Agustin

Biblioteca Luis Angel
Arango

Iglesia de la Veracruz

Casa Pombo

Capilla de la Bordadita

Museo Botero

Ermita San Miguel del
Principe

Centro Cultural Gabriel
Garcia Marquez

Iglesia Cristiana
Cuadrangular Casa de
Pan

Museo Quinta de Bolivar

Catedral Primada

Casa de Poesia Silva

Iglesia Santa Barbara
Centro

Museo de Arte Miguel
Urrutia

Claustro San Agustin

Museo de la
independencia

Templo de San Agustin

Museo Casa de Moneda

19 colegios entre ellos el
Salesiano y el San
Bartolomé

Fuente: Elaboracién Propia a partir de Secretaria Distrital de Planeacion, Secretaria Distrital de Hacienda,

Secretaria de Cultura Recreacion y Deporte y Google Maps 2019.

La parte gastrondmica tiene especial relevancia en La Candelaria , una muestra de ello es

el Festival y Congreso Gastronémico “Sabor Candelaria” que se viene desarrollando desde el

2013, organizado por el Cluster de Turismo de La Candelaria y la Alcaldia Local, como lider en

el sector; este evento ademas de la gastronomia integra la cultura, historia, geografia, gracias a la

participacién de representativas personalidades de la cocina nacional e internacional (Instituto

Distrital de Turismo, 2019).
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Como lo describe el trabajo realizado por Jara, Guerrero, Jiménez, Hernadndez, & Rubio

(2014), las estrategias competitivas de los restaurantes de La Candelaria, se basan en el buen

servicio e identidad folclorica, también en la sazon que se origina en la combinacion de sabores

de diferentes regiones colombianas.
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Figura 12 Mapa gastrondmico de La Candelaria
Fuente: Alcaldia de La Candelaria (2018).
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4.3 Agencias de viajes de La Candelaria
Inicialmente se evidencia una marcada tendencia de cancelacion de matriculas

mercantiles correspondientes a agencias de viajes en el sector de La Candelaria, asi como
porcentajes de no renovacion similares durante los Gltimos tres afios, existiendo un auge durante
el 2017 de creacion de agencias en el sector y una disminucion de agencias renovadas, seguido
por un aumento en agencias renovadas y una reduccion en las creadas, que pueden responder a
los esfuerzos gubernamentales por convertir a Bogota junto con su centro histérico en destinos
turisticos internacionales lo cual se refleja en el POT de la zona con mejoras significativas en
infraestructura, con la certificacion como destino turistico sostenible y la inversion en publicidad

(Camara de Comercio de Bogota, 2019).

Tabla 6. Comportamiento agencias de viajes de La Candelaria 2016-2018

Afo Agencias de Agencias de Agencias de Agencias de
Viajes Renovadas  Viajes Creadas Viajes Viajes No
Canceladas renovadas
2016 45 6 29 38
2017 43 15 42 37
2018 52 9 49 36

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de (Camara de Comercio de Bogota, 2019)

Teniendo en cuenta las agencias renovadas y las no renovadas el total de renovacion es
de 16 registros para el Gltimo afio, mientras que las canceladas superan por mucho las creadas
alcanzando un total de -40 registros lo cual significa que ante la aparicion de 9 agencias fueron
canceladas 49 para una totalidad de 40 registros menos para el 2018. El crecimiento del sector en
la localidad es negativo dado que la cancelacion supera tanto la creacion como la renovacion de

registros empresariales en el sector como se muestra en la figura 12.
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DIFERENCIAS ENTRE RENOVACION-NO
RENOVACION Y CREACION-CANCELACION

m Renovadas - No renovadas ~ m Creadas - Canceladas

2016 2017

-23 97

Figura 13. Diferencias de comportamiento 2016-2018

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de (Camara de Comercio de Bogotd, 2019)

Lo anterior evidencia una disminucion de las agencias de viajes registradas en La
Candelaria que puede ser debido a un cambio de actividad econémica y razon social, a un

cambio de ubicacion y/o a la cancelacion definitiva de la empresa.

