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ABSTRACT

TITLE: DEFINITION OF PRODUCTS AND SERVICES CONSULTING FOR THE
TOURISM SECTOR IN THE SANTANDER CONSULTING FIRM STR ATEGIKA
LTDA*

AUTHORS: JORGE ELIECER FIGUEROA VARGAS - RUTH JOSEFA FLOREZ
GOMEZ **

KEY WORDS: Services, products, consultancy, tourism, travel agencies, hotels,
Santander

CONTENT:

This Monograph contains the case study on the Tourism Industry Santander in Colombia and allow
us to know what the current trends, market demands, needs and opportunities that the sector offers
for product development consultancy that respond effectively to the improvement and projection of
hotels, restaurants and travel agencies.

Therefore the objective of this study is to present the diagnosis of Strategika Ltda, the theoretical
framework in the design and product development, the history of the tourism sector in Colombia and
Santander, analysis of the commercial process of Strategika, product design consultancy for the
Tourism Industry of Santander in the Firm Consultant Strategika Ltda, the action plan and tools for
the launch of the promotion and product development consulting, particularly with a view to
preparing Strategika Ltda for the new business challenge to reach different sectors to strengthen its
portfolio and its recognition in the region, as the tourism sector by the passage of time has been
shifted from consulting services, so now it becomes a tempting proposal that would bring wonderful

benefits for the company.

* Monographic

** Facultad de ingenierias fisicomecanicas — Especializacién en Marketing Estratégico — Director Hernan Pabdn Barajas



RESUMEN

TiTULO: DEFI’NICIC')N DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CONSULTORIA PARA EL
SECTOR TURISTICO SANTANDEREANO EN LA FIRMA CONSULT ORA STRATEGIKA LTDA*

AUTORES: JORGE ELIECER FIGUEROA VARGAS - RUTH JOSEF A FLOREZ GOMEZ **

PALABRAS CLAVES : Servicios, productos, consultoria, sector turismo, agencias viaje, hoteles,
Santander

CONTENIDO:

La presente monografia consolida el estudio sobre el Sector Turistico de Colombia y Santander
gue permite conocer el estado actual, las tendencias, exigencias del mercado, las necesidades y
las oportunidades que el sector brinda para el desarrollo de productos de consultoria que
respondan eficazmente al mejoramiento y proyeccion de hoteles, restaurantes y agencias de viaje.

Por lo tanto el objetivo de este estudio es presentar el diagnéstico de Strategika Ltda, el marco
tedrico en el disefio y desarrollo de productos, los antecedentes del sector turismo en Colombia y
Santander, andlisis del proceso comercial de Strategika, el disefio de productos de consultoria para
el Sector Turistico de Santander en la Firma Consultora Strategika Ltda, el plan de accién y las
herramientas para la puesta en marcha de la promocién y desarrollo de los productos de
consultoria, todo con el fin de preparar a Strategika Ltda para el nuevo reto comercial de llegar a
diferentes sectores que permitan fortalecer su portafolio y su reconocimiento en la region, dado que
el sector turismo por el paso del tiempo, ha sido desplazado de los servicios de consultoria, por lo
gue hoy se convierte en una propuesta tentadora que traeria maravillosos beneficios para la

empresa.

* Monografia
** Facultad de ingenierias fisicomecanicas — Especializacién en Marketing Estratégico — Director Hernan Pabdn Barajas



INTRODUCCION

Las empresas de Consultoria Colombianas han venido experimentando un alto
dinamismo como consecuencia de la globalizacion que les ha exigido mayor
competitividad para mantenerse en el mercado y aprovechar las nuevas
oportunidades que se generan. Es por esto que Strategika Ltda no puede quedar
ajena a las exigencias del mercado que cada dia son mas altas en cuanto a

calidad y competencia de los servicios de consultoria.

Por lo tanto es importante reevaluar los productos actuales que ofrece la empresa
y proyectarlos a nuevos sectores poco cubiertos por la consultoria, como es el
caso del Sector Turismo. “Un sector que ha demostrado en el dltimo afio (2007) un
crecimiento bastante considerable, alrededor del 13% en Colombia”, resultados
tentadores que motivan a disefiar productos de consultoria acordes con las
necesidades del sector, que promuevan el crecimiento paralelo de la firma
consultora y con la mejor calidad en cuanto a la transferencia de conocimiento y

servicio.

Por todo lo anterior, la presente monografia describird un breve estudio del sector
turistico y las oportunidades que brinda para Strategika Ltda en el Departamento

de Santander para responder a las exigencias del cliente y del entorno.



1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GENERAL

Definir

los productos y servicios de Consultoria en el Sector Turistico

Santandereano, con el fin de contribuir al mejoramiento del portafolio de servicios

empresariales en la organizacion Strategika Ltda.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Recopilar informacién existente sobre el sector turistico colombiano y su

nivel de competitividad en el &mbito mundial.

Analizar la informacion del sector turistico nacional y departamental para
identificar las proyecciones estratégicas disefiadas y el conjunto de brechas

y necesidades existentes en el Departamento.

Diagnosticar la situacion actual del proceso comercial en la firma de

consultoria.

Determinar las lineas de servicios de consultoria del sector turistico

santandereano.

Disefar los servicios de consultoria acorde a las necesidades del mercado

turistico santandereano.

Disefiar un plan de accion con el fin de establecer el derrotero de la

empresa para los nuevos servicios disefiados.



2. ALCANCE DEL PROYECTO

La presente monografia tiene como alcance el analisis del sector turistico a nivel
macro (pais) y a nivel regional (Santander) para disefiar los productos y planes de
accion que debe adelantar Strategika Ltda con el firme propésito de especializarse
en un nicho de mercado con gran potencial a nivel nacional e internacional, como

es la venta de servicios de consultoria para el sector turistico.



3. JUSTIFICACION

La globalizacion de la economia ha generado un entorno empresarial competitivo,
gue exige a las empresas la revision de sus estrategias y procesos para
mantenerse en el mercado y aprovechar las nuevas oportunidades que se
generan. Este entorno ha motivado la entrada de las grandes consultoras

multinacionales, lo que ha contribuido a dinamizar el sector de consultoria.

Igualmente las exigencias de competitividad a nivel mundial han obligado a los
paises a disefiar estrategias para mejorar sus indicadores, es asi como en
Colombia se disefio una Politica Nacional de Productividad y Competitividad con
una serie de acciones reglamentadas a través del decreto 2828 y el CONPES
3439 de 2006 donde se sentaron las herramientas para dar orden al Sistema
Nacional de Competitividad, lo cual constituye un importante paso hacia adelante

para coordinar los esfuerzos relacionados con la competitividad y la productividad.

“En particular, el documento CONPES consideré prioritario realizar ajustes
institucionales basados en la organizacion del Sistema Administrativo Nacional de
Competitividad (SNC), cuyo eje central es la Comision Nacional de Competitividad
(CNC). ElI SNC surge, entonces, como el conjunto de todos los actores publicos,
privados y de la sociedad civil que afecta la competitividad del pais. Asi mismo,
incorpora el conjunto de las reglas de juego que rigen las interacciones entre todos

ellos.



En este sentido, el SNC coordina las actividades relacionadas con la formulacién,
ejecucion y seguimiento de las politicas necesarias para fortalecer la posicién

competitiva del pais en los mercados interno y externo.

Figura 1. Sistema Administrativo Nacional de Competitividad
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competitividad y se convierte en el escenario ideal para que el sector publico y
privado discutan y articulen los planes y estrategias de acciéon para mejorar la

competitividad y productividad de los mercados nacionales.

Como mecanismo de identificacibn de planes y estrategias se establecio la

Agenda Interna Sectorial como unas caracteristicas relevantes como son:

» Ejercicio participativo de consenso, concertacion, decision y legitimidad.
» La construccion de cada una de las propuestas, cont6 con la participacion
de personas con experiencia y trayectoria en cada sector (empresarios y

gremios).



» El nimero de acciones presentadas en el proceso sectorial obedece a la
priorizacion hecha al interior de cada sector.

» A diferencia del proceso regional, los sectores plantearon sus acciones
hacia enfoques normativos e institucionales (gestion).

* Las propuestas y las posibles soluciones pensadas entre todos necesitan

ser precisadas para lograr su implementacion.

En la agenda Interna se definieron las apuestas, estrategias y acciones de
Fomento de Sectores/Apuestas estratégicas, de acuerdo con las metas
establecidas y un esquema de seguimiento. Con base en la Agenda Interna y de

forma preliminar se identificaron estos sectores como prioritarios:

Agroindustria.

Turismo.

Artesanias.

Mineria y Energia.

Energias alternativas.

TIC s y desarrollo de software.
Servicios profesionales (salud).
Servicios Ambientales.

AN N N N Y N N N N

Manufacturas.

De los sectores definidos como apuestas internas Strategika concentra el interés
es el sector Turismo, donde se tiene una importante informacion y proyeccion a

nivel del pais como se relaciona a continuacion:

El sector turismo ha crecido 4.5% anual en el mundo, 8% anual en América Latina
y cerca del 13% anual en Colombia. (1996-2007).

A continuacién se muestran unas cifras indicativas a nivel global del sector:



<
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Colombia: Turismo:

2,1% del PIB en 2007

Crecimiento real esperado de 3,6% anual entre 2008 y 2017 (de 1.2
millones se espera llegar a 4 millones de turistas en 2010).

1.173.000 empleos (5,7% del total) en 2007

7,3% de la inversion total; 7,2% de las exportaciones totales

Colombia: segundo pais mas biodiverso del mundo.™

Estas caracteristicas, sumados a la situacion actual de Strategika donde se posee

una linea de servicios en Sistema de gestion de la calidad que no genera valor

diferencial ante los productos y servicios ofrecidos por la empresas de consultoria

existentes en el mercado, obliga a especializarse en un sector y disefiar nuevos

productos para poder ofrecer servicios en éareas de trabajo insatisfechas

actualmente en el mercado local.

L Sistema Nacional de Competitividad, Alta consejeria de la presidencia de la Republica.



4. GENERALIDADES DE STRATEGIKA LTDA

4.1 MISION

Acompafiamos a las organizaciones en la blusqueda e implementacion de
soluciones integrales de acuerdo a sus necesidades, ofreciendo servicios de
consultoria efectivos a través de metodologias de avanzada y un equipo humano
formado y comprometido.

4.2 VISION

En el 2012 seremos reconocidos como una de las mejores empresas
Santandereanas de consultoria con presencia en el mercado colombiano, que
ofrece practicas organizacionales efectivas y éticas para el incremento de la

competitividad de nuestros clientes

4.3. ANTECEDENTES

4.3.1 Antecedentes del Sector de la Consultoria en Colombia

“La competencia que ha generado la globalizacion de la economia, representa una
oportunidad especialmente valiosa para las empresas de consultoria, por ser éstas

agentes facilitadores del cambio en las empresas.

La globalizacion también ha motivado la entrada al mercado de las principales

compafias de consultoria del mundo, lo que ha llevado a que el sector de



consultoria en Colombia adquiera mayor dinamismo en los ultimos afios. Sin
embargo, es un mercado aun en desarrollo, que a pesar de representar una
oportunidad interesante para las empresas colombianas de consultoria
interesadas en internacionalizar sus servicios, debe observarse con atencion para

seqguir su evolucion.

El entorno econémico colombiano, en el cual se vienen dando los procesos de
privatizacion de las grandes entidades del Estado, y que ademas se muestra
propicio para la inversion extranjera, especialmente en el sector de la mineria e
hidrocarburos; exige cambios estructurales en las empresas, generando

oportunidades importantes para la consultoria empresarial.

En el mercado colombiano de consultoria se encuentran importantes
competidores, multinacionales y locales, en cada uno de los diferentes segmentos
de aplicacion, los cuales concentran el mercado de las empresa medianas y
grandes. De aqui, que en el segmento de la pequefia empresa se presenten
oportunidades interesantes, sobre todo si se considera que existen muy pocas

empresas e instituciones especializadas en la consultoria para estas empresas.

La principal barrera en este sentido, es el desconocimiento que existe entre las
PYMES, sobre los beneficios que pueden obtener de una consultoria, y también
las empresas grandes y medianas, que pueden ser aprovechadas mediante el
establecimiento de alianzas con consultoras colombianas del sector, para
complementar su oferta en areas en las cuales se identifiquen mayores fortalezas

en las empresas colombianas.

Ademés, debido a la tendencia e interés de las empresas colombianas por
regionalizar su oferta para atender los mercados vecinos, las alianzas con
empresas de Latinoamérica pueden representarles una ventaja competitiva en la

entrada a otros paises.



Por otra parte, al examinar el perfil del empresario colombiano, se encuentra que
éste considera que el principal limitante para alcanzar una mayor competitividad
en la empresa es la falta de capacitacion, lo cual se refuerza al observar su interés
por actualizarse y capacitarse en los temas relacionados con la gestion

empresarial en todas sus areas.

Este hecho puede ser aprovechado por las empresas de consultoria que son
guienes pueden proveer ese conocimiento a la empresa. Por dltimo, es
importante mencionar la existencia en Colombia de diversas entidades que
promueven la consultoria, especialmente en las PYMES, lo que representa un

aspecto positivo para el desarrollo futuro del sector en ese pais.

La principal debilidad de las empresas colombianas del sector se deriva de la
diversidad de areas hacia las cuales se dirige la consultoria, lo cual dificulta la
union de las empresas y por ende el establecimiento de politicas sectoriales que

faciliten su proceso de internacionalizacion.
Proexport realizo durante el afio 2003 un estudio sobre el sector de la Consultoria

en Perd, mercado que presenta similitud con el comportamiento de la consultoria

en Colombia, el cual se presenta a continuacion:
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Tabla 1. Matriz DOFA para el sector de la Consultoria en Colombia

DEBILIDADES FORTALEZAS

Calidad de los gjecutivos y profesionales

Desconocimiento del mercado exterior .
colombianos.

Carencia de instituciones gremiales que Experiencia en diversas areas de la
agrupen el sector de consultoria®. consultoria.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Presencia de las grandes multinacionales
de la consultoria.
Poco desarrollo de la consultoria Fuertes competidores locales en algunos
orientada a las PYMES. segmentos.
Entorno econdmico favorable
(globalizacion y recuperacion de la

Mercado en desarrollo.

Desconocimiento entre las PYMES de los
beneficios de la consultoria.

economia).
Procesos de privatizacion en diversos Mala imagen de los servicios de
sectores consultoria entre las PYMES
Inversion extranjera creciente Mercado en desarrollo- evolucion incierta

Tendencia a la regionalizacion de la
oferta, atendiendo los mercados vecinos
Los empresarios perciben la necesidad
de actualizarse frente a los cambios del
entorno

Fuente: Proexport, 2003

Es importante por lo tanto, analizar el entorno actual, su evolucion y la forma como
las grandes obras se desarrollan en el mundo y en el pais, con el fin de establecer
las estrategias y acciones que deberian seguir las firma de ingenieria para obtener
las ventajas que ofrece el mercado y las actuales oportunidades, y reducir las

desventajas y los riesgos que éstas imponen.

En todo caso, la situacion actual y lo que se puede apreciar de las tendencias
hacia el futuro es de grandes oportunidades para la consultoria en ingenieria en
aguellas firmas que sepan adaptarse a los cambios y a las nuevas necesidades en

el mercado.

11



El mercado actual y el futuro préximo para las firmas de consultoria en Colombia
muy prometedor, dado el crecimiento del pais y el crecimiento de la inversion en
infraestructura y en el sector privado. Sin embargo, las oportunidades en el
mercado actual plantean retos importantes para el cambio en aspectos

importantes en estas firmas.

Aunque el conocimiento acumulado durante afios de consultoria es un activo muy
importante de experiencia para estas firmas, se requiere mantenerlo y explicitarlo
por parte de las firmas y fomentarlo por parte de las Entidades Estatales. Esta
gestion del conocimiento en las firmas de ingenieria es fundamental para
mantener la competitividad y para que el factor experiencia, el cual debe ser cada
vez mejor considerado por parte de las Entidades, sea un factor de mejor

eficiencia y de valor agregado en el desarrollo de los proyectos.

La experiencia de las firmas debe capitalizarse adecuada y sistematicamente para
gue la experiencia se convierta en un factor real de competitividad y crecimiento
corporativo. Las nuevas oportunidades en el mercado para las firmas de
consultoria en ingenieria requieren que éstas se preparen para nuevas
modalidades de contratacion y retos importantes, tanto en mejoramientos
tecnoldgicos como de calidad y de mayor integracién en la cadena de desarrollo

de los grandes proyectos de infraestructura.

Las nuevas modalidades de contratacion en el mercado obligan a que las firmas
de consultoria se integren de una manera mas real a la actividad de construccion y
a las firmas constructoras para conformar equipos de trabajo que redunden en

mayores eficiencias y beneficios para la ejecucion de las obras.”

2. Revista de ingenieria n°27, universidad de los A ndes, Bogota, Mayo 2008.

12



4.3.2 Antecedentes de Strategika en el Sector de la  Consultoria

Strategika Ltda es una empresa Colombiana que nace en el afio 2003 en la ciudad
de Bucaramanga, Santander, como una innovadora iniciativa de Consultoria
Empresarial. Consientes de la necesidad y el potencial de mejoramiento de las
empresas de la region y del pais. Su principal interés ha sido siempre realizar un
proceso de transferencia de conocimiento, acompafamiento en la implementacion
y seguimiento a los procesos de mejoramiento de las organizaciones, a través del

disefio de soluciones de consultoria efectivas

En los afios 2003, 2004 y 2005 la empresa desarroll6 importantes proyectos en
empresas del sector energético tales como: Empresa de Energia de Boyaca S. A.
E.S.P., Compafia Energética del Tolima, Electrificadora de Santander S.A. E.S.P.,

Centrales Eléctricas de Narifio S.A.

En el aflo 2005 amplio su portafolio de servicios con la incorporacion de dos
nuevos socios, Yy el ofrecimiento de nuevas lineas de servicios, enfocados en

sistemas de gestion a través de servicios de consultoria, formacion y auditorias.

Actualmente la empresa concentra sus ingresos por servicios de formacion,
consultoria y auditorias en sistemas de gestion de la calidad, enfrentando una alta
competencia debido al incremento de consultores independientes que ofrecen
bajos costos de operacion, lo que ha generado una disminucion en las tarifas del

mercado.

13



4.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Figura 2. Estructura Organizacional, Strategika Ltda

Junta
Directiva
Gerente
Coordinador
Contador |- oo____. !
de Calidad
Asistente
Administrativo
Subgerente
Director Director
Comercial Técnico
Asesor
Comercial Ingenieros Auditores Profesionales
Consultores Internos de Capacitadores
Calidad

Fuente: Strategika Ltda, 2008
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4.5 SERVICIOS ACTUALES

4.5.1 Strategika Consultoria

* Direccionamiento Estratéqgico

Strategika Ltda., orienta a las organizaciones en la definicion del rumbo a seguir,
a través del andlisis de las diversas variables involucradas en el establecimiento o
reformulacion de su estrategia, la identificacion de los elementos orientadores de
su quehacer organizacional, el planteamiento de los modelos de negocio y las
ventajas competitivas requeridas para garantizar su crecimiento y desarrollo en
forma permanente, utilizando metodologias como BALANCED SCORECARD.

* Asesoria en Mejoramiento de Procesos

Strategika Ltda., orienta a las empresas en la implementacibn de procesos
transformacionales de su desempefio, a través de la integracion de las
herramientas metodolégicas y las soluciones proporcionadas por diferentes
modelos de gestidbn organizacional, para lograr que los procesos gerenciales,
técnicos y administrativos se establezcan como procesos confiables, eficientes,

oportunos y competitivos.

* Consultorias en el Disefio e Implementacion de SGC b ajo la NTC — I1SO
9001:2000, NTC — GP 1000:2004 y MECI 1000:2005.

La diferenciacion basada en la gestion de la calidad es un elemento fundamental
para la competitividad de las empresas, donde se debe garantizar la coherencia y
la mejora de las practicas de trabajo, lo que, a su vez, debe generar productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes y las partes interesadas
de la organizacion. Por otra parte el MECI orienta a las empresas del Estado en la

gestion eficiente de sus procesos y en el control a los mismos.
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4.5.2 Strategika Capacitaciones

Strategika Ltda., ofrece al mercado empresarial y personal todo su conocimiento
actuando como un recolector estratégico del avance y desarrollo de las teorias
administrativas, con el fin de informar, actualizar y capacitar a los equipos
empresariales en metodologias y herramientas necesarias para una gestion

efectiva.

Es una verdadera cadena de conocimientos donde la informacién absorbida es
procesada y transformada en précticas inteligentes para la aplicacion inmediata y
a disposicion en forma de talleres, cursos abiertos, cursos a empresas,

conferencias y exposiciones, publicaciones, grupos de estudio, entre otros.

El disefio de las metodologias se ajusta a las necesidades de la organizacion
cliente, soportado por Seminarios — Talleres que constan de Sesiones que llevan
constructivamente a interiorizar el proceso de transformacion que debe adelantar

la organizacién para lograr el mejoramiento de su desempernio.

Los principales temas que se ofrecen a través de Strategika Capacitacién son:

* Introduccion al BSC, Traduciendo la Estrategia en Accion

* Indicadores de Gestion

* Anadlisis y solucién de problemas

* Mejoramiento de procesos a través de la identificacion de riesgos

* Mejores practicas en los procesos organizacionales

» Formacion de auditores internos de calidad

» Fortalecimiento de la competencia de auditores internos de calidad.
» El papel de los lideres de procesos

» El papel de los facilitadores de procesos

» La gestion exitosa de proyectos en empresas de ingenieria
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e CoOmo iniciar la innovacion en la empresa

* Integracion de los Sistemas de Gestion de la Calidad y el Modelo Estandar

de Control Interno

» CbOmo alinear el Sistema de Gestion de la Calidad con la Estrategia

Empresarial

4.5.3 Auditorias

Strategika Ltda, facilita la planeacion y ejecucion de las auditorias internas de la

organizacion, con el apoyo de un equipo auditor altamente experimentado en

empresas de diferentes sectores.

Nuestras auditorias buscan generar un alto valor agregado, trascendiendo de un

enfoque basado en lo procedimental hacia la identificacion de factores y

herramientas de innovacion y mejoramiento aplicables a las empresas que

permitan su evolucion hacia un modelo mas competitivo.

4.6 CLIENTES ACTUALES

Tabla 2. Clientes Actuales de Strategika Ltda, 2008.

SISTEMAS INTEGRADOS DE GESTION

SECTOR INDUSTRIAL

Linco S.A.

= Linco £a.

LAYANDERA INDUSTRLAL COLOMBIANA

SECTOR OFICIAL

Alcaldia de Fusagasuga-
Cundinamarca

. ALCALDIA
(&) FUSAGAS:UG‘

sl

Alcaldia de Durania —
Norte de Santander

(e

Hospital del Sarare San
Ricardo Pampuri

SISTEMAS DE GESTION DE CALIDAD

SECTOR SERVICIOS

Gente Util

_ﬁn - =1 GENTE
wnesamdl | ) UTIL,

NRESLE OMIOLRCRC
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SECTOR EDUCATIVO

Colegio Cooperativo
Comfenalco

Universidad Cooperativa
de Colombia

uIS

B

Colegio Luis L6pez de
Mesa

)

Lula Lopez r}e Mesd

Colegio La Merced

]ﬁ

Colegio Lo Wlevcedt

Camara de comercio de
Pamplona

€.
Aﬂ‘os

Camara de Comercio de
Bucaramanga.

) CAMARA

I COMERCLD K B AMANEGA

Camara de Comercio de
Barrancabermeja

Fundacién Mundial de la
Mujer

Caja de Compensacion
Familiar

LY

SECTOR SALUD

Clinica San José
Barrancabermeja

SECTOR ENERGETICO

Empresa de Energia de E%S&Dégm g,
Boyacé E.S.E £8P
Enertorlima ENEETELMA
ESSA Frrid iy
Ecogas ' eco;as

SERVICIOS PUBLICOS
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Ruitoque E.S.P

Aguas de Manizales

Extrucol

Sistemas de Gestion de Calidad en el sector Hoteler os
Hoteles CAFAM
Hotel del Terminal
Hotel Pipatén
Familia Sancela
Dole
TV CABLE

Sistema de gestion de Calidad en Constructoras
.

Urbanas S.A I.l RB-“-“-“S. ('.-ﬂ-.
Fénix Construcciones //7, ;E,\!,x

Sistemas de Gestidn de Calidad en el sector Transpo  rte

Terminal de Transportes @
de Bucaramanga

Metrolinea S.A. me‘fFO[/heA

Fuente: Strategika Ltda, 2008
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5. MARCO TEORICO

5.1 EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“Segun Lamb, Hair y McDaniel, el concepto de ciclo de vida del producto  es muy
atil para estimular a los mercaddlogos a planear, a fin de que sean capaces de

tomar la iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos pasados.

En ese sentido, cabe sefalar que el ciclo de vida del producto es especialmente
atil como herramienta de prediccion o prondstico, puesto que los productos pasan
por etapas distintivas que permiten calcular la ubicacion de un determinado
producto en el ciclo de vida mediante el uso de datos histéricos, como el de las
utilidades, las ventas y la cantidad de competidores, ya que éstos tienden a seguir
una ruta predecible durante el ciclo de vida. Este calculo, es muy necesario debido
a gue las estrategias de ambiente competitivo y de mercadotecnia que se han de
usar dependen ordinariamente de la etapa particular del ciclo de vida del

producto .

Por todo ello, resulta de vital importancia que los mercadodlogos conozcan qué es
el ciclo de vida del producto , cuales son las etapas que lo conforman y qué
caracteristicas distinguen a cada etapa en particular, con la finalidad de que
tengan los conceptos basicos para utilizar adecuadamente ésta valiosa
herramienta de prediccién o prondéstico, con la cual, se pueden obtener diversos
elementos que permiten identificar las oportunidades y riesgos que plantean las
diferentes etapas por las que atraviesan los productos desde su introduccion hasta

su declive.
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En términos generales, el ciclo de vida del producto es una herramienta de
administracion de la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la
gue se encuentra una determinada categoria o clase de producto, lo cual, es un
requisito indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de mercadotecnia
para un "x" producto, y también, para planificar las estrategias que permitiran

alcanzar esos objetivos.

En términos mas especificos, el ciclo de vida del producto tiene diversas
definiciones; razén por la que se incluyen las siguientes propuestas de diversos

expertos en temas de mercadotecnia:

« Segun Hair, Lamb y McDaniel, el ciclo de vida del producto es un
concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la
aceptacion de un producto, desde su introduccién (nacimiento) hasta su

declinacion (muerte).

- Para Stanton, Etzel y Walker, el ciclo de vida del producto consiste en la
demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que

comprenden una categoria de producto genérico.

« Segun Richard L. Sandhusen, el ciclo de vida del producto es un modelo
gue supone que los productos introducidos con éxito a los mercados
competitivos pasan por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el
cual consta de una serie de etapas (introduccién, crecimiento, madurez y
declinacion), y cada etapa plantea riesgos y oportunidades que los
comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la redituabilidad del

producto.

- Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso

de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.
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En sintesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion) por las que atraviesa una categoria genérica
de productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de
administracién de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se
encuentra una determinada categoria de productos, con la finalidad, de identificar
con anticipacién los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una
marca en particular. En este punto, cabe sefialar que el concepto del Ciclo de
Vida del Producto (CVP) no es una herramienta que se aplica a una marca
individual, sino a una categoria genérica del producto (autos, televisores,
microprocesadores, etc...). Por tanto, una de las tareas cruciales que tienen los
mercadologos consiste en identificar la etapa por la que esta atravesando la
categoria genérica en la que se encuentra su producto, para luego, planificar
aquello que se hara para enfrentar los riesgos que plantea cada etapa, al mismo

tiempo que se aprovechan las oportunidades que ofrece.

Etapas del Ciclo de Vida del Producto

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son
cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto : 1) Introduccion,

2) Crecimiento, 3) Madurez y 4) Declinacion.
Gréfica 1. Ciclo de Vida del Producto

Crecimiento Madurez Declinacion

Afios

s Utidadss

Ventas

Fuente: “El diamante de Porter y el ciclo de vida del produ  cto” http://paginas.tol.itesm.mx/Alumnos/A01050803/  ciclo-de-vida-del-

producto-por-porter.pdf
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Introduccién :

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto , se inicia cuando se lanza un
nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovativo (como en su momento
fue el televisor, el celular o la reproductora de videocasetes) o puede tener una
caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto (como el

caso del horno microondas y el televisor a color).
Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

o Las ventas son bajas.

o No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

o Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una
sola oferta, o unas cuantas.

o Los gastos en promocion y distribucion son altos.

o Las actividades de distribucion son selectivas.

o Las utilidades son negativas o muy bajas.

o El objetivo principal de la promocion es informar.

o Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable
cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también en procurar la
aceptacion de la oferta por el consumidor. Por ello, cabe sefialar que son muchos
los nuevos productos que fracasan en esta etapa debido principalmente a que no

son aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.

Crecimiento:

Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de
introduccion, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se
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conoce como la etapa de crecimiento ; en la cual, las ventas comienzan a

aumentar rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

Las ventas suben con rapidez.

Muchos competidores ingresan al mercado.

Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de
producto, servicio o garantia).

Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las
empresas por incrementar las ventas y su participacion en el
mercado.

La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia
por la marca.

La distribucién pasa de ser selectiva a intensiva.

Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de
fabricacién bajan y los costos de promocion se reparten entre un
volumen mas grande.

Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los

adoptadores tempranos.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, en la etapa de crecimiento las ventas suelen

incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado,

las grandes compafias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros

y las utilidades son saludables.

Madurez:

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto , el crecimiento de las

ventas se reduce y/o se detiene.
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Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

o En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo
decreciente, hasta que llega el momento en que se detiene.

o La competencia es intensa, aunque el numero de competidores
primero tiende a estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

o Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de
mercado adicionales. El servicio juega un papel muy importante para
atraer y retener a los consumidores.

o Existe una intensa competencia de precios.

o Existe una fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que
pretende destacar las diferencias y beneficios de la marca.

o Las actividades de distribucion son aun mas intensivas que en la
etapa de crecimiento.

o Las ganancias de productores y de intermediarios decaen
principalmente por la intensa competencia de precios.

o Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

Segun Kotler y Armstrong, esta etapa normalmente dura mas tiempo que las
etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccién de mercadotecnia.
La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo
de vida, por lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos

maduros.

Declinacion:

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto , la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a

cero, o0 caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar durante muchos afos.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:
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Las ventas van en declive.

La competencia va bajando en intensidad debido a que el numero de
competidores va decreciendo.

Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante
la discontinuacion de presentaciones.

Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin
embargo, puede haber un pequefio aumento de precios si existen
pocos competidores (los ultimos en salir).

La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen
de marca o para recordar la existencia del producto.

Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo
regular, se discontinuan los distribuidores no rentables.

Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e
incluso, se convierten en negativos.

Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de declinacion, medida por el volumen de

ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones siguientes: 1) Se

crea un producto mejor o menos costoso para satisfacer la misma necesidad. 2)

La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro

producto. 3) La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa,

por ejemplo), asi que este desaparece del mercado. Por ello, y al ver pocas

oportunidades de lograr ventas o0 ganancias revitalizadas, la mayoria de

n3

competidores abandonan el mercado en esta etapa” °.

3
"El ciclo de vida de un producto”, Thompson lvan, http://www.promonegocios.net/producto/ciclo-vida-producto.html
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5.2. DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

5.2.1 Disefio de Productos

“La busqueda de ideas para productos nuevos debera ser sisteméatica en vez de
casual. De otro modo la firma encontrara un gran nimero de ideas, la mayoria de
las cuales no seran apropiadas para este tipo de negocio. La alta gerencia debera
estipular qué productos y mercados recalcar. Debera estipular qué quiere lograr la
firma con los nuevos productos, si se trata del objetivo de tener un flujo elevado de
efectivo, predominio en la porcion del mercado o alguna otra meta. Debera
estipular el esfuerzo relativo que ha de dedicarse al desarrollo de productos
originales, modificar los productos existentes e imitar los productos de la
competencia.

Para generar una corriente continua de ideas para productos nuevos, la compafiia
debe cultivar activamente muchas fuentes de ideas. Las principales fuentes de

ideas son:

- Fuentes internas. En un estudio se descubrié que mas del 5 5 % de todas
las ideas nuevas se dan entro e a misma compafiia. Esta puede encontrar
nuevas ideas mediante investigacion y desarrollo formales. Puede escoger
cuidadosamente a sus cientificos ingenieros o personal de fabricacion. Los
vendedores de la compafia son otra buena fuente porque tienen contacto

diario con los consumidores.

« Consumidores: Casi 28 % de todas las ideas para productos nuevos
provienen de un andlisis de os consumidores. Los deseos y necesidades de
los consumidores pueden vigilarse mediante encuestas del consumidor y
grupos de enfoque. La firma puede analizar las preguntas y quejas de los
clientes para descubrir nuevos productos que puedan resolver mejor los

problemas de los consumidores
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- Competidores. Alrededor de 2 7 % de todas las ideas para productos
nuevos provienen de andlisis de productos de la competencia. Las
compafiias compran regularmente productos nuevos de la competencia, los
desarman para ver como funcionan, analizan su rendimiento en el mercado

y deciden si la firma deberia responder con un nuevo producto propio.

. Distribuidores y Proveedores. Los revendedores estdn mas cerca del
mercado y pueden suministrar informacion acerca de los problemas de los
consumidores y las posibilidades de los productos nuevos. Los proveedores
pueden informarle a las compafias acerca de nuevos conceptos, técnicas y

materiales que puede usar para desarrollar productos nuevos. -

« Otras fuentes. Otras fuentes de ideas incluyen revistas especializadas,
exhibiciones y seminarios, agencias gubernamentales; consultores de
productos nuevos; agencias de publicidad; laboratorios comerciales y

universitarios e inventores .

a) Tamizado de Ideas

La generacion de ideas tiene como propoésito crear un gran numero de ellas. La
finalidad de las etapas subsiguientes es reducir el nimero de ideas. El primer paso
es el tamizado de ideas. En la etapa de tamizado, la compafiia debe evitar dos
tipos de errores. Un error de EXCLUSION ocurre cuando la firma descarta una
idea que es buena. Algunas firmas se estremecen cuando piensan en algunas de

las ideas que han descartado:

Si una compafia comete demasiados errores de EXCLUSION, sus estandares

son demasiado conservadores.

Un error de SEGUIR ADELANTE ocurre cuando la compafiia permite que una idea
mala pase a desarrollo y a comercializacion. Esto da lugar a productos que
pierden dinero o que producen utilidades decepcionantes.
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El propdsito de la clasificacion es detectar y descartar ideas malas tan pronto

como sea posible.