En cuanto a las agencias entrevistadas el comportamiento fue similar, de las 16 agencias
seleccionadas para la investigacion registradas en la pagina web del Instituto Distrital de
Turismo, fueron excluidas 9 empresas debido a que durante el 2019 se presentaron los motivos
consignados a continuacion, 3 de las agencias cambiaron de ubicacion, 2 cambiaron de actividad
comercial, 1 funciona enteramente virtual sin atencion al publico fisica, ademéas de cambiar su
actividad comercial, 1 no fue renovada y no se encuentra activa y 1 fue no admitida por cambio
de actividad comercial y ubicacion. Esto dejé como resultado una muestra activa para estudio de
8 pequefias y medianas agencias de viajes en la localidad de La Candelaria registradas en 2018

en la Camara de Comercio de Bogota y con Registro Nacional de Turismo.

De las agencias encuestadas el 50% se encuentran ubicadas en el barrio la Catedral

localizado entre la Avenida Jimenez y la Calle 7 y entre la Troncal carrera 10 y la Carrera 7
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como se muestra en la figura 13, casi el 90% funciona como establecimiento principal solamente
dos de ellas afirman contar con otro establecimiento comercial a manera de sucursal en otra
localidad o ciudad. De las agencias tan solo el 11% se desempefia como Agencia de viajes
operadora, el restante se desempefia como Agencia de viajes y turismo. La mayoria de agencias
realizan actividades de turismo tanto emisor como receptor alcanzando el 45% del total de
encuestados, siendo las de turismo emisor las de menor porcentaje con el 22% vy las dedicadas a

turismo receptor ocupando el segundo lugar con el 33%.
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Figura 14. Mapa agencias de viajes Barrio La Catedral en La Candelaria

Fuente: Google Maps

El perfil de negocio de las agencias de viajes de estudio es mayormente Vacacional que
ocupa el primer lugar con el 56% mientras que Vacacional y corporativo/Profesional o de
empresas obtiene el segundo lugar con el 44%; sin embargo, en cuanto a porcentajes de

facturacion, se registra que, aunque la mayor facturacion ocurre en las ventas de tipo Vacacional
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y el rango mixto Vacacional y Corporativo ocupa el segundo lugar, las ventas en el rango

exclusivamente Corporativo y de reuniones, incentivos, congresos y exposiciones (MICE)

también se llevan a cabo

encuestadas.

Figura 15. Tipos de negocio

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los p

ocupando entre el 21 y 40% de la facturacion en dos de las empresas

MICE - Incentivos

M Vacadonal y
corporativo/Profesional o
de empresas

® Corporativo/Profesional o de
empresas

21-40%

Oy 20%

-

41-60%

M Vacadonal

61-80% 81-100%

en términos de porcentajes de facturacion

roductos mas vendidos se encuentran los Tours y los Paquetes

Vacacionales Internacionales, seguidos por los Viajes de Negocios/empresas, Cruceros y Tickets

de avion, siendo los productos menos vendidos los Paquetes Vacacionales Nacionales y las

Reservas en Hoteles como se puede apreciar en la figura 14.

@ Paquete vacacional internacional

® Paguete vacacional nacional
Ticket de avién

@ Reserva en hoteles

@ Cruceros

@ Viajes de negocios/empresas

® Tours

>,

Figura 16. Principales productos mas vendidos

Fuente: Elaboracion propia
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Las agencias no pertenecen a ninguna de las principales asociaciones y agremiaciones
relacionadas con turismo del pais como la Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y
Turismo (ANATO), la Asociacion Internacional de Transporte Aéreo (IATA), la Asociacion
Colombiana de Turismo Responsable — Agremiacion de turismo receptivo y de naturaleza
(ACOTUR), siendo registrada una Unica afiliacion a la Confederacion de la industria turistica de

Colombia (CONFETUR), una agremiacion comprometida con la problemética de la pequefia y

100%
80%
60%
40%
20%

0%

ANATO IATA ACOTUR Otra

mediana empresa.