La mayoria de las compafias exigen que sus ejecutivos escriban ideas para
productos nuevos en un formato estandar que un comité de producto nuevo podra
revisar. Describen el producto, el mercado meta y la competencia y hacen algunas
estimaciones aproxima del tamafio del mercado, precio del producto, tiempo y
costos de desarrollo, costos de fabricacion y tasa de rendimiento.

b) Desarrollo y Prueba de Conceptos

Las ideas que sobreviven deben desarrollarse ahora en conceptos del producto.
Es importante hacer una distincion entre una idea, un concepto y una imagen del
producto. La idea del producto es aquélla que la compafia podra ofrecerle al
mercado. El concepto de producto es una version elaborada de la idea expresada
en términos de consumo significativos. Una imagen del producto es la percepcion

particular que los consumidores adquieren de un producto real o potencial.

Desarrollo de conceptos: La idea es crear un concepto o conjunto de
caracteristicas que involucren a un producto, de esta forma los consumidores no
van a comprar una idea del producto; ellos compran un concepto del producto. La
labor del mercaddlogo consiste en desarrollar esta idea hasta convertirla en
algunos conceptos alternativos del producto, evaluar el atractivo de éstos para los

consumidores y escoger el mejor.

Pruebas del concepto: Estos, conceptos deben someterse a prueba usando un
grupo apropiado de consumidores meta. Los conceptos pueden presentarse de
forma simbdlica o fisica. En esta etapa es suficiente una descripcion verbal o
gréfica, aunque mientras mas concreto y fisico sea el estimulo, mayor sera la
contabilidad de la prueba de conceptos. A los consumidores se les presenta una

version elaborada de cada concepto.
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c) Desarrollo de Estrategia de Mercadotecnia

La formulacion de la estrategia de mercadotecnia consta de tres partes.. La
primera describe el tamafo, la estructura y el comportamiento del mercado meta,
el posicionamiento y las ventas planeadas del producto, la porcién del mercado y
las metas buscadas para el afo; la segunda parte de la formulacién de estrategia
describe el precio planeado del producto, la estrategia de distribucion y el
presupuesto de mercadotecnia, por ultimo la tercera parte describe las ventas

planeadas a largo plazo.

d) Analisis financiero

Una vez que la gerencia ha tomado una decision sobre el concepto del producto y
sobre la estrategia de mercadotecnia, podra evaluar el atractivo financiero de la
respuesta. La gerencia debe revisar las proyecciones de ventas, costos y
utilidades para determinar si satisfacen los objetivos de la compafia. En caso

positivo, el producto podré pasar a la etapa de desarrollo.

Estimacion de las ventas : La gerencia necesita estimar si las ventas seran lo
suficientemente elevadas para que le proporcionen utilidades satisfactorias a la
firma. La administracibn debera examinar el historial de ventas de productos
similares y encuestar la opinion del mercado. También preparara estimados de

ventas minimas y maximas para conocer el alcance del riesgo.

Estimacién de costos y utilidades : Después de preparar el prondstico de ventas,
la gerencia puede estimar los costos y utilidades esperadas de esta aventura. Los
departamentos de investigacion y desarrollo, fabricacion, contabilidad y finanzas
estiman los costos. En el andlisis se incluyen los costos de la mercadotecnia
planeada. Se calcula el atractivo financiero de la propuesta usando técnicas como

el analisis de equilibrio, del periodo de pago y de riesgo y rendimiento.
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e) Desarrollo del Producto

Si el concepto de producto pasa la prueba del andlisis financiero, el Departamento
de investigacion y desarrollo o el de ingenieria se encargaran de convertirlo e un
producto fisico. Esta etapa muestra si la idea del producto puede traducirse a un
articulo factible o comercial.

f) Pruebas de mercado

Le permiten al mercadologo obtener experiencia con la comercializacion del
producto para descubrir problemas potenciales y averiguar si se necesita mas
informacion antes de hacer el gasto de introduccion; el propdsito basico es poner a
prueba el producto en situaciones reales, asi como también el completo programa
de mercadotecnia, que incluye estrategias de posicionamiento del producto,
publicidad, distribucion, marcas, precios, etc. Los resultados de las pruebas de
mercado pueden usarse para hacer pronésticos mas contables de ventas y
utilidades.

El nimero necesario de pruebas de mercado varia con cada producto nuevo. Los
costos de las pruebas de mercado pueden ser enormes y ademas llevan tiempo,
durante el cual la competencia puede tomar ventaja. Cuando los costos de
desarrollar e introducir el producto son bajos o cuando la gerencia ya esta
confiada en que el nuevo producto tendra éxito, la firma puede hacer muy pocas

pruebas de mercado o ninguna.

g) Comercializaciéon

Presumiblemente, las pruebas de mercado le suministran a la gerencia suficiente
informacion para tomar una decision final acerca de lanzar o no un producto

nuevo. A la hora de lanzar un producto la empresa debe tomar cuatro decisiones.
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Cuando: (momento oportuno) :La primera decision es si se trata del

momento oportuno para introducir el producto nuevo

Dénde (estrategia geografica) : La compaiiia debe decidir si lanzara el
producto nuevo en una sola localidad, en una regién, en varias regiones, en
el mercado nacional o en el mercado internacional. Pocas firmas tienen la
confianza, capacidad y capital para lanzar un producto nuevo en una
distribucion nacional. Fomentardn un desenvolvimiento planeado de
mercado con el tiempo. Las compafias pequefias, en particular,
seleccionaran una ciudad atractiva y pondran en marcha una campafa
relampago para entrar al mercado. Entraran en otras ciudades una por una.
Las firmas grandes lanzaran su producto en una region completa y después
se moveran a la region siguiente. Las firmas con cadenas de distribuciéon
nacional, como las compafiias automotrices, lanzaran sus nuevos modelos

en el mercado nacional a no ser que haya escasez de produccion.

A quién (prospectos de mercado meta): Dentro de los mercados de
crecimiento gradual, la firma debe dirigir su promocion y distribucion a los
mejores grupos de prospectos. Presumiblemente, la firma ya ha perfilado
los prospectos principales con base en pruebas de mercado preliminares.
Los prospectos principales para un nuevo producto de consumo tendran
idealmente cuatro caracteristicas: 1) seran adoptadores tempranos, 2)
seran grandes usuarios, 3) seran lideres de opinidbn y hablaran
favorablemente acerca del producto,. 4) se les podra alcanzar a un costo

bajo.

Como (estrategia introductoria de mercadotecnia): La compafiia debe
desarrollar un plan de accién para introducir el nuevo producto en los
mercados de crecimiento gradual. Debe asignar el presupuesto de
mercadotecnia entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia y hacer

una secuencia de las diversas actividades.™

4 . .
. Disefio de productos, www.infomipyme.com
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5.2.2 Desarrollo de productos

“El desarrollo de productos en la empresa de hoy estd siendo sometido a
presiones en su concepcion, caracteristicas y oportunidades de lanzamientos,
debido a los fuertes cambios que la tecnologia y la globalizaciéon de los mercados

han impuesto a los factores competitivos.

Las instituciones pueden posicionar sus productos con la concepcion de ser
diferenciados o alternativamente, de bajo costo, dependiendo de los segmentos de
clientes a los cuales van dirigidos. Asi mismo y en ambos casos, es necesario que
se implementen estrategias de desarrollo comercial y de ingenieria de los
productos, para lograr su mejoramiento continuo o producir innovaciones

programadas frecuentes.

A continuacion se presenta un esquema multiple de desarrollo de productos, en

cuatro estrategias diferentes, como se muestra en el gréfico a continuacion:

Figura 3. Estrategias de desarrollo de producto

Innovacion
Permanente

Mejoramiento
Continuo

Diferenciacion Bajo
Costo

-~ _ v
——

ESTRATEGIA DE INNOVACION

NIVEL DE INNOVACION’
NIVEL DE ESTANDARIZACION

ESTRATEGIA DE PRODUCCION

Fuente: Documentos Planning, Carlos Alberto Mejia, Gerente Planning, Medellin, Colombia.
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Estrateqias para el Desarrollo de Productos:

* Productos diferenciados con innovacion permanente:

Este es un esquema exitoso para empresas lideres, situadas en mercados muy
exigentes, donde es necesario apoyarse en tecnologias de punta para se capaces

de ofrecer innovaciones frecuentes.

La innovacion frecuente impone altos costos en el desarrollo de productos y el
manejo planificado de la obsolescencia de los mismos para saber, dentro de su
cico, cuando el producto va siendo maduro y debe ser redisefiado y relanzado, o

cuando, por el contrario, debe ser reemplazado y sustituido por otro.

El hecho de tener frecuentemente que recurrir a tecnologias de punta garantiza
niveles de productividad adecuados y ademas, el estar en segmentos que exigen
diferenciacion, le permite a la institucion obtener mejores precios de venta de sus

productos.
* Productos diferenciados con mejoramiento continuo

Este es el caso de mercados menos exigentes. En términos de generar lealtad, no
requieren de innovaciones frecuentes, se trata aqui de productos muy estables,
maduros, con ciclo de vida muy largos, los cuales dificimente pueden ser

sustituidos.

Con todo, el cliente siempre apreciara encontrar caracteristicas o especificaciones
novedosas en su producto, las cuales le daran la sensacion de modernidad y le
creardn nuevos elementos de fidelidad. En ese escenario, la institucion podra

también obtener una recompensa en los precios de venta.
* Productos de bajo costo con innovacion permanente

Esta es una situacion muy interesante, en la cual, si bien el producto puede ser

genérico y orientado a poblaciones muy numerosas, se introduce el elemento
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innovacion frecuente para realizar labores de profundizacion (venta cruzada) y

propender por vinculaciones de mayor permanencia en la relacion.

La produccién de bajo costo requiere niveles de estandarizacion muy elevados y
grandes volimenes de usuarios, lo cual permite que la innovacion rapidamente se
extienda a esas grandes masas de clientes. En este caso la clave esta en tener
una masa critica de clientes lo suficientemente amplia para justificar y pagar, aun
con bajos precios de venta, las alas inversiones que demanda un proceso de

innovacién permanente.
* Productos de bajo costo con mejoramiento continuo

Este ultimo suele ser el caso de economias de menor capacidad de compra o
segmentos de mercado de menores ingresos, donde la defensa de los precios

competitivos con productos estandar suele ser clave del éxito.

El publico, en este caso, busca productos basicos que satisfagan su necesidad y
no esperan ni esta interesado en una oferta frecuente de productos de la
institucion porque no tienen capacidad econdémica para acceder a ellos, pero si
requiere que por el precio que paga, el producto tenga las especificaciones
basicas bien satisfechas y se produzca en él algun nivel de mejoramiento

continuo.™

° Documentos Planning, Carlos Alberto Mejia, Gerente Planning, Medellin, Colombia
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6. MARCO CONCEPTUAL

» Categorizacion por Estrellas

“Mecanismo mediante el cual se verifican las caracteristicas de calidad en los
servicios ofrecidos y de planta, que deben cumplir los hoteles, en la escala de 1 a
5 estrellas, conforme a los requisitos establecidos en la Norma Técnica Sectorial
NTSH 006" Clasificacion de establecimientos de alojamiento y hospedaje-

Categorizacion por estrellas de hoteles, requisitos normativos.

» Categorizar por Tenedores

El esquema para categorizar o certificar los servicios de los restaurantes o
industria gastronomita del pais, los cuales se Certifican bajo la norma técnica
Colombiana 430/04: El Ministerio destaca que la certificacion busca, ante todo, la
proteccion de los usuarios, ya que les permite tomar decisiones acertadas a la
hora de elegir un restaurante y encontrar un servicio acorde con sus expectativas.
De igual manera, permite al empresario orientar su organizacién para hacerla mas

competitiva en servicio y en calidad.

El esquema de la certificacion les permite a los restaurantes ser clasificados como
de uno, dos o tres tenedores, correspondiendo esta Ultima categoria a los que se

ubican en el primer lugar.

La categoria de los restaurantes se define bajo criterios establecidos por

estandares de calidad en normas técnicas. El cumplimiento de estos requisitos les
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permitira obtener la certificacion y la acreditacion respectiva con el uso del simbolo

del tenedor” °.

* Hotel

“Establecimiento en que se presta el servicio de alojamiento en habitaciones y
otro tipo de unidades habitacionales en menor cantidad, privadas, en un edificio o
parte independiente del mismo, constituyendo sus dependencias un todo
homogéneo y con entrada de uso exclusivo. Dispone ademas como minimo del
servicio de recepcion, servicio de desayuno y salén de estar para la permanencia

de los huéspedes, sin perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios.”’

*  “Normalizacion

Actividad que establece disposiciones para uso comun y repetido, encaminados al
logro del grado Optimo de orden en un contexto dado, con respecto a problemas

reales o potenciales.”

* Norma Técnica

Documento establecido por consenso y aprobado por un organismo reconocido,
gue suministra, para uso comun y repetido, reglas, directrices y caracteristicas
para las actividades o sus resultados, encaminados al logro del grado 6ptimo de

orden en un contexto dado.

G.Categorizacic'm, Ministerio de comercio, industria y turismo, 2006,

www.mincomercio.gov.co/eContent/Verimp.asp?ID=4881&IDCompany=1

7. Hotel Resolucién 0657 de 2005, Ministerio de Industria y Turismo.
8 Norma técnica, Universidad Austral de Chile, 2007
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 Norma Técnica Colombiana NTC

Norma Técnica Voluntaria aprobada o adoptada como tal por el organismo

nacional de normalizacion (ICONTEC).

 Norma Técnica Sectorial NTS

Norma para un determinado sector (hoteles, agencias de viajes, guias,

restaurantes). Son de caracter voluntario.

* Unidad Sectorial de Normalizacion USN

Entidad reconocida por el Organismo Nacional de Normalizacién, cuya funcion es

la preparacion de normas propias del sector”®.

® Norma técnica, Universidad Austral de Chile, 2007
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7. MARCO LEGAL

El gobierno de Colombia junto con los organismos de certificacion y normalizacion

ha desarrollado una serie de regulaciones que permiten fortalecer y orientar el

sector turismo Colombiano a mejores niveles de competitividad, nombrando a

continuacion la normatividad mas relevante del sector:

Ley 300 de 1996 "Por la cual se expide la ley general de turismo y se dictan

otras disposiciones".

El Articulo 1° de La Ley 300 de 1996: Lo define como una industria
esencial para el desarrollo del pais y en especial de las diferentes entidades
territoriales, regiones, provincias y que cumple una funcién social. El
Estado le dard especial proteccion en razon de su importancia para el

desarrollo nacional.

Resolucion N° 0657 de 2005: El Ministerio de comercio, Industria y
Turismo, mediante la Resolucion numero 0657 de 2005 por la cual
reglamenta la categorizacion por estrellas de los establecimientos hoteleros

0 de hospedajes que prestan sus servicios en Colombia.

Decreto 2269 del 16 de noviembre de 1993 : Organiza el Sistema Nacional

de Normalizacion , Certificacion y Metrologia
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* Unidad Sectorial de Normalizacién Cotelco

- Competencias Laborales

- Calidad en los Servicios Hoteleros

- Calidad en la Operacién Hotelera

- Calidad de Compromiso con el Medio Ambiente (NTC 5133
Etiquetas ambientales tipo 1)

- Categorizacion por Estrellas

Competencias laborales:

* 01: Realizacion de Procesos Bésicos para la Prestac  i6n del Servicio
Proporciona los requisitos para organizar el inicio y el cierre de actividades y
operar equipos y elementos de trabajo de acuerdo con los parametros definidos en

los hoteles.

* 02: Atencion al Cliente de Acuerdo a Politicas de  Servicio

Proporciona los requisitos para atender sugerencias y reclamaciones cumpliendo
el protocolo de servicio y brindar informacion conforme a requerimientos del cliente

en los hoteles.

 03: Prestacion de Servicio de Recepcion y Reservas Conforme a

Manuales Existentes
Proporciona los requisitos para ofrecer productos y servicios dando respuesta al

cliente, realizar check in —out de huéspedes y reservar habitaciones de acuerdo

con procedimientos definidos en los hoteles
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* 04: Manejo de Valores e Ingresos Relacionados con | a Operaciéon del

Establecimiento

Proporciona los requisitos para cumplir procedimientos definidos para el manejo

de valores y realizar el cobro en los hoteles.

« 05: Atencion del Area de Conserjeria de Acuerdo al Manual de

Procedimiento

Proporciona los requisitos para ejecutar labores de apoyo en el servicio a
huéspedes y clientes y atender entrega y recibo de habitaciones segun

procedimientos definidos en los hoteles.