ENo mSi

Figura 17. Pertenencia a asociaciones o0 agremiaciones

Fuente: Elaboracion propia

El 67% de las agencias encuestadas ofrecen paquetes multidestino que incluyen la ciudad de
Bogota siendo las principales ciudades con las que comparte destino Medellin, Cartagena y Santa

Marta.

= Medellin

m Cartagena

= Santa Marta
Santander

® Eje cafetero

= Madrid

m Barcelona

m Otras ciudades de Europa

m Villavicencio

m Tunja

m Pasto

® Popayan

= San Andrés

Figura 18. Principales ciudades en los paquetes multidestinos que incluyen a Bogota
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En cuanto al vinculo o asociacion con otras agencias tan solo el 33% de las empresas
mantienen vinculos con agencias nacionales al igual que con agencias internacionales
encontrando que las nacionales se ubican en Medellin, Cartagena e Ipiales, mientras que las
internacionales se localizan en Madrid, Orlando y Moscu. El 89% de las agencias no cuentan con
sistema de reservas o GDS, siendo el Unico caso registrado el del sistema Amadeus en una de las
empresas. Ninguna de las agencias se encuentra vinculada a un grupo o central de compras y

tampoco funcionan como agencias consolidadoras.

Otro

12 OTA

10

8 Pagina web

{j transaccional

9 Puntos de venta
0

0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

Figura 19. Rangos de porcentajes de participacion en ventas segiin canales de comercializacion

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la figura 18, el Unico registro de porcentajes de participacion
en ventas por encima del 80% es por ventas realizadas por pagina web transaccional, en su
mayoria las empresas registran ingresos entre el 0 y el 20% en cada uno de los canales de
comercializacion, destacando las ventas por otros canales de comercializacion que corresponde
principalmente a redes sociales seguido por referidos y llamadas telefénicas, el siguiente
porcentaje que sobresale es entre el 61 y el 80% donde también se presentan los diferentes
canales de comercializacion, resaltando la participacion de la pagina web transaccional. La
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accion publicitaria méas empleada por las agencias es el plan de marketing en redes sociales,
seguido por el posicionamiento orgénico de la pagina web en buscadores y la publicidad online
paga, evidenciando la importancia de internet, los nuevos canales de comercializacion y las

tecnologias de la informacion y las comunicaciones en las ventas y el marketing de las empresas.

@ Prensa (periodicos o revistas)
® Anuncios en radio

Anuncios en television
@ Publicidad online paga

@ Posicionamiento organico de la
pagina web en buscadores (goo.

@ Participacion en ferias

@ Plan de marketing en redes
sociales

® Otro

Figura 20. Acciones publicitarias

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las agencias cuenta con pagina web, a pesar de ello, un 33% no poseen
pagina o se encuentran inactivas, de las paginas existentes un porcentaje minimo es
transaccional, Gnicamente dos de las paginas tienen esta opcion; mas de la mitad de paginas se
encuentran actualizadas y todas cuentan con redes sociales, sobresaliendo Facebook y Twitter

como las mas utilizadas.

25
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20 :
sociales

15 Es transaccional

10 M Estd actualizada

m Tiene pagina web
. | |
sl NO N.A.
Figura 21. Caracteristicas de las paginas web de las agencias 49
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Los ingresos operacionales promedio de las agencias fueron de $ 57.325.000, a pesar

de ello, durante el 2018 los gastos en publicidad no superaron los 3 millones en ninguno de

los casos y el 75% de las agencias invirtieron menos de un millon en este item. En el gasto

nominal las empresas mantienen un comportamiento similar manteniendo un maximo de 8

empleados por empresa y por tipo de contratacion, con un promedio de 0,7 empleados por

empresa por tipo de contrato y con una moda de 0 empleados. La modalidad més utilizada en

general por las empresas es el contrato directo con la empresa que alcanza el 46%, sin

embargo, tres de las empresas manifiestan no tener empleados, dos tienen menos de 4

empleados, dos més tienen entre 6 y 8, y las Gltimas dos entre 12 y 14, manteniendo la

mayoria una némina inferior a los 4 empleados.