* Normas técnicas Sectoriales

Tabla 3. Normas técnicas sectoriales para los Hoteles

No TITULO TIPO
NTSH 001 |Realizacion de actividades basicas para la prestacién |Certificacion
del servicio personal
NTSH 002 |Informacién a clientes, atencién de sugerencias y Certificacion
reclamaciones de acuerdo a politicas de servicio personal
NTSH 003 |Prestacion de servicio de recepcion y reservas Certificacion
conforme a manuales existentes personal
NTSH 004 |Atencion del area de conserjeria de acuerdo al manual |Certificacion
de procedimientos personal
H NTSH 005 |Manejo de valores e ingresos relacionados con la Certificacion
L operacién del establecimiento personal
; NTSH 006 |Categorizacidn por estrellas de hoteles y Servicio
L establecimientos de alojamiento y hospedaje
E NTSH 007 |Posadas turisticas: requitos de planta y servicios Servicio
s
NTSH 008 |Alojamientos rurales Servicio
NTSH 009 |apartamentos turisticos Servicio
NTSH 010 |apartahoteles Servicio

Fuente: Calidad turistica, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Cartagena de Indias
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Tabla 4. Normas técnicas sectoriales para las Agencias de Viaje

No TITULO TIPO
NTS AVO1 [Reservas en agencias de viajes Servicio
NTS AVO2 [Atencion al cliente en agencias de viajes Servicio
NTS AVO3 |Infraestructura en agencias de viajes Servicio
g NTS AVO4 (Disefio de paquetes turisticos en agencias de viajes Servicio
E NTS AVOS [Asesoria y venta de servicios y paquetes turisticos Servicio
C
;‘ NTS AVO6 |(Dirigir el area comercial en agencias de viaje Certificacion
5 personal
NTS AVO7 |[Dirigir el area administrativa en las agencias de viaje Certificacion
E personal
NTS AVO8 (Dirigir el area financiera en las agencias de viaje Certificacion
' personal
; NTS AVO0Y (Transporte Turistico terrestre Servicio
J
E NTS AV10 [Turismo de aventura Rafting Servicio
NTS AV11 |Turismo de aventura. Rapel Servicio
NTS AV12 [Turismo de Aventura. Espeleologia Servicio
NTS AV13 |[Turismo de aventura. Parapente Servicio
Fuente: Calidad turistica, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Cartagena de Indias
Tabla 5. Normas técnicas sectoriales para el Turismo Sostenible
| No TITULO TIPO
NTS TS DESTINOS TURISTICOS DE COLOMBIA. Servicio
001-1 REQUISITOS DE SOSTENIBILIDAD
s NTS TS DESTINOS TURISTICOS DE PLAYA. REQUISITOS Servicio
0 001-2 DE SOSTENIBILIDAD
T S NTS TS ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIWENTQ Y Servicio
U T 002 HOSPEDAJE (EAH). REQUISITOS DE
R E NTC 5133 [ETIQUETAS AMBIENTALES TIPO 1. SELLO Servicio
| N AMBIENTAL COLOMBIANO. CRITERIOS PARA
S | ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO Y
M B HOSPEDAIE.
0 L NTS TS AGENCIAS DE VIAJE. REQUISITOS DE Servicio
E 003 SOSTENIBILIDAD
NTS TS RESTAURANTES Y ESTABLECIMIENTOS DE LA Servicio
004 INDUSTRIA GASTRONOMICA. REQUISITOS DE
SOSTENBILIDAD

Fuente: Calidad turistica, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Cartagena de Indias,
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Tabla 6. Normas técnicas sectoriales para los Restaurantes

No TITULO TIPO

NTS-USNA |Preparacion de alimentos de acuerdo con la orden de | Certificacion
001 produccion personal
NTS-USNA|Servicio a los clientes de acuerdo con estandares Certificacion
002 establecidos personal
NTS-USNA |Control en el manejo de materia prima e insumos en el |Certificacion

R 003 area de produccién de alimentos conforme a personal

: NTS-USNA |Manejo de recursos cumpliendo las variables definidas |Certificacion

T 004 por la empresa personal

A NTS-USNA|Coordinacion de la produccion de acuerdo a los Certificacion

u 005 estandares establecidos personal

E NTS-USNA|Infraestructura basica en establecimientos de la Servicio

N 006 industria gastronomica

T NTS-USNA |Categorizacion por tenedores. Servicio

E 007

5 NTS-USNA |Norma sanitaria de manipulacion de alimentos para Servicio
008 restaurantes
NTS-USNA |Guia. Seguridad industrial en Restaurantes Servicio
009
ANTS- Restaurantes. Establecimientos de comidas rapidas. |Servicio
USNA 010

Fuente: Calidad turistica, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Cartagena de Indias
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8. MARCO CONTEXTUAL

8.1 ANTECEDENTES DEL SECTOR TURISTICO EN COLOMBIA

“Colombia se perfila como uno de los destinos turisticos mas importantes de
América Latina. Segun el World Travel & Tourism Council (WTTC) para el periodo
2009-2018, se espera un crecimiento real anual de 4% en la demanda por viajes y
turismo en Colombia,4 pasando de US$ 10.753 millones a US$ 15.753 millones en
el 2018.

Actualmente en Colombia, el sector contribuye con el 1.9% del total del PIB (US$
3.524 millones), aporta el 7.5% del total de la inversion en capital con US$ 3.431
millones, y genera 386.000 empleos directos; el equivalente al 1.8% del total de
empleos en el pais. Para el 2018, se espera que la produccién bruta del sector
turistico colombiano sea de US$ 4.801 millones, lo que supondria un crecimiento
anual de 4%. Adicionalmente se espera una inversion en capital de US$ 4.934
millones y una generacion de 478.000 empleos directos; lo que equivaldria a un

crecimiento 2.6% en la creacion de empleos.

La proyeccion a nivel mundial para el afio 2020, se estima en 1.56 billones de
turistas, con una participacion de la regiébn comprendida por Norte, Centro y Sur
América de 282 millones de turistas, representando el 18.1% del total del mercado

mundial.
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8.1.1 Importancia del sector

El crecimiento en el nUmero de viajeros extranjeros llegados a Colombia (12,6%)
supera ampliamente el crecimiento mundial estimado por la OMT (4,6%) para el
afio 2006. Colombia se perfila asi, como uno de los destinos mas importantes de
América Latina tanto como destino turistico, como de inversiones en el sector.
Muestra de ello son los multiples articulos promocionando a Colombia como un
sitio turistico aun sin descubrir en importantes publicaciones tales como Lonely

Planet, New York Times y The Guardian entre otros.

Diferentes destinos colombianos se han destacado en publicaciones
internacionales como las revistas Travel y Dream World Cruise Destinations;
Viajeros de Espafia; Gastronomica de México. El canal de television ESPN estuvo
en Colombia realizando la grabacion de su programa Sport Travel, visitaron San
Andrés, Cartagena, Santa Marta, centrdndose principalmente en la oferta de

deportes extremos de estos destinos.

Adicionalmente, el avance y crecimiento que ha tenido el pais en materia de
seguridad y turismo es ampliamente destacable. La seguridad se ha convertido en
prioridad para el pais desde el 2002, mostrando resultados positivos a partir de la
implementacion de la politica de Seguridad Democrética en el 2003; resultados

gue se han visto reflejados en una mayor confianza internacional.

Por otro lado, Colombia tiene caracteristicas especiales que lo convierten en un
destino potencial para la inversion, especialmente por los incentivos ofrecidos para

los inversionistas en el sector.

8.1.2 Caracteristicas especiales del sector

* Incentivos para el inversionista:

45



Colombia ofrece caracteristicas especiales que la hacen un buen destino potencial
para la inversion en turismo, particularmente en términos de incentivos que se

ofrecen a los inversionistas en el sector.

Exencién del impuesto a la renta:

* Los servicios hoteleros prestados en nuevos hoteles que se construyan a
partir del 2003 y hasta el 2018, hasta el 2032.

* Los servicios hoteleros prestados en hoteles que remodelen y/o amplien
hasta el 2018, hasta 2032, en la proporcion que represente el valor de la
remodelacién y/o ampliacion en el costo fiscal del inmueble remodelado y/o
ampliado.

* Servicios de ecoturismo, por 20 afios a partir de 2003.

Deduccion del Impuesto de Renta:

La deduccién al impuesto de renta es de 40% sobre valor de las inversiones

realizadas en activos fijos reales productivos.

Impuesto al Valor Agregado (IVA):

* Tarifa diferencial del IVA de 10% a servicios de alojamiento.

» Exencion del IVA para aplicable a servicios de turismo que se provean in
Colombia a residentes de otros paises a través de paquetes vendidos ya
sea en Colombia o en el exterior por agencias de viaje, operadores u

hoteles que se encuentren en el Registro Nacional de Turismo de Colombia.
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e Zonas Francas

Beneficios Legales:

* Impuesto de renta Unico de 15%

» Exencion de impuestos aduaneros (IVA o aranceles)

* Posibilidad de exportar desde las Zonas Francas hacia otros paises asi como
al mercado domeéstico.

* Las exportaciones desde Zonas Francas se benefician de los tratados

internacionales de comercio.

» Zona Franca especial para Servicios

Una companiia puede convertirse en una Zona Franca Espacial para Servicios en
cualquier area, una vez pueda probar durante los tres afios siguientes a la fecha
en la que fue declarada como tal, que ha cumplido los siguientes rangos de

inversion y generacion de empleo:

Si el proyecto es desarrollado a través de varias zonas geograficas, puede ser que
excepcionalmente esas areas también sean declaradas Zonas Francas especiales

para Servicios.

» Acuerdos de Estabilidad Legal

A través de estos acuerdos, el Gobierno Colombiano garantiza a los inversionistas
gue si se aprueba una legislacion durante la vida de un contrato, que afecte
cualquiera de las reglas que de acuerdo previo hayan sido identificadas como
“factor determinante para realizar la inversion”, se permitira continuar operando
bajo la regulacion anterior, durante el término de dicho acuerdo. El periodo de
estos acuerdos puede variar entre 3 y 20 afos, y pueden cubrir nuevas

inversiones o aumentos en las inversiones existentes por montos iguales o
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mayores a 7.500 salarios minimos legales (aproximadamente US$ 1.730.625,
basados en una tasa de cambio de referencia de $ 2.000 = US$1. El inversionista
debe pagar al Gobierno una prima igual al 1% del monto de inversién hecho cada

afio o0 0.5% del mismo durante los periodos no productivos.

8.1.3 Aspectos generales de la industria

Entre enero y diciembre de 2007 ingresaron al pais 2.241.953 visitantes
extranjeros, registrando un crecimiento de 13,5% frente al mismo periodo de 2006.
Es decir, un ingreso de 117.325 extranjeros mas. Se completan asi 4 afios de
crecimiento sostenido entre 2002 y 2006 y las perspectivas para 2007 indican que

la tendencia positiva que se refleja en la grafica se mantendra.

Esto reflej6 un aumento de 13.5% comparado con el mismo periodo en 2006,
equivalente a 263.374 visitantes mas. Este es el quinto afio consecutivo de
crecimiento entre 2002 y 2007. La tendencia de crecimiento actual que se muestra

en la grafica siguiente, se espera que continte en 2008.

Grafica 2. Llegada de extranjeros a Colombia- Nimero de viajeros (2002-2007)
Llegada de extranjeros a Colombia — Numero de viajeros (2002 — 2007)
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*Datos Preliminares
**Proyection hecha por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.
Fuente: DAS
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Colombia cuenta con un importante potencial turistico, ya que el sector no ha sido
explotado en su totalidad. Esto se evidencia en las cifras de turistas comparadas
con las de otros paises de la regién. Por ejemplo, Brasil y México reconocidos por
el importante nimero de turistas internacionales que llegan a su pais, sufren un
decrecimiento en el afio 2006 de 6.3% y 2.6% respectivamente, comparado con el

afo inmediatamente anterior.

Ecuador, por su parte, también muestra un variacion negativa del 2.2%; mientras

gue Colombia para el mismo periodo muestra un crecimiento del 12.5%.

En Marzo de 2008 hubo un aumento de 1.1% en contraste con el mismo mes del
afio anterior. (de 98.275 a 99.373). Similarmente, para el periodo Enero-Febrero
hubo un crecimiento de a 3.4% entre los afios 2007 (286.606) y 2008 (296.487), y
un crecimiento extraordinario de 36.6% en el nUmero de viajeros venezolanos, que

representan 14.324 personas.

Gréfica 3. Participacion de viajeros a Colombia

Marzo, 2006 - 2007 Enero - marzo, 2006 - 2008, acumulado

98275 99.373 286 606 296 487

) I I ]238 | I l

2006 2007 2008 2006 2007 2008

Fuente: DAS, 2008

Los Estados Unidos, continan teniendo la mayor proporcion con 19% (57.515
viajeros) de participacion de mercado (296.487) durante en periodo de Enero —
Marzo de 2008. Venezuela registr6 un aumento de 4.3% (de 13.7%, a 18%) en
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participacion de mercado, y a un crecimiento 36.6% en lo que respecta a llegadas
de viajeros, de 39.169 viajeros in Ene — Mar 2007 a 53.493 viajeros durante el
mismo periodo del presente afo. Las llegadas de viajeros desde el Ecuador,
registraron una disminucion caida de 6.510 visitas comparado con las 29.587,
llegadas del periodo Ene — Mar 2007, perdiendo asi un 2.5% de la participacion de

mercado que tenia en el 2007.

Gréfica 4. Pariticipacion en el Mercado Enero- Marz 0 2008

Participacion en el mercado, Enero - Marzo

2008
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Fuente : Proexport 2008

8.1.4 Colombia, un pais con alto potencial turistic o

La insuficiente infraestructura hotelera del pais ofrece un espacio propicio para la
inversion extranjera. Colombia necesita de nuevos proyectos de inversion para
satisfacer el aumento en la demanda gracias a la mejora en la imagen del pais, la
cual estd comenzando a generar un flujo importante de visitantes extranjeros. El
sector ha sido calificado como de Alto Impacto en términos de un grupo de

variables consideradas en un ejercicio de segmentacion de sectores:
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Crecimiento Anual

De acuerdo con los pronosticos del WTTC 2006-2015la demanda por viajes y
turismo crecerd en Colombia en (de US$ 9,8 millones a US$ 14,3 millones),

sobrepasando el crecimiento esperado para américa latina de (4.1%).

Participacion del sector en el producto interno bru to

La participacion del sector de Turismo en Colombia en el PIB para 2008 en de
5.9%, lo que representa un aumento de US$ 10,753,300 in 2007 a US$
15,383,100 en 2008.

Crecimiento

El crecimiento real esperado de viajes y turismo en el PIB para 2008 en de 3,4%.

Asi mismo se preve un crecimiento promedio de 4% para los préximos 10 afios.

Empleo
1.121.000 empleados en el sector de turismo en la meta para el 2008. Esto
representa un 5.3% del total de la fuerza de trabajo domestica o 1 de cada 19

empleos.

Llegadas de viajeros extranjeros durante 2007

El nimero de viajeros extranjeros que llegaron a Colombia, alcanzé los 2.241.953
en 2007

Llegadas de pasajeros en cruceros durante 2007
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En 2007, llegaron 92.364 pasajeros en barcos cruceros lo que significa un

aumento de 116% respecto a las llegadas en 2006 (42.438).

Tamano del Mercado

Produccion de US$ 274 millones (2003) y ventas de US$ 346 millones (2004).

Capacidad y orientacién exportadora

Exportaciones de US$ 1,550 millones debidas a viajes y de US$ 455 millones por

transporte de pasajeros por tierra (2006).

Valor Agregado

El sector genera un alto nivel de valor agregado de acuerdo a las entrevistas

sostenidas con asociaciones comerciales y lideres en negocios.

8.1.5 Infraestructura

En términos de la infraestructura necesaria para la industria turistica, Colombia
esta bien posicionada frente a los paises de la region. Actualmente el pais tiene 10
aeropuertos con vuelos internacionales. Se adjudicé la concesion del aeropuerto
El Dorado para su ampliacion y modernizacion a cargo de OPAIN S.A. con lo cual
se convertira en el mas importante de la regién en transporte de pasajeros y de

carga.

Otra concesion fue adjudicada recientemente a un consorcio Colombo-Chino para
el la mejora y modernizacion de otros 6 aeropuertos incluyendo José Maria
Cérdoba en Medellin. Para el periodo Enero-Febrero de 2008 se registro la

llegada de 414.369 pasajeros internacionales al Aeropuerto de Bogota. La llegada
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de pasajeros internacionales para el primer trimestre revelé un crecimiento de

11,53%; 42.848 pasajeros mas que el afio anterior.

Compairiias como Avianca, Aerorepublica, Aires, AeroGal, Aerolineas Argentinas,
Air Canada, Air Comet, Air France, American Airlines, Continental Airlines, Copa
Airlines, Cubana de Aviacion, Delta Air Lines, Dutch Antilles Express, Iberia, Icaro
Air, LAN Airlines, Spirit Airlines, TACA, TAME y Varig, acortan distancias con
vuelos directos entre Europa, Norte y Surameérica y Colombia; que a su vez, por su
ubicacion geografica privilegiada, se puede convertir en el puente perfecto con
toda América.

Adicionalmente, Colombia se ha constituido como destino en materia de turismo
corporativo, ideal para llevar a cabo congresos y convenciones internacionales.
Los espaciosos centros de convenciones estan estratégicamente ubicados en las
ciudades mas importantes y estan equipados con tecnologia de punta.
Actualmente, en la estrategia de promocion del sector, se esta pensando en atraer

en el 2008 un total de 192.287 visitantes directamente facilitados por Proexport.

8.1.6 Ocupacién Hotelera

Segun datos de la Asociacion Hotelera de Colombia — Cotelco, desde el 2002
hasta el 2006 el promedio de ocupacion hotelera nacional ha aumentado en 13
puntos porcentuales. Bogota, Cartagena, Norte de Santander y Antioquia
registraron una ocupacion hotelera superior al promedio nacional en el acumulado
de 2006 a diciembre.
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Gréfica 5. Ocupacion Hotelera en Colombia 2005 - 2007

Ocupacién Hotelera en Colombia (%)

2005 - 2007
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2005 52,6
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Fuente: COTELCO

Gréfica 6. Tasa de Ocupacion hotelera en Colombia
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Gréfica 7. Invesién en hoteles Gréfica 8. N0 mero habitaciones beneficiadas

Inversion en Hoteles*

Inversién Numero de habitaciones beneficiadas
2004- 2006 (Miles de dolares) 2004- 2006
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40000 { 33997 4000 1 258
3000 A 9
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4.349 1000 { 676
0 0 T T
2004 2005 2006 2004 2005 2006

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo— DITUR
*Informacion de inversidn en hoteles nuevos o remodelados que se beneficiaron de la Ley 788
de 2002 y del decreto 2755 de 2003.