Contrato directo  Prestacion de Temporal Freelance Pasante Contrato de
con la empresa servicios aprendizaje

Figura 22. Tipos de contrato por empresa

Fuente: Elaboracion propia

Otro

W Empresa 9
W Empresa 8
B Empresa 7
W Empresa 6
B Empresa 5
Empresa 4
Empresa 3
Empresa 2

W Empresa 1l

En el contrato directo se encuentran entre 0 y 8 empleados por empresa sin tendencia

marcada, aunque 5 de las empresas no cuentan con este tipo de contrato en su némina. El

contrato por Prestacion de servicios presenta entre 0 y 3 empleados por empresa con un

promedio de 1 empleado por empresa. En cuanto al contrato temporal, solamente una
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empresa tiene trabajadores en esta modalidad de contrato. Dos de las nueve empresas cuentan
con 2 empleados con contrato freelance. La mayoria de empresas no cuentan con contratos de
pasantia y de aprendizaje, estos tipos de contrato son registrados casi en su totalidad por una

de las empresas que registra 4 empleados en cada una de estas modalidades.

14
H Otro

12
10 - M Contrato de aprendizaje
M Pasante

Freelance

Temporal
- Prestacion de servicios

M Contrato directo con la empresa

(= A

Empresal Empresa2 Empresa3 Empresad4 Empresa5 Empresa6 Empresa7 Empresa8 Empresa9

Figura 23. Empleados por tipo de contrato

Fuente: Elaboracién propia

En relacién a los destinos, el 67% de las empresas recomienda mejoras en los atractivos
turisticos, encontrando las mayores dificultades al momento de ejecutar los planes turisticos en la
ciudad de Bogota en la inseguridad y la movilidad, por su parte en la localidad coinciden en un
45% que la mayor dificultad es la inseguridad seguida por el estado de la malla vial. Las
actividades que ofertan las agencias se concentran en city tours por La Candelaria y Monserrate,

caminatas y museos en el sector, seguido por turismo cultural, educativo y de playa.

Entre las actividades turisticas realizadas por las empresas se destacan las bicitravesias
para principiantes y la asistencia a eventos de teatro y musica puntuales, sin embargo, ninguna
empresa cuenta con bicicletas propias, el 45% las alquila con terceros; en el caso de actividades
alternativas como clases de cocina, de baile o la participacion en deportes como golf, tenis,

atletismo o futbol son poco ejecutadas por la mayoria de empresas.
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Figura 24. Porcentajes de participacion por actividad turistica

Fuente: Elaboracion propia

Entre los profesionales con mayor presencia se encuentran los guias, en segundo lugar,
los intérpretes y finalmente los profesionales de otra disciplina para guianza, el 74% no son
bilinglies y el 26% si lo son, siendo el inglés el idioma mas frecuente de los dominados por los

profesionales bilingies.



i
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= No = Bilinglie

mSi = No bilinglie
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Figura 25. Participacién de profesionales en las empresas, porcentaje de profesionales bilinglies y porcentaje por
idioma

Fuente: Elaboracién propia
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5 Oportunidades en el turismo receptivo para las agencias de viaje de La Candelaria

Las nuevas tendencias turisticas, establecen lineamientos generales que marcan nuevas
directrices en el sector, como se pueden establecer en los planteamientos de Albacete Saez &
Herrera Fernandez (2012); Morillo Moreno (2011); Olmos Juarez & Garcia Cebrian (2016),

quienes reconocen los profundos cambios y la fuerte influencia de nuevas formas de marketing.