Entre los afios 2003 y 2006 el beneficio tributario concedido por la ley 788 de
2002, que consiste en la exencion del impuesto de renta sobre los servicios
prestados por hoteles que se construyan o se remodelen, ha incentivado la
construccion de 2.485 habitaciones con una inversion de US$ 31,8 millones y la
remodelacion de 4.877 con una inversién de $53,2 millones de ddlares. Estas
nuevas construcciones y remodelaciones resultaron en un total de 7.362
habitaciones con una inversién de 85 millones de ddlares, en 25 departamentos

del pais, encabezados por San Andrés, Bogota, Antioquia, Atlantico y Quindio.

Durante el afio 2006, la exencion tributaria impulsé inversiones en este sector por
un total de US$ 46,8 millones, destinados a la construccion o remodelacion de
4.037 habitaciones de hoteles situados en distintas regiones del pais. Del total,
$13,2 millones ddlares fueron invertidos en la construccion de 1.433 habitaciones

nuevas; y US$ 33,5 millones en la remodelacién de 2.604 habitaciones” *°

10. Industria del Turismo en Colombia, Proexport 2008
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8.1.7 Logros de Competitividad del Sector Turismo e  n Colombia

“Los principales logros que ha alcanzado el Sector turismo en cuanto a

Competitividad son:

- Fortalecimiento de destinos y productos turisticos para el mercado interno

- Creacioén de conciencia de los retos para competir en el ambito internacional

- Fomento del trabajo en equipo en torno a un objetivo comun.

- Definicion de logros y metas a corto, mediano y largo plazo, segun la situacién
regional.

- Avances en compromisos con los actores, generacion de inversion directa y

conocimiento™.

A continuacién se presenta una grafica sobre diversificacion de la oferta turistica

colombiana.

Gréfica 9. Proporcién de cluster segun tipo de producto

Proporcion de clusters segun tipo de producto
16%

14%

Ecoturismo Etnoturismo m Cultural
Agroturismo — turismo rural B Recreativo m Negocios

m Sol y playa B Aventura B Congresos y convenciones
Compras

Fuente: Ministerio de comercio, industria y turismo, Plan sectorial de turismo, Colombia 2002 — 2006.

11. Ministerio de comercio, industria y turismo, Plan sectorial de turismo, Colombia 2002 — 2006.
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8.1.8 Retos para el desarrollo turistico

Los principales retos para mejorar la competitividad del sector turistico en

Colombia se presentan en la siguiente gréfica:

Gréfica 10. Problemas de competitividad segun importancia

PROBLEMAS DE COMPETITIVIDAD SEGUN IMPORTANCIA
3% 2%

5%
9%

6%
B Infraestructura O Capacitacion @ Orden publico O Debilidad gremial @ Promocion
B Disefio producto B Planificacion O Politica turistica @ Gestion publica O Calidad
O Financiacion @ Planta turistica O Otros aspectos

Fuente: Ministerio de comercio, industria y turismo, Plan sectorial de turismo, Colombia 2002 — 2006.
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Tabla 6. MATRIZ DOFA PARA EL SECTOR TURISMO EN COL OMBIA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Desarrollo de planes de competitividad y
desarrollo turisticos del pais.

Insuficiente infraestructura Turistica acorde con
las necesidades del mercado

Mejoramiento de la seguridad del pais.

Baja capacitacion del personal en el sector.

Fortalecimiento de los empleos formales en el
sector.

Baja ocupacion hotelera

Aumento de la cultura de mejoramiento y
servicio de los establecimientos de turismo.

Falta de implementacion de normas de calidad
para los establecimientos de turismo.

Falta de actitud en la prestacién de servicios y
atencion al turista

Buen posicionamiento de Colombia a nivel
mundial por sus destinos turisticos.

Debilidad recurso humano con niveles de
calidad, bilingie 'y  formaciébn  seguln
necesidades del mercado

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Debilidad gremial del sector turismo

Aumento del Turismo corporativo en Colombia
para eventos y convenciones.

Baja gestion publica para la promocion de los
sitios turisticos Colombianos en el exterior.

Alta inversion extranjera en el sector turismo

Pocas entidades financieras dispuestas a
sentar créditos para el turismo.

Colombia como primer pais de crecimiento
turistico de Latinoameérica.

Poca consolidacion de la cultura turistica

Alta inversion del estado en aeropuertos y vias.

Baja promocién de los productos basicos de
turismo.

Existencia de regiones especializadas en
ciertos productos turisticos.

Desconocimiento de los perfiles de los
consumidores turisticos por segmentos

Baja implementacion de sistemas de
informacién para el turismo.

Fuente: Autores

Segun la Matriz anterior, Colombia presenta retos importantisimos para fortalecer

la competitividad del sector turismo que permitan ofrecer una plataforma de

desarrollo y crecimiento que jalone la economia, el empleo formal, el mejoramiento

de la calidad vida de los microempresarios, trabajadores y turistas. Para ello, se

debe concentrar basicamente en:

- Impulsar la competitividad de los destinos turisticos

- Destinar recursos para mejorar la infraestructura turistica

- Mantener la seguridad para los viajeros

- Impulsar una fuerza empresarial eficiente
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- Mejorar el conocimiento de los mercados y su promocion en torno a productos
prioritarios.

- Ofrecer capacitacién, formacion y fortalecimiento de la cultura de turismo.

- Gestionar con las entidades financieras productos que faciliten el acceso a

recursos destinados para el turismo.

Los anteriores aspectos son algunos de los ejes tematicos que el Gobierno
Colombiano debe trabajar para promover y fortalecer el Sector turistico en el pais.

8.2 ANALISIS DEL SECTOR TURISMO EN EL DEPARTAMENTO DE
SANTANDER

“El sector turistico comprende: prestadores de servicios como agencias de viajes y
turismo, empresas dedicadas a la operacion de actividades turisticas, hoteles,
restaurantes, parques naturales, parques tematicos, empresas de transporte

aéreo, maritimo, fluvial y terrestre, entre otros.

En Colombia la actividad turistica representd en promedio un 2,3% del PIB entre
1999 y el 2004; ese afo tuvo el mayor crecimiento de la década. En esta
tendencia positiva influy6 la politica de seguridad democratica y, en particular, las
caravanas turisticas que generaron la confianza necesaria para que los viajeros
colombianos se movilizaran por las carreteras del pais. Lo anterior propicidé un
aumento de la ocupacion hotelera de un 40% promedio anual en el 2000 a un
49,3% en el 2004.

Los ingresos por turismo en la balanza de pagos, registrados en las subcuentas
viajes y transporte de pasajeros, ascendieron en septiembre de 2005 a US$ 1.069
millones, un 12% por encima de los recibidos en el mismo periodo de 2004. El
mayor incremento se observé en el rubro transporte de pasajeros, el cual paso de
US$ 229 millones entre enero y septiembre de 2004 a US$ 261 millones en el
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mismo periodo del afio 2005; esto corresponde a un crecimiento del 14%. En el
rubro viajes, hubo un incremento del 11% entre 2004 y 2005, y se registraron
ingresos totales por US$ 808 millones entre enero y septiembre de 200546. Un
44,6% de los prestadores de servicios turisticos son unidades de alojamiento y
hospedaje; de 1.303 prestadores, 582 pertenecen a esa categoria. A los
establecimientos de hospedaje, le siguen en importancia las agencias de viajes
con un 32,46%.

Colombia posee diversidad de destinos turisticos de sol y playa, turismo de
aventura, agroturismo y ecoturismo y turismo de negocios, entre otros. Pero
algunas regiones no estan preparadas para explotar las ventajas del sector.

Esto lo evidencia la concentracién de prestadores de servicios turisticos en pocas
regiones del pais: de 1.303 empresas del sector turistico que se registraron en el
2004, 25,5% se encuentran en Cundinamarca; cerca del 8%, en Antioquia y Valle,
y 7,6%, en Bolivar. Es decir, cerca del 50% de las empresas de turismo del pais

se concentra en cuatro departamentos.

La region de Santander ha identificado numerosas necesidades que requieren ser
cubiertas para desarrollar exitosamente su apuesta. Es fundamental mejorar el
sistema vial de la region y del servicio en el transporte de turistas, al igual que
ampliar la red de equipamiento e instalaciones en los destinos turisticos, e

implementar normas de calidad ambiental y de servicio”.*?

12 Agenda interna para la productividad y la competit  ividad”, documento regional Santander, DNP 2007
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Tabla 7. Apuestas, ventajas y necesidades del Tur ismo en Santander

TURISMO

Apuesta El departamento de Santander en el 2015 se habra consolidado como el destino
turistico nacional con mayor oferta de productos y servicios turisticos, que combinarin
el patrimonio historico, cultural y religioso de la region y la belleza de sus parques
naturales (paramos, canones, selvas y humedales), con los deportes de aventura y la
infraestructura para eventos y congresos.

Ventajas Ventaja comparativa
« La ubicacion geografica de Santander la convierte en paso obligado de ejes viales del
pais, tanto actuales como futuros.

Ventajas competitivas

Bajos costos y alta calidad de los servicios ofrecidos.
Hospitalidad de la gente.

La infraestructura para ferias y eventos.

Excelentes servicios publicos y médicos.

Buenas vias troncales de comunicacion.

La existencia de bienes historicos y culturales.

Necesidades  » Planificacidn del sector turistico en Santander. Actualizar estudios de mercadeo de
sus productos y estudiar la declaratoria de nuevoes parques naturales.

» Realizar un plan quinquenal de mercadeo y comercializacion de productos turisticos

de Santander.

» Desarrollar y elaborar planes sectoriales locales.

+ Mejoramiento (pavimentacién) del anillo turistico Bucaramanga -5San Gil - Barichara

- Galdn - Zapatoca - Giron - Bucaramanga.

» Implementar normas de calidad ambiental y de servicio. Crear cultura ambiental en

saneamiento basico.

« Sensibilizar a la comunidad receptora y al sector piiblico en normas de calidad.

» Crecimiento de la red hotelera, de posadas, hospitales, restaurantes, paradores de caminos

y sefializacién, con proyectos sefialados por la Direccion de Turismo en Santander.

» Mejoramiento de las empresas de transporte al servicio del turista, para un mejor
desplazamiento entre municipios. Se debe aplicar normas de calidad en sector del transporte.
Pavimentacicn de la carretera San Gil - Aeropuerto (Los Pozos).

Implementar el proyecto de iniciativa privada “Fundacion Comuneros en accién”
denominado: Ruta Comunera.

Implementar proyectos de ecoturismo en la provincia de Soto. Mejoramiento de la
infraestructura en rutas ecologicas y una Declaratoria de dreas protegidas en la Provincia.
Implementar el proyecto de Ecoturismo en Humedales del Magadalena Medio. Se
debe consolidar el producto Ruta del Llanito, mejoramiento de la infraestructura y
designacion de los Humedales del Magdalena Medio como Area Importante para la
Conservacion de las Aves de Colombia y el Mundo (ATCA®).

Construir el Parque Nacional del Chicamocha. Fortalecer el corredor turfstico que
tiene como eje la troncal central, en la zona del Cafdn del Chicamocha.

» Elaborar campanas promocionales de los productos turisticos santandereanos.
Elaborar material informativo para la promocién de atractivos turisticos de la region.
Disenar y construir el teleférico del cafidn del Chicamocha. Dotar a la provincia de
Guanenta de la infraestructura necesaria para el apropiado disfrute del imponente
Candn del Chicamocha y de los deportes de aventura.

Fortalecer a Bucaramanga y su Area Metropolitana como organizador de eventos y
CONZresos.

Promocion y consolidacién de eventos y competencias de deportes de aventura.
Fortalecer las mipymes turisticas como eslabones de la cadena productiva.

Fuente: “Agenda interna para la productividad y la competit ividad”, documento regional Santander, DNP 2007



8.2.1 Andlisis del comportamiento de los Restaurant es en el Departamento
de Santander

“Entre el 25 y 30 por ciento ha crecido la generacion de empleo formal en los
restaurantes de Santander en el Ultimo afio, debido al auge que presenta el sector
turistico regional, expresO0 el presidente de la Asociacion Colombiana de la
Industria Gastronémica -Acodres-, Capitulo Santander, Jorge Ernesto Forero

Tobon.

El anuncio lo hizo el dirigente gremial al explicar que el sector de restaurantes de
Bucaramanga y el resto del departamento, se ha preparado de la mejor manera
durante todo este afio, para atender muy profesionalmente a los clientes que
visitaran estos negocios en la temporada de Navidad y afio nuevo, la cual se prevé

gue sera la mejor de los ultimos afios.

Forero Tobon dijo que en el transcurso de este afio se hicieron cambios en la
infraestructura fisica de los restaurantes, lo cual incluyd mejoramiento en las
cocinas, acondicionamiento y actualizacion del espacio social (mesas, pasillos,
sillas, mostradores). Ademas, se capacito el personal de meseros, cocina y

atencion al cliente.

De igual manera, sefialé que se inicié un proceso de estandarizacion de recetas y
composicion de los distintos platos y demas productos que ofrecen los
restaurantes santandereanos, para lograr mayor productividad y optimizacion de

los recursos de esta industria y darle un mejor servicio a los clientes.

Segun el presidente de Acodres Santander, estas acciones llevan a que la
industria gastrondmica del departamento se posicione como una de las mejores

del pais, lo cual contribuye a dinamizar la industria turistica y la economia regional.

Otro de los elementos que muestran la dindmica del sector de restaurantes en el
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departamento, es el gran numero de establecimientos que han iniciado
operaciones en la regién, situacion que lleva a que cada dia este renglén
econémico deba contar con mayor mano de obra calificada, y en ese sentido

trabaja Acodres, indico el dirigente gremial.

Esa demanda de mano de obra calificada y la necesidad de mantener este
personal en los establecimientos gastronémicos, han hecho que los propietarios y
administradores de los restaurantes les garanticen optimas condiciones laborales
a sus trabajadores, que se refleja en el aumento del empleo formal en esta

industria, manifesté Jorge Ernesto Forero Tobon.

El personal de restaurantes no puede seguir trabajando por horas, ni por ratos o
fines de semana, porque esta industria requiere trabajadores especializados y con
sentido de pertenencia. Por esta razon, Acodres invita a los administradores de los
restaurantes a que por favor, ofrezcan condiciones laborales interesantes a sus
trabajadores, porgue ellos, con su labor, son los todos los dias genera ingreso a

estos establecimientos, sentencio el presidente de Acodres.

Sobre la llegada de nuevos restaurantes a Bucaramanga, el dirigente gremial dijo
gue esta situaciéon es muy importante para la industria gastronémica de la region,
porque incluyen nuevas propuestas, no solo para los turistas sino también para los

residentes en la ciudad y Area Metropolitana.

“Invitamos a todos los santandereanos a que visiten los restaurantes, a que
empecemos a probar las nuevas propuestas gastronémicas que estan ingresando
a la ciudad. Esta es una gran ventaja. Ademas, como sello regién es interesante
gue nos conozcan en el resto del pais y a nivel internacional, porque aqui hay muy

buena gente trabajando en esta materia”, expreso dijo el presidente de Acodres.

Con el fin de que la industria gastronémica de todo el departamento cuente con los

elementos técnicos, administrativos y de calidad que exige el mercado de hoy, el
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presidente de Acodres Santander convoco a toda la gente del corredor turistico de
Guanenta, Comunera y zona aledafa al Parque Nacional Chicamocha para que se
pongan en contacto con Acodres Santander, y poderles brindar la capacitacion
necesaria, mediante convenios que se tienen con el SENA y la Camara de
Comercio de Bucaramanga, que son dos aliados estratégicos de los

restauranteros.

También dijo que para prestar un servicio idoneo en todos los aspectos a los
turistas que visitan la region, es importante que los gremios del sector turistico,
como Anato, Cotelco y Acodres se unan y desarrollen paquetes turisticos
integrales, lo cual permite ofrecer servicios especializados en cada éarea, colme

todas las expectativas de la gente.” *3

Del texto anterior, se puede deducir los principales retos que presenta la industria
de restaurantes en el Departamento de Santander, que implica necesidades y
expectativas que requieren ser suplidas en especial por los servicios de
consultoria. La siguiente tabla presenta un breve resumen de las brechas

existentes en este sector:

13 periodico EI Frente, WILLIAM B. DIAZ AMADOR, 2008
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Tabla 8. Estado General del Sector Turismo en Santander

Sector Fortalezas/Oportunidades Necesidades / Debilidades
Alto crecimiento del sector | « Baja orientacién en la planificacion estratégica de los
turistico negocios
Crecimiento de la | « Carencia de herramientas técnicas, administrativas y
generacion de empleo de calidad para el mejoramiento de la posicion y
n formal servicio de los restaurantes
Q Alta Inversion en | « Necesidad de diversificar los productos y servicios
% Infraestructura « Necesidad de servicios de Capacitacién (servicio,
5 Crecimiento de la cultura categorizacion, gastronomia, infraestructura, direccion
o] de capacitacion del de restaurantes y sistemas de gestion)
@ personal. o * Deficiencias en la infraestructura y capacidad de los
Alta  estandarizacion de | restaurantes del departamento.
@ recetas i, - .
ADO e de | ¢ Debilidad en la Implementacion de Buenas Précticas
poyo por parte de los de Manufactura.
gremios del sector ) o ) L
e Carencia de conocimientos e implementacion de
normas bromatolégicas.
Alto crecimiento del sector
turistico . - o
Creacion de aremios » Carencia de cultura de servicio y organizacional de
o 9 y las agencias de viaje.
asociaciones (ANATO) I o
ara el fortalecimiento de | © Debilidad en el disefio y desarrollo de paquetes
IC;S agencias de viaje turisticos innovadores y con precios accequibles
Q Desarrollo de servici.os de | ® Debilidad en el disefio de planes de mercadeo y
.C>£5 Capacitacion y técnicas para la atraccion y mantenimiento de los
A clientes.
) acompanarmiento del » Pocas entidades financieras para situar préstamos
© SENA en los procesos de ara el turismo P P
% certificacion de E o inf truct idad
. L]
3 competencias y _ajtol (;nversmn en infraestructura y capacida
c operadores turisticos. |F|;15aa EIL de | _ bai o
) Apoyo del gobierno a|® ersonal de las agencias con baja experiencia y
<CED través de la agenda de formacion en el campo turistico (empiricos)
competitividad del sector. . Per.sona_llr no f_ormado y competente para la
o L, realizacion de guianzas profesionales.
Crecimiento de Inversion - - o
. » Debilidad de formacion en idiomas para el personal
del sector privado vy de las agencias
publico en infraestructura 9 '
y promocién del turismo.
tE'X|sFenC|a td'el normasl « Debilidad en la diversificacion de productos y
écnicas sectoriales para e mercados
mlejoramlen_to del servicio | ., |ncremento de la oferta complementaria.
3(’: a gatggorlza?;olr]. S « Baja capacitacion del recurso humano.
tr§C|m|ento it € ec_tpr * Necesidad de buscar mecanismos para
g dunslmoa/ a;_a prt(Jy(?(:tglon desestacionalizar la demanda
— € 105 deslinos IUrslicos |, carencia de politica de precios.
Q de Santander. L .
= 2 e Crecimiento selectivo de la oferta.
o Alta Inversién hotelera en ; . - .,
T e Bajos niveles de servicio para Informacion e
el Departamento. - S .
- . intercomunicacion con los clientes.
Alto Posicionamiento de - :
P e Crecimiento de la competencia leal.
los sectores turisticos. - - - :
. » Debilidad en el servicio de atencion al cliente
Apoyo del gobierno a - B )
través de la agenda de | ° Debllldans en la gestion empresarial en cuanto a
competitividad del sector. adecuacioén de ventas a costos y control de costos.

Fuente: Autores
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9. ANALISIS DEL PROCESO COMERCIAL

El proceso comercial esta conformado por el Gerente General quien direcciona y
jalona las ventas acompafiado de una Ingeniera Soporte que desarrolla las
actividades de Asesora Comercial y la Asistente administrativa quien apoya las
actividades de servicio al cliente. El proceso Comercial se caracteriza por impulsar
las ventas de la empresa a través de la visita constante a los clientes actuales, a

los referidos o aquellos que contactan directamente la empresa.

El proceso Comercial de la empresa, se convierte en el proceso fundamental que
orienta el trabajo de los demas procesos, es por eso que es considerado como un
proceso misional de la cadena de valor de Strategika Ltda. Para entender un poco
el modelo de operacion por procesos de Strategika se presenta a continuacion la

estructura de sus procesos:

PROCESOS DE DIRECCION: Son aquellos que tienen como objetivo definir el
rumbo de la organizacién, asegurando asi el buen funcionamiento de todas y
cada una de las actividades que se llevan a cabo al interior de la misma. En
esta clasificacion se han identificado los siguientes procesos: Proceso Gerencial

y Proceso Administrativo y Financiero.

PROCESOS DE VALOR AGREGADO: Son aquellos que guardan relacion
directa con la prestacion del servicio y tienen una secuencia logica de ejecucion.
Entre estos se encuentran los siguientes procesos: Proceso Comercial, Proceso
de Disefio, Proceso de Capacitacion, Proceso de Consultaria, Proceso de

parametrizacion e Implementacion de Software.
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PROCESOS DE APOYO: Son aquellos que deben ser ejecutados con el fin
de garantizar la correcta ejecucion de otros. En este grupo se encuentran los
siguientes procesos: Gestion Documental, Gestion de Recursos, Gestion del

Recurso Humano y Medicion, andlisis y mejora.

Figura n°4. Mapa de procesos, Strategika Ltda.

Strategika @

/ MAPA DE PROCESOS \

| PROCESO GERENCIAL | ? PROCES‘;@R&"&'}'&%@‘M'VOY

e PROCESO DE
\ . - CAPACITACION -
0% ) o2
) o2 o 8
0o Q= PROCESO DE 3 E
‘ oo ‘ W & CONSULTORIA ‘ i)
- £ : Fe
@ \n. o X PARAMETRIZACION S
O / L ‘ E IMPLEMENTACION =
DE SOFTWARE

GESTION

GII?EIES;—:?S'\:)I;E DE RECURSO
HUMANO

- MEDICION
GESTION i ?
\ DOCUMENTAL ANALISIS Y MEJORA /

por: Mauricio Osorio Version: 01 Fecha: £Enero 25 de 2005
Fuente: Manual de Calidad, Strategika Ltda 2005.
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El proceso comercial de Strategika Ltda tiene como objetivo “Garantizar el
crecimiento constante de las ventas de la empresa”, a través de la promocion de
los productos actuales y la definicion de productos nuevos en el campo de la
consultoria que permita proyectar la empresa en el nivel de posicionamiento y
ventas que espera. Debido a que en los Ultimos afios ha concentrado su proceso
comercial en la promocion de los servicios de consultoria en Sistemas de Gestion
de Calidad, producto que hoy en dia no arroja los resultados esperados en cuanto
a ventas y utilidades, segun como lo muestra el siguiente grafico “Ciclo de vida de
los productos de consultoria”, se encuentra en la etapa de inicio de la declinacion.
Es por eso que Strategika debe enfocarse a abrir nuevos mercados y disefiar

nuevos productos que faciliten su proyeccién en el sector.

Grafico 11. Ciclo de vida de los productos de Consultoria Strategika Ltda

Crecimiento Madurez Declinacion

Utilidades

Fuente: Autores
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Para lograr el objetivo del proceso Strategika tiene definido su proceso comercial

de la siguiente forma:

Tabla 9. Caracterizacion del Proceso Comercial en Strategika Ltda

Garantizar el crecimiento rentable de las ventas en la organizacion.

Objetivo

Cliente del Interno : Proceso de prestacion del servicio
Externo: Cliente de la organizacion

proceso

Responsable

Gerente General

SEEES Solicitud de propuesta por parte del cliente
principales propuesta porp
* Planeacioén del mercado
» Planeacion y ejecucién de ventas
« ldentificacion de requisitos del cliente relacionado con el producto
» Evaluacion de la capacidad para cumplir con los requisitos y necesidades del
Actividades cliente. .
.. » Elaboracién de propuesta comercial
principales

* Seguimiento a propuestas

« Negociacién y acuerdo con el cliente

* Manejo de cambios en el acuerdo con el cliente
» Evaluacion de la satisfaccion del cliente

Salidas principales

* Propuestas comerciales.

e Contratos o0 acuerdos comerciales con el cliente.
* Requerimientos para produccion

* Necesidades de recursos

* Nivel de satisfaccion del cliente

Documentos

PR-COM-001 Elaboracion de propuestas.
Portafolio de servicios
Guia: protocolo de presentacion

Registros

Contratos

Hojas de vida de proveedores

Control de propuestas

Propuesta comercial

Lista de chequeo de requerimientos para el diagndstico
Encuesta satisfaccién del cliente

Actas de reunion

Medicion

Cumplimiento presupuesto de Ventas = Ventas reales / ventas presupuestadas

%Satisfaccion=Prom( Prom(Encuestal), Prom(Encuesta?2))
(Trimestral)

Encuestal : Durante el proyecto.

Encuesta?2 : Posterior al proyecto
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Nro de Quejas y reclamos / Nro de Clientes

Seguimiento y - L - .
Control Seguimiento a indicadores. Seguimiento a planes de ventas, semanal. Reunién
semanall. Revisién de propuestas.

Fuente: Strategika Ltda., 2008

La caracterizacion del proceso comercial se resume en el siguiente grafico que

permite visualizar las etapas en orden de ejecucion:
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Grafica 12. Generalidades del proceso Comercial

Referidos
Base de datos de clientes
Contacto telefénico

Plan de visitas a clientes
Agenda acordada
Portafolio de servicios

Necesidades de consultoria,
capacitacion o auditorias
detectadas

Definicién de consultores como
soporte del diagndstico

Resultados del diagnosticos
Evaluacion de la capacidad para
cumplir con los requisitos y
necesidades del cliente.

Definicion de fecha, lugar y
asistentes para la presentacion de
la propuesta ante la empresa

Ajustes a la Propuesta
Negociacion del precio y
condiciones del proyecto

Planeacion del
Mercado

Planeacion y
ejecucion de
ventas

Identifi cacion de
requisitos del
cliente

Elaboracion de la
propuesta

Negociacion y
acuerdo con el
cliente

Seguimiento a
propuestas

Ajustes y
Elaboracién del
contrato

Evaluacion de la
satisfaccion del
cliente

Lista de potenciales clientes
Plan de visitas a clientes

Necesidades de consultoria,
capacitacion o auditorias detectadas

Resultados del diagndsticos
Definicion de tiempos, duracion,
metodologia de trabajo, precios y
asignacion de consultores al proyecto.

Propuesta

Ajustes a la Propuesta
Negociacion del precio y condiciones del
proyecto
Necesidades de recursos

Propuesta ajustada y aprobada por el
Cliente.
Contrato firmado

Nivel de satisfaccion del cliente

Fuente: Autores
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Segun la grafica anterior, el proceso comercial inicia desde el Gerente y la asesora
Comercial de Strategika Ltda, con la busqueda continua de clientes ya sea por
referidos, a través de la base de datos de clientes actuales o simplemente se
reciben las solicitudes por medio del servicio telefénico. Una vez se identifican las
necesidades de los clientes se prosigue a la aplicacion del diagnéstico de la
empresa cliente con el fin de garantizar la objetividad en la estipulacion de los
precios de los servicios. Sin embargo, este punto puede obviarse cuando las
empresas suministran la informacion general directamente via telefénica y cuando

se decida no aplicar el diagnéstico.

Cualquiera de las dos formas, la informacion recibida es analizada y procesada
para la elaboracion de las propuestas. Dichas propuestas antes de salir al cliente
son revisadas por el Gerente para verificar precios, entregables y desarrollo del
proyecto. De igual forma antes de salir al cliente se evallan los posibles
consultores que apoyarian dicho proceso, para verificar la capacidad con la que se

cuenta al interior de Strategika Ltda.

Una vez definida la propuesta, se acuerda una hora o fecha con el cliente para
realizar la presentacion de la misma que en su mayoria esta acompafada del
Gerente y/o asesor comercial para poder tomar decisiones en el momento
relacionadas con alguin aspecto de la propuesta o en su defecto, se envia via

electronicamente cuando la urgencia lo amerita.

El proceso Comercial se encarga se hacerle seguimiento a las propuestas
presentadas para identificar la necesidad o no de una segunda visita comercial
gue permita llegar a un acuerdo definitivo con el cliente para la posterior
elaboracion del contrato.

Por otro lado en los comités de Direccion que se desarrollan en Strategika, se
presentan los proyectos tentativos, definidos y ejecutados, con el fin de efectuarles

un seguimiento continuo a cada tipo de proyecto. En este espacio participan todos
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los consultores y el gerente, con el fin de tomar decisiones para el mejoramiento
de los proyectos y en cuanto a las cargas laborales de cada consultor. Sin
embargo el proceso comercial en Straegika ha presentado a lo largo de los afios
ciertas dificultades que han impedido el total éxito de los procesos de negociacion
con el cliente, debido a la falta de organizacién interna del proceso con
procedimientos estandares, politicas de precios, planificacién del negocio y un
portafolio de servicio completo y dinamico a las necesidades de los clientes, que le
permita a la empresa sobresalir en el mercado.

Tabla 10. Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del proceso Comercial de Strategika
Ltda.

Debilidades Fortalezas

Agilidad en la toma de decisiones del personal
asesor del proceso comercial para definir precios y | Conocimiento y experiencia del personal

evaluar condiciones para las propuestas.

Carencia de una tuberia de ventas o planificacion
de las ventas que permita proyectar el crecimiento | Calidad en la ejecucion de los proyectos.

de la empresa.

Débiles procesos de capacitacién al personal tanto
en los temas comerciales como en las areas de | Compromiso de la gerencia con el personal

consultoria.

) Mecanismo de seguimiento y medicion a los
Capacidad del personal
proyectos

Carencia de procedimientos estandarizados para o ]
Posicionamiento de la empresa
los procesos de la empresa.

Baja diversidad de profesionales para suplir los o
Unificacién de metodologias para la
diferentes sectores del mercado. En el personal | . y i
) ] ] ) implementacion de proyectos de consultoria.
sobresalen los ingenieros industriales.

Falta de medicion constante y andlisis de la o ) 5
) ] ) ] Seguimiento constante a la ejecucion de los
satisfaccion del cliente tanto de clientes de
) o proyectos
consultoria como de clientes para capacitaciones.

Carencia de medios de promocion y publicidad de

la Empresa.

Pagina web Desactualizada
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Oportunidades Amenazas

Crecimiento del sector turismo Precios de la Competencia

La globalizacion y competitividad de las empresas, ]
o ) L Ingreso de nuevas firmas consultores con mayor
exigiendo mayor nivel de organizacion e ) i
) y ] ) ) trayectoria en el Mercado a través del TLC
implementacién de sistemas de Mejoramiento.

Compromiso  del gobierno al exigir la
implementacién de sistemas de gestiobn en las | Consultores informales

entidades del estado.

Aumento de regulaciones y normatividad para el ) )
) o o Productos saturados, como la implementaciéon de
sector turismo que implican la compra de servicios ) ) )
. o Sistemas de Gestion de Calidad.
de consultoria y/o capacitacion.

Crecimiento de  asociaciones y gremios | Aumento de firmas consultoras con servicios
encaminados al fortalecimiento empresarial de las | adicionales diferenciadores como tecnologias de la

pequefias, medianas y grandes empresas del | informacion o softwares para la sistematizacion de

departamento de Santander. los proyectos implementados.

Fuente: Autores

Es importante resaltar que para garantizar el crecimiento esperado de la Empresa
Strategika, se deben tomar acciones para contrarrestar las debilidades detectas
gue no respetan tiempo y si ofrecen ventajas para la competencia. Aun asi son
estas acciones que deben ser lo suficientemente efectivas que permitan mejorar
rapidamente los procesos de la entidad y preparar a la empresa al crecimiento
previsto del mercado y en especial del sector turismo al cual quiere llegar con sus

servicios y productos de consultoria.

Las acciones mas importantes y urgentes que se deben desarrollar basicamente

son.

- Mejoramiento y estandarizacion de los procesos a través del disefio e

implementacion del sistema de gestion de calidad.

- Capacitacion del personal en las nuevas tendencias de consultoria que se

avecinan para el sector turismo.
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- Disefio, ejecucion y seguimiento a la tuberia de ventas de la empresa.
Sin embargo, la lista de mejoras para la empresa es aln mas larga, pues el deseo

de crecimiento y proyeccién al que aspira le exige prepararse muy bien para lograr

los resultados esperados.
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10. DEFINICION DE PRODUCTOS DE CONSULTORIA PARA EL SECTOR

TURISMO

Para el disefio y desarrollo de productos el equipo de trabajo defini6 una

metodologia basada en cuatro etapas generales ajustadas al tipo de productos y

al sector al cual van dirigidos, las cuales son:

Tabla 11. Etapa 1 Identificacion de necesidades y/o oportunidades detectadas

ETAPAS

1. Necesidades y/o
Oportunidades
detectadas

En esta etapa se
consider6 el estudio
realizado al sector
turismo en Colombia y

Santander, para
identificar el
comportamiento, los
retos para la
competitividad, las
necesidades ylo
debilidades y desde
luego las
oportunidades y

proyecciones al que
aspira el sector.

ACTIVIDADES DESARROLLADAS

Considerando el andlisis del sector turismo en Colombia y Santander, se
identificaron necesidades importantes como:

* Mejoramiento de la cultura de servicio y organizacional de las
agencias de viaje.

» Disefo y desarrollo de paquetes turisticos innovadores y con precios
accequibles

* Planes de mercadeo y técnicas para la atraccion y mantenimiento de
los clientes.

*  Mejoramiento de la infraestructura y capacidad instalada.

»  Capacitacion y competencia del personal de la Agencias de Viaje.

e Herramientas técnicas, administrativas y de calidad para el
mejoramiento de la posicion y servicio de los restaurantes

* Servicios de Capacitacion (servicio, categorizacién, gastronomia,
infraestructura, direccién de restaurantes y sistemas de gestion)

 Mejoramiento de la infraestructura y capacidad de los restaurantes
del departamento.

¢ Implementacién de Buenas Practicas de Manufactura.

» Conocimiento e implementacién de normas bromatoldgicas.

« Diversificacion de productos y mercados

* Remodelacién de los recursos materiales

« Capacitaciéon del recurso humano.

«  Fijacion de politica de precios.

* Bajos niveles de atencién al cliente

« Eficacia en la gestion empresarial: adecuacion de ventas a costos y
control de costos

Fuente: Autores
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Etapa 2. Investigacion de Mercado
La segunda etapa consiste en establecer los posibles productos de consultoria que responderan a las necesidades
identificadas en la etapa 1, a través de una Investigacion de mercados basada en informacion secundaria.

Tabla 12. Productos Planteadas vs las necesidades del Sector Turismo de Santander
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Servicios de
Capacitacién

Consultoria en Planes
estratégicos para
Destinos Turisticos

Disefio y Desarrollo de
Planes Estratégicos
para los actores del
turismo.

Servicios de Consultoria
en Sistemas de Gestion
y aplicacion de normas
técnicas sectoriales

Servicios de Auditorias
Internas en las normas
técnicas sectoriales y en
Sistemas de Gestion de
Calidad.