Los canales tradicionales de compra que cada vez mas son relegados por las opciones que
ofrece internet y las redes sociales, llevan a la escasa utilizacion de centrales de compra que han
sido reemplazadas casi en su totalidad en las empresas turisticas analizadas por aplicaciones y
plataformas web. Las agencias deben encontrar fortalezas en el turismo mixto que, por un lado,
aproveche los recursos locales mediante un turismo receptor competitivo, innovador y rentable,
Yy, por otro lado, se encamine en la busqueda de experiencias poco comunes que posibiliten la
creacion de diferenciacion y ventajas competitivas; lo anterior de la mano con las asociaciones y

vinculaciones con otras agencias de viajes que faciliten este tipo de logros.

Se evidencia en el trabajo de investigacion, la importancia que cobra internet en el
marketing y comercializacion en las empresas del sector turistico y debido a la baja inversion
que pueden realizar este tipo de empresas en el desarrollo técnico y tecnolégico, se deben buscar
alternativas como la afiliacion a plataformas web que potencialicen los productos turisticos a
nivel global sin requerir de elevadas inversiones, asi como oportunidades de formacién en el
tema mediante entes publicos como la Camara de Comercio de Bogotéa a través de sus distintos

Clusters de negocio.
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Es importante destacar que la afiliacion a asociaciones o gremios permitan una
articulacion entre academia, gobierno y el sector empresarial para fortalecer el cllster y darle
mayor visibilidad en el extranjero, de esta forma es més factible lograr un marketing efectivo
como marca pais, ciudad y localidad promovido por entes estatales que hacerlo exclusivamente

como ente individual donde los recursos tienen mayores limitaciones.

Diversos informes demuestran el aumento de los turistas extranjeros al pais, presentando
en el 2018 un incremento de 413.245 visitantes con respecto al 2017. A Bogota llegaron en el
2018 maés de 1.800.000 extranjeros como turistas. La estadia promedio de un turista es de 6
noches, 7 dias, los gastos estan distribuidos por compras, consumo de alimentos y bebidas,
servicio de alojamiento, actividades adicionales, gastando en promedio USD 71,25 (Alcaldia
Mayor de Bogotd, 2019) (Centro de Pensamiento Turistico, 2019) (Observatorio de Turismo,

2018)Informe de investigacion internacional de mercados para la region de América (2017).

Estsos datos ademas de ser alentadores para el Turismo distrital, han permitido un
fortalecimeinto y generado expectativas que han sido acompafiadas con politicas
gubernamentales nacionales y distritales que fomentan el desarrollo del sector turistico, ademas
del acompafiamiento técnico por parte de entidades tanto publicas como privadasn (Camara de

Comercio de Bogota, Proexport, Instituto Distrital de Turismo, entre otras).

De acuerdo al estudio realizado por la Camara de Comercio de Bogota CCB (2007),
titulado “La Promocion de la Candelaria como Distrito Turistico” y al resultado de la aplicacion

del formulario de caracterizacion de las agencias de viaje de la localidad (anexo 1), se encuentran
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como fortalezas un alto flujo de personas (mas de 500.000 diarias), la presencia de
organizaciones gubernamentales, educativas, politicas y religiosas; amplia oferta turistica,
cultural, urbanistica y arquitectonica.; implementacion de programas de seguridad; mejoramiento
de la malla vial; y un interés turistico distrital demostrado en planes proyectos y programas. Esto
sumado a lo relacionado en el parrafo anterior que demuestra la afluencia de turistas extranjeros,
permiten reconocer en el turismo receptor oportunidades comerciales para las pequefias y

medianas agencias de viajes de la localidad La Candelaria.

En términos generales, las oportunidades de las pequefias y medianas agencias de viaje de
la localidad de La Candelaria, residen en el aprovechamiento de actividades de turismo no
tradicionales, fundamentadas en la innovacion del disefio de actividades turisticas basadas en los
atractivos con los que cuenta la localidad, como es su oferta gastronémica, cultural, histérica y
arquitectdnica, aprovechando las diferentes alternativas de transporte como bicicletas y scooters;
adicionalmente, existe un potencial no aprovechado en la asociacion con otras agencias, tanto a
nivel local, nacional e internacional, que fomente la promocién turistica de la localidad, con la
incorporacion de guias bilingues y practicantes de carreras afines a la empresa, que posibilite el
fortalecimiento de lazos entre la academia y la industria, donde ambas partes se vean

beneficiadas
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6 Conclusiones y recomendaciones

En cuanto a la caracterizacion del turismo de Bogota, se concluye que cuenta con un
aumento significativo de llegada de extranjeros no residentes, vuelos nacionales e internacionales
al Aeropuerto EI Dorado que le permiten lograr una posicion privilegiada en el sector turistico.
Aunque Bogoté ocupa el primer lugar en el ranking nacional del indice de competitividad
turistica regional, el turismo representa tan solo el 2,76% del PIB y aporta el 6,66% del empleo
de la ciudad destinando el 0,03% del presupuesto de inversién a la promocién del desarrollo
turistico de sus destinos, un porcentaje que podria aumentar si se tiene en cuenta que ocupa el
primer lugar a nivel nacional; es importante en este punto revisar en futuras investigaciones el
comportamiento de las principales ciudades turisticas de otros paises especialmente la relacion
entre el presupuesto asignado al desarrollo turistico y el aporte del sector al PIB y a la generacion
de empleo para examinar posibilidades de optimizacién de recursos econdmicos y maximizacion

de aprovechamiento de los recursos turisticos.

Acerca de la caracterizacion de la localidad de La Candelaria, se establece que es la
primera area turistica sostenible certificada y posee numerosos bienes de interés cultural y de
conservacion arquitectonica que brindan amplias posibilidades de aprovechamiento y posee gran

potencial turistico en espera de ser fructificado.

Las agencias de viajes de la localidad La Candelaria, han sufrido transformaciones,
presentando una disminucién del 50% de ellas en los dos ultimos afios. Las agencias se han ido

transformando para ofrecer turismo receptor y emisor. Estas empresas se caracterizan por tener
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en alto porcentaje un perfil de negocio enfocado a la parte vacacional y corporativa y sus

productos mas vendidos son Tours y los Paquetes VVacacionales Internacionales.

Entre las debilidades detectadas se encuentran que las agencias no pertenecen a
asociaciones o agremiaciones relacionadas con el turismo, ni tampoco se evidencia un interés por
consolidar acuerdos con otras agencias, igualmente existe una falencia en el sistema de reservas,
ya que no cuentan con uno o GDS. Ninguna de las agencias se encuentra vinculada a un grupo o
central de compras y tampoco funcionan como agencias consolidadoras. Los guias turisticos en

un elevado porcentaje no son bilinglies y muy pocas veces son certificados.

Entre las fortalezas de la agencias de viajes de la Localidad La Candelaria se encuentran
que la accién publicitaria mas empleada es el plan de marketing en redes sociales, seguido por el
posicionamiento organico de la pagina web en buscadores y la publicidad online paga,
evidenciando la importancia de internet, los nuevos canales de comercializacion y las tecnologias
de la informacién y las comunicaciones en las ventas y el marketing de las empresas, la mayoria
cuenta con paginas web, sin embargo se encuentran subutilizadas.

Respecto al aspecto laboral, en el gasto nominal las empresas mantienen un maximo de 8
empleados por empresa, encontrando contratacion directa y por prestacion de servicios y en
forma temporal y no se evidencia contratos de pasantias.