Fuente: Autores
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Etapa 3. Definicién de prototipos de productos

La definicion de los productos de consultoria para el sector Turismo, esta basada
en la necesidad que tiene el sector de mejorar y fortalecer los procesos, el
servicio, la capacitacion y la proyecciéon del negocio. Es por esto, que Strategika
Ltda, consiente de la oportunidad que ofrece el Turismo para incursionar en un
nuevo mercado ha identificado las areas que desea atacar con el mejoramiento y

ampliacion de sus servicios de consultoria, las cuales son:

- Servicios de Capacitacion

- Servicios de Consultoria en Sistemas de Gestion y aplicacion de las normas
técnicas sectoriales

- Planes Estratégicos para el desarrollo de destinos turisticos

- Planes Estratégicos de mercadeo para negocios
Para la definicibn de éstos se producto se tuvo en cuenta las necesidades del

Sector Turistico tanto para hoteles, restaurantes como agencias de viajes. A

continuacion se presentan la descripcién de cada uno de los productos.
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Tabla 13. Ficha técnica del producto Servicios de Capacitacion — Agencias de viaje

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea del producto: Servicios de Capacitacion
Productos Producto Duracion
1.Seminario introductorio a la 4 horas

competitividad en el sector turistico

2. Seminario de profundizacion 16 horas
3. Diplomado en competitividad en el 120 horas
sector turismo

Sector dirigido: Agencias de viaje

Objetivo del producto: Desarrollar en el personal competencias que permitan
enfocarse a mejorar estandares de servicio y
competitividad.

Necesidades del sector | ¢ Mejoramiento de la cultura de servicio y organizacional de las
agencias de viaje.

 Disefio y desarrollo de paquetes turisticos innovadores y con
precios accequibles

e  Planes de mercadeo y técnicas para la atraccion y mantenimiento
de los clientes.

*  Mejoramiento de la infraestructura y capacidad instalada.

» Capacitacion y competencia del personal de la Agencias de Viaje.

Desarrollo del producto: | Fundamentos e implementacion de las normas

(Los temas de técnicas Sectoriales para agencias de viaje NTSAV 0 01,

capacitacion, perfil de los | NTSAV 002, NTSAV003, NTSAV 004,
asistentes y duracion)

satisfechas:

Este servicio esta dirigido a todas las agencias de viajes del
departamento de Santander interesadas en:

- Mejoramiento y estandarizacion en la realizacion de las
reservas hoteleras. (NTSAV001)

- Mejoramiento y estandarizacién en la atencién al cliente en
agencias de viaje. (NTSAV002)

- Ajustes y adecuaciones a la infraestructura de las agencias
de viaje. NTSAV003.

- Disefio y desarrollo de paquetes turisticos (NTSAV003).

El desarrollo de este servicio, dependera de las condiciones
pactadas con el cliente, de las gestiones que desarrolle
Strategika Ltda para lograr trabajar con las asociaciones o
gremios que relnan agencias de viaje de los diferentes
Municipios de Santander, con el fin de garantizar una excelente
cobertura del servicio, conocimiento de las historias de éxito de
cada una de las agencias, que nutren el proceso de
capacitacion.

Fuente: Autores
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Tabla 14. Ficha técnica del producto Servicios de Capacitacion — Restaurantes

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea del producto:

Servicios de Capacitacion

Productos

Producto Duracion
1.Seminario introductorio a la 4 horas
competitividad en el sector
turistico
2. Seminario de profundizacion 16 horas
3. Diplomado en competitividad 120 horas
en el sector turismo

Sector dirigido:

Restaurantes

Obijetivo del producto:

Desarrollar en el personal competencias que permitan
enfocar el negocio a mejores estandares de servicio y
competitividad.

Necesidades del sector

satisfechas:

» Herramientas técnicas, administrativas y de calidad para el
mejoramiento de la posicion y servicio de los restaurantes

» Servicios de Capacitacién (servicio, categorizaciéon, gastronomia,
infraestructura, direccion de restaurantes y sistemas de gestion)

* Mejoramiento de la infraestructura y capacidad de los restaurantes
del departamento.

* Implementacion de Buenas Practicas de Manufactura.
»  Conocimiento e implementacién de normas bromatoldgicas.

(Los temas de
capacitacion, perfil de los
asistentes y duracion)

Desarrollo del producto:

Fundamentos e implementacion de las normas
técnicas Sectoriales para restaurantes  NTS-USNA 001,
NTS-USNA 002, NTS-USNA 003, NTS-USNA 004, NTS-
USNA 005.

Este servicio esta dirigido a todas los restaurantes del
departamento de Santander interesadas en basicamente
en los temas de:

- Preparacion de alimentos de acuerdo con el orden de
produccién (NTS-USNA 001)

- Servicio a los clientes con los estandares establecidos (NTS-
USNA-002)

- Control en el manejo de materia prima e insumos en el area
de produccidn de alimentos conforme a requisitos de calidad
( NTS-USNA 003)

- Manejo de recursos cumpliendo las variables definidas por la
empresa (NTS USNA 004).

- Norma de competencia laboral Coordinacion de la
produccién de alimentos de acuerdo con los procedimientos
y estandares establecidos (NTS USNA 005).

El desarrollo de este servicio, dependera de las
condiciones pactadas con el cliente, de las gestiones que
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desarrolle Strategika Ltda para lograr trabajar con las
asociaciones o gremios de restaurantes de los diferentes
Municipios de Santander, con el fin de garantizar una
excelente cobertura del servicio, conocimiento de las
historias de éxito de cada una de las agencias, que nutren
el proceso de capacitacion.

Fuente: Autores
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Tabla 15. Ficha técnica del producto Servicios de Capacitacion — Hoteles

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea del producto: Servicios de Capacitacion

Productos Producto Duracion
1.Seminario introductorio a la 4 horas
competitividad en el sector
turistico
2. Seminario de profundizacion 16 horas
3. Diplomado en competitividad en 120 horas
el sector turismo

Sector dirigido: Hoteles

Objetivo del producto: Desarrollar en el personal competencias que permitan
enfocar el negocio a mejores estandares de servicio y
competitividad.

Necesidades del sector | « Diversificaciéon de productos y mercados

* Remodelacién de los recursos materiales

« Capacitaciéon del recurso humano.

»  Fijacion de politica de precios.

« Bajos niveles de atencién al cliente

« Eficacia en la gestion empresarial: adecuacion de ventas a costos
y control de costos

Desarrollo del producto: | Fundamentos e implementacion de las normas

(Lostemas de técnicas Sectoriales para hoteles NTSH 001, NTSH

capacitacion, perfil de los | gop NTSH 003, NTSH 004, NTSH 005, NTSH 006.

asistentes y duracion)

satisfechas:

Este servicio esta dirigido a todas los Hoteles del
departamento de Santander interesadas en basicamente
en los temas de:

- Realizacion de actividades béasicas para la prestacion del
servicio. (NTSH 001)

- Informacion a clientes, atencién de sugerencias y reclamaciones
de acuerdo a politicas de servicio. (NTSH 002)

- Prestacién de servicio de recepcién y reservas conforme a
manuales existentes. (NTSH 003)

- Atencién del &rea de conserjeria de acuerdo al manual de
procedimientos. (NTSH 004)

- Manejo de valores e ingresos relacionados con la operacion del
establecimiento. (NTSH 005)

- Categorizaion por Estrellas de Hoteles Requisitos Normativos.
(NTSH 006).

El desarrollo de este servicio, dependera de las
condiciones pactadas con el cliente, de las gestiones que
desarrolle Strategika Ltda para lograr trabajar con las
asociaciones 0 gremios que reunan Hoteles de los

82



diferentes Municipios de Santander, con el
garantizar una excelente cobertura del

fin de
servicio,

conocimiento de las historias de éxito de cada una de las

agencias, que nutren el proceso de capacitacion.

Fuente: Autores
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Tabla 16. Ficha técnica del producto Planes Estratégicos para Destinos Turisticos

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea del Producto Planes Estratégicos

Nombre del producto: Consultoria en Planes Estratégicos para Destinos
Turisticos

Sector dirigido: Sitios turisticos del departamento de Santander

Obijetivo del producto: Ofrecer los servicios de consultoria para el desarrollo de planes

estratégicos que favorezcan el desarrollo turistico de
municipios, destinos o regiones del departamento

Necesidades del sector » Promocién de diferentes sitios turisticos

. » Promocién de los sitios actuales a diferentes mercados.
satisfechas: « Diversificacion de productos y mercados del sector turismo.

» Estacionalizacion de la demanda en los sitios de turismo actuales.
Desarrollo del producto: | Planes Estratégicos para destinos turisticos

(Caracteristicas del
producto) Este servicio permite estudiar las nuevas posibilidades de desarrollo
turistico del departamento o aquellos lugares con baja promocion y
explotacion turistica, que requieren de la generacion de estrategias a
largo, mediano y corto plazo para contribuir al crecimiento y
sostenibilidad del sector turistico de Santander, afectando a hoteles,
restaurantes y agencias de viaje porque les exige ponerse a la
vanguardia con los nuevos retos definidos en las estrategias y planes
de accion para la promocién y desarrollo de los nuevos sitios
turisticos.

Los planes de Estratégicos se basarian en los sigui  entes
parametros:

- Analisis de la oferta y la demanda de productos y servicios por
segmento del mercado turistico.

- Revisién y analisis del banco de datos de los recursos turisticos.

- Integracion de los distintos actores del sector para conformar una
alianza multi-sectorial publico-privada (entre micro y pequefios
empresarios, entidades, comunidad), para el desarrollo de nuevos
destinos turisticos.

- ldentificacién, el disefio, la organizacién y el lanzamiento de los
productos y paquetes turisticos que formaran la oferta turistica basica
del nuevo destino turistico.

- Busqueda de desarrollo de acciones colectivas para evitar, minimizar
y mitigar impactos ambientales negativos con la nueva promociéon de
los destinos turisticos.

- Definicién de objetivos, estrategias, y planes de accién encaminados
a la promociéon, mercadeo y comercializacion de los destinos
turisticos.

Fuente: Autores
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Tabla 17. Ficha técnica del producto Planes Estratégicos para Actores del Turismo

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea del Producto: Planes Estratégicos

Nombre del producto: Disefio y desarrollo de Planes Estratégicos para los
actores del turismo

Sector dirigido: Hoteles, restaurantes y agencias de viaje

Objetivo del producto: Este servicio buscar direccionar el rumbo estratégico de los hoteles,

restaurantes o agencias de viaje en un sentido particular y exclusivo,
donde permite analizar profundamente el negocio, identificar su
contexto estratégico y definir las acciones pertinentes para el éxito del
negocio segln sus objetivos.

Necesidades del sector Propias de cada sector como:

satisfechas: - Posicionamiento del negocio

- Disefio y evaluacion de nuevos productos

- Penetracion en el mercado

- Necesidad de mejores herramientas administrativas y de calidad
para el mejoramiento de procesos.

- Mejoramiento de la calidad del servicio.

- Mantenimiento y blsqueda de cliente, entre otros.

Desarrollo del producto: | Planes estratégicos de mercadeo

(Caracteristicas del Para el desarrollo de este producto es importante estandarizar la metodologia
producto) gue aplicara para el disefio de los planes de estratégicos para cada uno de
los subsectores (agencias de viaje, hoteles y restaurantes) con el fin de
unificar criterios y garantizar que el producto sea lo suficientemente completo
para los negocios.

Por lo Tanto Strategika definié una estructura general para los planes de
mercadeo, donde una vez identificado a que subsector apuntar, ésta
estructura se debe profundizar:

1. Andlisis del contexto estratégico

- Andlisis externo ( competencia, oportunidades, amenazas, clientes,
situaciones del mercado, el entorno politico, econémico, social,
comportamiento del consumidor, entre otros)

- Analisis Interno ( Debilidades, fortalezas, analisis de los productos
actuales, precios, posicién, capacidad productiva, entre otros.

2. Definicién de componentes estratégicos
Objetivos generales del plan estratégico del negocio, objetivos de venta por
producto, objetivos por cuota de mercado , objetivos por participacion de
servicios o productos, objetivos de calidad, objetivos sobre plazos y tiempos,
objetivos de precios, objetivos de margenes y costes, objetivos de publicidad
y promocién, determinacién del pablico objetivo (Target), entre otros.

3. Definicion de Estrategias
En esta etapa se deben definir las estrategias que garantizaran el
cumplimiento de los objetivos definidos, a nivel estratégico, tactico y operativo
para cada uno de los negocios.

4. Definicion de Planes de accion y mecanismos de seguimiento
Por ultimo se definen los planes y programas que definiran las actividades
que garantizar el cumplimiento de los objetivos propuestos y a su vez se
definirdn el método de seguimiento y medicion al cumplimiento de los planes
establecidos.

Fuente: Autores
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Tabla 18. Ficha técnica del producto Servicios de Consultoria Empresarial

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea de Productos: Consultoria Empresarial

Nombre del producto: Servicios de Consultoria en Sistemas de Gestion y
aplicacion de normas técnicas sectoriales

Sector dirigido: Hoteles, restaurantes y agencias de viaje

Obijetivo del producto: Ofrecer los servicios de consultoria a los hoteles, restaurantes y

agencias de viaje en el Departamento de Santander en Sistemas de
Gestion de calidad y en Sistemas de mejoramiento del servicio, desde
el disefio o planeacién, documentacion, implementacion y evaluacién
a través de auditorias internas de seguimiento y verificacion.

Necesidades del sector | - Mejoramiento de procesos
. _ - Planificacion y direccién de las empresas del sector turistico
satisfechas: - Mecanismos de seguimiento y medicion

- Servicios enfocados al cliente

- Cumplimiento de requisitos legales y reglamentarios.

- Disefio e Implementacion de las normas técnicas sectoriales.
Desarrollo del producto: | Servicios de Consultoria en Sistemas de Gestion
(Caracteristicas generales
del producto)

Los servicios de consultoria en Sistemas de Gestidn comprende la
aplicacién de las normas técnicas generales como Calidad y Gestién
Ambiental (NTC ISO 9001:2000, NTC ISO 14001:2004) y Normas
técnicas sectoriales para hoteles (NTSH 001, NTSH 002, NTSH 003,
NTSH 004, NTSH 005, NTSH 006), Restaurantes (NTS-USNA 001, NTS-
USNA 002, NTS-USNA 003, NTS-USNA 004, NTS-USNA 005) y
Agencias de viaje (NTSAV 001, NTSAV 002, NTSAV003, NTSAV 004).

Los servicios de consultoria estan enfocados al logro de cuatro
objetivos fundamentales:

1.Configurar el Sistema de Gestién para cada negocio: ( Planeacion,
documentacion, implementacion y evaluacion)

2.Capacitar al personal en los conceptos basicos de las normas.

3.0rientar en la Implementacién del Sistema en los diferentes
procesos y servicios identificados.

4.Desarrollar auditorias internas a los procesos y/o servicios.

5. Orientar y establecer las acciones necesarias para dar soluciéon a
las no conformidades y/o hallazgos resultados de las auditorias
internas y de la auditoria de certificacion, acreditacion o
categorizacion.

Fuente: Autores
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Tabla 19. Ficha técnica del producto Servicios Auditorias Internas

PRODUCTOS DE CONSULTORIA

Linea del Producto: Auditorias Internas
Nombre del producto: Servicios de Auditorias Internas en las normas
técnicas sectoriales y en Sistemas de Gestion de
Calidad.
Sector dirigido: Hoteles, restaurantes y agencias de viaje
Obijetivo del producto: Ofrecer los servicios de auditorias internas a los hoteles, restaurantes

y agencias de viaje en el Departamento de Santander en Sistemas de
Gestion de calidad y en Sistemas de mejoramiento del servicio, con el
fin de evaluar el cumplimiento de los requisitos exigidos por las
normas Y el servicio de cada uno de los negocios.

Necesidades del sector | - Mejoramiento de procesos

- Planificacion y direccién de las empresas del sector turistico

- Mecanismos de seguimiento y medicién

- Servicios enfocados al cliente

- Cumplimiento de requisitos legales y reglamentarios.

- Disefio e Implementacién de las normas técnicas sectoriales.
Desarrollo del producto: | Servicios de Auditorias Internas en Sistemas de Ges  tion
(Caracteristicas generales
del producto)

satisfechas:

Los servicios de Auditorias Internas en Sistemas de Gestién
comprende la aplicacién de las normas técnicas generales como
Calidad y Gestibn Ambiental (NTC I1SO 9001:2000, NTC ISO
14001:2004) y Normas técnicas sectoriales para hoteles (NTSH 001,
NTSH 002, NTSH 003, NTSH 004, NTSH 005, NTSH 006), Restaurantes
(NTS-USNA 001, NTS-USNA 002, NTS-USNA 003, NTS-USNA 004,
NTS-USNA 005) y Agencias de viaje (NTSAV 001, NTSAV 002,
NTSAV003, NTSAV 004).

Fuente: Autores
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Etapa 4. Estrategias de Precios

Para finalizar las etapas de disefio y desarrollo de productos de consultoria se
hace necesario evaluar los criterios que se consideran para establecer los precios

de los productos definidos para el sector Turismo en Santander, los cuales son:

» Servicio de Capacitacion

Para establecer los precios de los servicios de capacitacion, se hace necesario
considerar a su vez, la profundidad de los temas, el perfil de los asistentes, la
intensidad horaria, el lugar y la metodologia. Normalmente estos servicios se

cobran por hora, y su valor puede oscilar entre $ 40.000 - $100.000 pesos.

» Servicios de Consultoria Empresarial

Para la definicion del precio de los servicios de consultoria, se consideran
aspectos como: la norma a implementar, la duracion, el alcance, el tamafio de la
empresa, el equipo de trabajo, la metodologia y si incluye o no capacitacion. Este
servicio se cobra por horas y su valor puede oscilar entre $60.000 - $100.000

pesos.

» Disefio de Planes Estratégicos para destinos turisti cos y actores del

Turismo.

El Disefio de Planes Estratégicos es un producto que depende en su mayoria del
Alcance del mismo y de los objetivos que persigue la empresa. De igual forma
esta relacionado con el tamafio del negocio, el grado de disefio y la capacitacion
y/o acompafamiento en la implementacion del Plan. Por lo tanto, considerando
los precios del Mercado, el disefio de Planes estratégicos esta valorado en minimo

$400.000 hasta n millones dependiendo de los criterios anteriores.
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e Servicios de Auditorias

Los criterios para establecer los precios de los servicios de Auditorias internas
basicamente son: Duracion, Norma a Auditar, Alcance, Lugar, Numero de
auditores y regulaciones, es por esto, que la hora de Auditoria Interna, esta
oscilando entre $ 60.000 — $100.000 pesos.
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11. PLAN DE ACCION

Para definir el Plan de accion que debe desarrollar Strategika Ltda, se tendran en
cuenta las siguientes estrategias comerciales que permitiran fortalecer la
implementacién del Plan de Accion que involucra las actividades primordiales para
lograr incursionar en el Sector Turismo con los nuevos productos de consultoria,

dichas estrategias son:

* (Gestion con los Gremios del Sector Turismo

Esta estrategia consiste en identificar los principales gremios del sector turismo y
los lideres de los mismos, para buscar un acercamiento que permita la
presentacion de los productos de consultoria y la identificacion de necesidades

propias del sector.

Cabe aclarar que los principales gremios existentes son los siguientes:

Tabla 20. Principales gremios del sector Turismo

Sector Gremios

Turismo Asociacion Nacional de Turismo ANATO

Restaurantes Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica —
Acodres

Agencias de Viaje | Asociacion de agencias de viaje y turismo ASOAVITUR

Fuente: Autores
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* Incursidn en el sector Turistico por Ubicaciones ge ograficas

Esta estrategia consiste en identificar las empresas del sector Turismo existentes

en el departamento, considerando los hoteles, restaurantes y agencias de viaje.

Para ello se debe disefiar un plan de visitas y recorridos por las provincias de
Santander (Comunera, de mares, garcia Rovira, Guanentd, Vélez y provincia de
Soto) con el fin de realizar contactos con los negocios lideres en turismo para

ofrecer los servicios de consultoria.

Figura 5. Mapa Politico del Departamento de Santander

Departamento de

§ SANTANDER

Fuente. Gobernacién de Santander

+ Visita a Empresas Personales

Esta estrategia consiste en promocionar los servicios de consultoria para los
hoteles, agencias de viaje y restaurantes a nivel particular del Departamento de
Santander, desarrollando un plan de ventas que involucre visitas y encuentros

mas cercanos con los negocios para ofrecer los productos de consultoria.
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Para la implementacion de las estrategias comerciales definidas, se plantea el

siguiente plan de accion:

Tabla 21. Descripcion del Plan de Accién afio 2009

EJE
TEMATICO

MEJORAMIENTO
PROCESO
COMERCIAL

PLAN DE ACCION ANO 2009

ACTIVIDAD

Revisar y mejorar los protocolos

existentes en el Proceso Comercial y

Atencioén al cliente.

DESCRIPCION

Revisar y reevaluar los procedimientos
existentes del proceso comercial como
el procedimiento de ventas,
presentacion de propuestas, guias de
atencioén al cliente, guia seguimiento a
los clientes, entre otros. Con el fin de
ajustarlos a las nuevas exigencias del

Sector

Realizar el material y estandarizar

presentaciones

Consiste en realizar las presentaciones
que se utilizaran para los diferentes
diplomados y seminarios de los nuevos
productos disefiados para el sector

turismo.

Realizar el Brochure comercial de

Strategika Ltda.

Configurar el portafolio de servicio de la
firma Strategika Ltda con los nuevos
productos disefiados para el sector

turismo y también el material para

realizar las presentaciones del mismo.

92




EJES
TEMATICOS

2. PERSONAL
DEL PROCESO
COMERCIAL

PLAN DE ACCION ANO 2009

ACTIVIDAD

Garantizar dos personas de tiempo completo
para apoyar el proceso comercial de las

lineas de capacitacion y consultoria.

DESCRIPCION

Esta accién consiste realizar el
proceso de seleccion de dos
profesionales para apoyar el

proceso comercial de Strategika,

enfocandolos a las lineas de
servicios de  Capacitacién vy

Consultoria respectivamente.

Definir politicas de incentivos para el equipo

comercial

Consiste en definir politicas de
del

considerando

incentivos para el personal
proceso comercial,
los porcentajes que obtendran sobre
las ventas realizadas, las
condiciones de las mismas, con el
fin de asegurar la definicion de
politicas justas y acordes con la

gestién del proceso.

Configurar un plan de formacion vy
del

en los productos disefiados para

entrenamiento del personal proceso
comercial

el sector turismo.

Configurar el plan de formacion que
permita la preparacion adecuada del
personal del proceso comercial para
la venta de los servicios disefiados

en sector turismo.

Definir el plan de ventas para los nuevos

productos

Definir el plan de ventas que permita
orientar el proceso comercial al
logro de los objetivos establecidos
por la entidad, definiendo alcances y
incursionar

metas para

adecuadamente en el sector

turismo.
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EJES

TEMATICO S

3. EQUIPO
CONSULTOR

PLAN DE ACCION ANO 2009

ACTIVIDAD

Involucrar a tres profesionales Universitarios en
el area de Hoteleria y Turismo, uno de ellos
para estar tiempo completo con la empresa y
los otros dos profesionales enfocados al Sector
de agencias de viajes y Hoteles — Restaurantes

respectivamente.

DESCRIPCION

Esta actividad consistira en
seleccionar tres profesionales
para fortalecer los procesos de
consultoria en el sector

Turismo, quienes ingresar

progresivamente, una vez el
proceso de comercial en el

sector turismo se fortalezca.

Definir un programa de Capacitacion orientado
al personal Consultor de la empresa, tanto a los
nuevos como a los antiguos sobre las normas
técnicas sectoriales, su implementacién vy
evaluacion. De igual forma que incluya temas
encaminadas al disefio e implementacion de

Planes estratégicos y de mercadeo.

Este programa tiene como
objetivo formar al equipo
consultor para que en un
momento dado apoyen los
sistemas integrados que
surgiesen y apoyen a su vez el
desarrollo e implementacion de
los planes estratégicos y de

mercadeo del sector turismo.

Mejorar el proceso metodoldgico para la
realizaciéon de las consultorias, a través del
enfocados al

desarrollo de programas

fortalecimiento de competencias para los

consultores de la empresa.

Esta actividad consiste en
capacitar a los consultores en
metodologias de Consultoria
para garantizar la calidad del
servicio disminuyendo costos y

tiempos de ejecucion.

Fuente: Autores
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11.1 CONSOLIDADO DEL PLAN DE ACCION ANO 2009

Tabla 22. Consolidado Plan de de accién afio 2009

=N =
TEMATICO

ACTIVIDAD

DESCRIPCION DE LA

INVERSION

TOTAL/
ANO

Revisar y mejorar los
protocolos existentes en el

Un (1) profesional para la

Proceso  Comercial y elaboracion del Material
Atencion al cliente. $ 4.500.000
) . Devengando $1.500.000
Realizar el material y mensuales * 3 meses
PROCESO estandarizar '
COMERCIAL presentaciones
. Contratacion de los servicios
Realizar el Brochure de una agencia de publlicidad
comercial de Strategika | 9 lab pu del $ 1.500.000
Ltda para la  elaboracion e
' Brochure y la presentacion.
$800.000 + 52% prestaciones
Dos profesional | = $1.216.000 * 2 Profesionales
universitarios  para el | = $ 2.432.000 Mensuales* 12 | $29.184.000
proceso comercial meses
= 29.184.000
Comisiones hasta el 50% del
salario, equivalentes en
Definicion de Politicas de | promedio de $400.000 $9.600.000
PERSONAL DEL | |ncentivos Comercial mensuales * 2 profesionales * R
PROCESO 12 meses
COMERCIAL = $ 9.600.000
8 horas de capacitacion por
L cada producto definido (4) los
Plan de formacion al N
cuales son  Capacitacion,
personal en los nuevos . o $ 960.000
p consultoria, auditorias, Planes
productos de consultoria. .
estratégicos.
$ 30.000 / hora
Plan de ventas N.A. N.A
1 Profesional tiempo completo
= $ 1.600.000 *52%(factor
H — *
Contratacién  de  tres prestam_onal) = $2.432.000 * 12
. . meses = 29. 184.000
profesionales en areas de . $29.184.000
. ; Dos profesionales
EQUIPO Hoteleria y Turismo. L
reconociéndoles el valor del
CONSULTOR trabajo por hora, oscilando
entre $30.000 y $ 40.000.
Programa de formacion | Gestionar con universidades e
para el fqraIeC|m|ento de | instituciones que  ofrezcan $ 5.000.000
metodologias en | programas para las
consultoria. consultorias.
TOTAL | $79.928.000
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12. EVALUACION DEL PROYECTO

La evaluacion del proyecto esta enfocada a la medicion del cumplimiento de los

objetivos propuestos en la presenta monografia, la cual se presenta a

continuacion:

Tabla 23. Evaluacién de los Objetivos Planteados

OBJETIVOS

PROPUESTOS

RESULTADO OBTENIDO

Objetivo General

Definir los productos y servicios
de Consultoria en el Sector
Turistico Santandereano, con el
fin de contribuir al mejoramiento
del
empresariales en la organizacion

Strategika Ltda.

portafolio  de  servicios

Se cumpli6 el objetivo general de la Monografia al definir

detalladamente los productos necesarios para responder a las
necesidades del sector turistico Santandereano y la capacidad propia
de la Empresa. Los productos definidos fueron:

- Servicios de Capacitacion para los hoteles

- Servicios de Capacitacion para restaurantes

- Servicios de Capacitacion para agencias de viaje

- Servicios de Consultoria Empresarial en la implementacién de normas
técnicas sectoriales y sistemas de gestion de calidad y ambiental en los
diferentes actores del sector Turismo.

- Disefio y Desarrollo de Planes Estratégicos para el desarrollo de destinos
turisticos

- Disefio y desarrollo de Planes Estratégicos de Mercadeo para los negocios
(agencias de viaje, restaurantes y hoteles)

- Servicios de Auditorias para la evaluacion de las normas técnicas sectoriales

y sistemas de calidad y ambiental.

Objetivos Especificos

1. Recopilar informacion existente

sobre el sector turistico
colombiano y su nivel de
competitividad en el &mbito

mundial.

Para el logro de este objetivo se realizd una primera jornada con el equipo de
trabajo para recopilar la mayor informacion posible del sector turismo en
Colombia y Santander, las necesidades y normatividad aplicable que
permitieran facilitar la consolidacion del documento y desde luego el analisis
de la informacién.

2. Analizar la informacion del

En el Marco contextual de la presente monografia se presentd un andlisis
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sector  turistico nacional 'y
departamental para identificar las
proyecciones

y el

brechas y necesidades existentes

estratégicas

disefiadas conjunto de

en el Departamento

general del sector Turistico Colombiano, su comportamiento, evolucién, retos
de competitividad, oportunidades y amenazas, que permitieron conocer los
antecedentes del sector para facilitar la ubicacion e identificacion de

necesidades urgentes por satisfacer a través de los servicios de consultoria

3. Diagnosticar la situacion actual
del proceso comercial en la firma

de consultoria.

Para definir los productos de consultoria en el Sector Turismo de la Firma
Consultora Strategika Ltda, se hizo necesario realizar un diagnostico del
estado actual del proceso comercial de la empresa, identificando las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con el fin de analizar los
aspectos que ameritan pronta atencién y fortalecimiento para lograr

incursionar rdpidamente en el nuevo mercado del turismo.

4, Determinar las lineas de
servicios de consultoria del sector

turistico santandereano.

Para disefar las lineas de servicios de consultoria para el sector turistico en
Santander, se realiz6 un andlisis del estado actual del sector, sus principales
necesidades, ventajas y retos para mejorar su competitividad, obteniendo de
esta forma, las siguientes lineas de servicios:

- Servicios de Capacitacion

- Servicios de Consultoria Empresarial

- Disefio y Desarrollo de Planes Estratégicos

- Disefio y desarrollo de Planes Estratégicos de Mercadeo.

- Servicios de Auditorias.

5. Disefiar los servicios de

consultoria acorde a las
necesidades del mercado turistico

santandereano.

Una vez identificadas las lineas de los servicios de consultoria, se definieron
los productos que respondian a las necesidades del mercado turistico

santandereano, explicados en el capitulo 10 del presente documento.

6. Disefiar un plan de accién con
el fin de establecer el derrotero de
los nuevos

la empresa para

servicios disefiados.

Con el fin de consolidar las acciones necesarias para la puesta en marcha de
incursionar en el mercado turistico de Santander, se defini6 un Plan de accién
con base en tres estrategias Comerciales principales que consisten en llegar
con los productos a los gremios, a las diferentes zonas del departamento y a
las empresas particulares del sector turismo (hoteles, agencias de viaje y
restaurantes) y a través del mejoramiento de las actividades internas para el
fortalecimiento del proceso comercial, del personal del proceso y del equipo
consultor.

Fuente: Autores
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CONCLUSIONES

Esta claro que el Sector Turistico del Departamento de Santander ha demostrado
en los ultimos afos un crecimiento envidiable saliendo de los ultimos niveles de
competitividad y entrando a liderar los primeros puestos entre los demas sectores
de la economia Colombiana; posicionandolo como los principales atractivos de los
inversionistas extranjeros y nacionales, y por qué no de las empresas de
Consultoria como Strategika Ltda, que ven una oportunidad de crecimiento para
poner a sus disposicion una serie de productos que respondan efectivamente a las

necesidades de los microempresarias, empresarios y turistas.

Es por esto que Strategika Ltda, segun el estudio realizado en esta monografia
definid productos excelentes de consultoria que garantizaran el éxito de poder
incursionar en el mercado de los hoteles, restaurantes y agencias de viaje, que ha
estado olvidados por las demés firmas consultoras. Productos acordes con las
necesidades del sector como son los servicios de Capacitacion que permitiran
fortalecer las competencias del personal frente al servicio, la organizacion, la
atencion y el uso de los de los recursos. De igual forma los servicios de cosultoria
empresarial, enfocados a ofrecerle herramientas y soluciones a los empresarios a
través de la implementacion de Normas técnicas sectoriales y sistemas de gestiéon
de calidad y gestion ambiental, que a su vez les permita cumplir con las
regulaciones y normatividad establecida por el gobierno, con el animo de mejorar

el nivel de competitividad.
En cuanto al producto “Disefio y desarrollo de planes estratégicos para el

desarrollo de destinos turisticos” es una herramienta de proyeccion para los

gremios, asociaciones y actores del estado, que les direcciona el rumbo para
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promover y explotar nuevos destinos turisticos que aumenten el flujo de turistas y

por ende el crecimiento de la industria.

En cuanto al producto definido para el “disefio y desarrollo de Planes estratégicos
de mercadeo” para las empresas del sector, se considera uno de los productos
mas importantes por el impacto que tiene sobre cada uno de los negocios,
facilitdndoles herramientas de gestion para la promocion del establecimiento,
mejoramiento del servicio, fidelizacion de clientes, disefio de productos o servicios,
bdsqueda de nuevos mercados, entre otros. Aspectos que mejoran notablemente
el desarrollo del negocio y por ende contribuye un poco mas a fortalecer la

competitividad del sector.

Sin embargo, éstas son algunas de las razones del por qué el sector turismo fue
motivo para que Strategika Ltda ampliara su portafolio de servicio y mejorara los
productos tradicionales que a lo largo de sus historia ha venido ofreciendo. Es por
eso que a través de éste estudio se definid un Plan de accién que orientara las
actividades fundamentales que debe desarrolla la empresa para ver materializado
el objetivo esperado, incursionar fuertemente en el Sector Turismo; se espera en
manos de sus lideres que construyan estas ideas y las conviertan en cambios

trascendentales para la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos y al equipo de trabajo en general de Strategika
Ltda, continuar trabajando en la perfeccion y mejoramiento de las ideas y
productos sugeridos en éste estudio para lograr mejores niveles de crecimiento y
competitividad en el sector de la Consultoria en Santander. Es importante que
socialicen los resultados aqui presentados y trabajen continuamente en la
implementaciéon del Plan de accion de accion sugerida y la puesta en marcha de

las estrategias comerciales definidas para apoyar la ejecucion del respectivo plan.

De igual forma se recomienda a Strategika Ltda, realizar un estudio mas detallado
de las necesidades particulares que tienen las empresas del sector turismo en
Santander, con el fin de ajustar los productos aqui sugeridos a las necesidades
especificas de los clientes, de tal forma que su desarrollo logre generan el maximo
valor para la empresa cliente. También, que concentren sus mayores esfuerzos en
trabajar con los gremios y asociaciones del sector para contribuir en mayor
proporcion al mejoramiento de la competitividad del Turismo en Santander, que

tiene gran potencial de crecimiento tanto econémico como social para la region.

Otro aspecto por destacar es la importancia de ofrecer excelentes procesos de
formacion al equipo consultor y al personal del proceso comercial, con fin de
garantizar la implementacion de los productos de consultoria con la mejor calidad
y desarrollo que les permita posicionarme rapidamente en el mercado y enfocar

los esfuerzos a logros de los objetivos de la empresa.
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