En relacion a los destinos, las agencias recomiendan mejorar los atractivos turisticos,
encontrando las mayores dificultades en Bogota y en la localidad en la inseguridad y la

movilidad.
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Entre las actividades turisticas realizadas por las empresas se destacan las bicitravesias
para principiantes y la asistencia a eventos de teatro y musica puntuales, sin embargo, ninguna
empresa cuenta con bicicletas propias, y actividades alternativas como clases de cocina, de baile
0 la participacion en deportes como golf, tenis, atletismo o futbol son poco ejecutadas por la

mayoria de empresas.

Aspectos que se pueden concluir desde una revision documental y de las respuestas a la
encuesta, es lo relacionado con la seguridad de la localidad, ya que es un tema que afecta el
desarrollo turistico, pero se ha venido trabajando conjuntamente con la Policia Metropolitana que
ha brindado la posibilidad de solicitar acompafiamiento de policias de turismo sin costo en

aquellos casos que sea pertinente aportando en el mejoramiento del servicio.

En cuanto a la movilidad y malla vial, La Candelaria ofrece gran cantidad de senderos
peatonales y al ser una zona de turismo sostenible se debe optar por formas de transporte
diferentes a los automoviles que ademas de generar contaminacion ambiental, también generan
contaminacion auditiva y atentan contra el patrimonio arquitectonico del sector, algunas
opciones que pueden ser mas exploradas y son bien recibidas en el sector turistico son las
bicicletas y las scooters debidamente reglamentadas, ademas de la opcion peatonal que sin duda

continda siendo la m&s dptima y eficiente.

Enfocados en un tipo de turismo receptor, se concluye de acuerdo Garcia (2019),
Benavides (2015) y Eventbrite Inc (2016); las pequefias y medianas agencias de viajes y turismo
tienen oportunidades de crecimiento que residen en el aprovechamiento de actividades de
turismo no tradicionales y en la innovacion en el disefio de actividades turisticas basadas en los

numerosos atractivos con los que cuenta la localidad. Existe un potencial no explotado en la
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asociacion con otras agencias tanto a nivel local y nacional como internacional. Existe una
contrariedad en los porcentajes de facturacidn segun el perfil de negocio que puede encontrarse
relacionado con una falta de claridad del negocio, lo cual conllevaria una falta de identificacion

del perfil del cliente objetivo.

Debido a las cargas nominales que pueden manejar las agencias por el rango de sus
ingresos operacionales, se recomienda la inclusion de pasantes y aprendices SENA, que ademas
de fortalecer la relacion con el sector académico, también permite apoyar la formacion de

estudiantes en el sector turistico, lo cual aporta en la profesionalizacion del gremio.
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Anexos

Formulario caracterizacion agencias de viaje

Este formulario permite la caracterizacian de las agencias de viajes que se ubican en la ciudad de Bogota bajo Registro Nacional de Turismo - RNT

8. Indique el tipo de prestador
a. Agencia de Viajes y Turismo Izl:lc. Agencia de Viajes Mayorista
IZI:lb Agencia de Viajes Operadora E:ld, OoPC
9. ¢ Su agencia de viajes cuenta con mas de un establecimiento?
a. Si ¢ Cuantos?

Indique No de RNT

CARACTERIZACION AGENCIA DE VIAJES

DATOS DE CONTROL
Encuestador [ [ EC[__|rR L]
Supervisor D g [ Jorro [ Jscuar
IDENTIFICACIC
1. Nombre 5. Persona Encuestada [ I
2. Direccion 6. Cargo | |
Barrio | 7. Tipo de agencia de viajes
3. Teléfono ]  4.RNT | || a. Principal [2 ] ]b. Sucursal [[3] Jc. Inplant

17. Su agencia de viajes cuenta con un sistema de reservas o GDS
[T Jasi  ccuar
G2l b o

2T Jbwe

10. Indique el tipo actividad que realiza como agencia de viajes

1 a. Emisora
2 b. Receptora
3 c. Tanto Emisora como Receptora
11. Indique el tipo de perfil de negocio de su agencia de viajes
1 a. Vacacional
1 b. Corporativo/Profesional o de empresas
1 c. Vacacional y Corporativo/Profesional o de empresas
1 d. MICE - Incentivos
1 e. Ns/Nr  (Pase a 13)

12. Indique en términos de porcentaje su facturacion, segin el perfil seleccionado

a. Vacacional

b. Corporativa/Profesional o de empresas

c. Vacacional y Corporativo/Profesional o de empresas
d. MICE - Incentivos

13. Indique cuales son los dos principales productos mas vendidos

1 a. Paquete vacacional internacional
1 b. Paquete vacacional nacional

1 c. Ticket de avién

1 d. Reserva en hoteles

e. Cruceros

f. Viajes de negocios/empresas

g. Tours
h. Otro  ;Cual?
14. Indique si su agencia pertenece a alguna asociaciéon o gremio
Nombre si No. cual |

ANATO
IATA
ACOTUR
Otra |

15. Indique si su agencia de viajes vende paquetes multidestinos en los que incluye la
ciudad de Bogota
a. Si

2T b no
16. Su agencia cuenta con algun vinculo o asociaciéon con otras agencias?
Nacionales [T Ja.8i ¢Enqué ciudades?
CZT b no
OT e s

2 b. No

& Con qué ciudades?

Internacionales LEn qué paises?

27. Seleccione de acuerdo a las actividades que oferta la agencia de viajes:
a. Bici travesias Ruta para experimentados
b. Teatro y masica Eventos puntuales

c. Clase de Cocina
d
e

Si 2 No
. Clases de baile Si 2 No
. Deportes Golf Tenis

28. Indique si sus productos incluye los siguientes servicios:
a. Guias profesionales de turismo [
b. Interprete local
c. Profesional de otra disciplina para guianza
d
e

Bicicletas propias

Alquiler de bicicletas con terceros

a.1. 4 Es bilinglie?
b.1. 4Es bilinglie?
c.1. ,Es bilingtie?

18. La agencia de viajes esta vinculada a algan grupo o central de compras?
III:IE" Si ¢ Cual?
2 b. No
19. Indique si su agencia de viajes es consolidadora
Ll Jas
2T oo

20. Indique qué canales de comercializacién utiliza su agencia de viajes y en términos
de porcentajes cuanto es su participacién en ventas

a. Punto/s de venta % participacion

b. Pagina web propia transaccional
c. OTA
d. Otro
e. Ns/Nr

% participacion
% participacion
% participacién

. Cual?

21. Indique cuales acciones publicitarias utiliza su agencia de viajes

1 a. Prensa (periddicos o revistas)

b. Anuncios en radio

c. Anuncios en television

d. Publicidad online paga

e. Posicionamiento organico de la pagina web en buscadores (google)
LURL?

III:II‘. Participacion en ferias

III:IQ. Plan de marketing en redes sociales

LURL?
h. Otro

G
i Nemr

22. Indique el total de sus gastos en publicidad para el afio 2018

L Cual?

23. Indique el total de sus ingresos operacionales para el afio 2018
[ |

24. Indique la forma de vinculacién laboral que tenian sus empleados en el afio
2018. Indique cuantos hombres y cuantas mujeres

Tipo de Vinculacién Hombres Total
Contrato directo con la empresa
Prestacién de servicios
Temporal
Freelance

Pasante

Contrato de aprendizaje
Otro

Mujeres

que 1es daria usted para el destino
a. Infraestructura en general

b. Mejora en atractivos turisticos

c.Otra 4 Cual?

26. Cuales son las mayores dificultades al momento de ejecutar los planes
turisticos en la ciudad de bogota?.

Ruta para aficionados [_1 ] ]Ruta para principiantes
Escenarios puntuales

[T ]Atietismo &Cual?

[ Si a2 ;Quéi [2 b. No
[ Si b.2. jQué [ 2 b. No
[ Si  c¢.2. 4Qué idioma? [ 2 b. No
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