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INTRODUCCION

La investigacion comienza a desarrollarse sobre la importancia que tiene el
proceso tematico en el Parque Mundo Aventura en el ambito social, se presenta
informacion sobre los antecedentes que resalta los parques diversiones, en esta
fase se clasifica y se determina los seis tipos de parques de atracciones,
resaltando sus rasgos caracteristicos. Contrastandolo con el auge de elementos
culturales, que apelan la creacion de innovadoras ideas, rebasado en una linea
cronoldgica en la Edad media, donde da origen a los parques con determinadas
actividades: Espectaculos, cine, acrobacia, malabares, ilusionismo, entre otras.
Constituyen forjar el concepto que determina la razén de este estudio, al permitir
gue el Merchandising y las herramientas del marketing intervengan en el sector de

diversion.

Como indagar los comportamientos y las reacciones que tienen frente al soporte
arquitectonico, tematico y la conciencia cultural que han transformado los espacios
de ocio, en lugares conmemorativos, en experiencias que delimitan beneficios
sensoriales e imaginativos, en la recreacion de una justificacion valorada en un

Parque Tematico en pro de un icono turistico para el pais.

Seguidamente se realiza el planteamiento del problema de investigacion, seguido
de los objetivos del estudio tanto general cémo los especificos, la justificacion del
estudio, beneficio turistico, econémico y social, asi cémo la contribucién de las

areas de influencia.

En el segundo capitulo se presenta el marco teérico el cual contiene las entidades
que apelan por la seguridad de los visitantes, y los flujos que determina a
considerar el concepto de parque; Tematico, acuatico, atraccion, zooldgico,

nacional, urbano. De igual forma se contextualiza, en el cual se utiliza
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metodologia  deductiva; Partiendo de un estudio de la zona objetiva,
caracteristicas demograficas, y lugares aledafios al Parque Mundo Aventura.

Posteriormente se presenta un estudio econdémico, social, ecologico de las
variables que comprenden el estado actual del pais, referente a la oferta de
diversion, para el cual se determino la direccion estratégica en beneficio de

aumentar la afluencia de turistas en el Parque Mundo Aventura.

En el capitulo tres se contextualiza el marco conceptual, donde se expone el
disefio metodolégico aportando el valor donde se resumieron los hallazgos
principales para efectuar el planteamiento de las hipétesis del estudio. El
Merchandising Visual como papel importante recrea los métodos de exhibicion,
comprendiendo que componentes atractivos cémo el disefio, la ubicacion y los
componentes de definir areas como; Zonas frias y zonas calientes es de

relevancia en el desarrollo del estudio.

El Marketing Sensorial cdmo intuitivo para efectuar un planteamiento conceptual
en la busqueda permanente de incluir al consumidor con las expectativas que
depara las técnicas de los sentidos cémo; Audio Branding, odotipos, semiética,
experiencias tactiles y degustaciones. El Marketing turistico en funciébn cémo

esquema que reitera los factores que apelan el entretenimiento y el ocio.

En el capitulo cuatro se presenta el disefio metodologico de la investigacion,
definiendo como tipo de estudio, una entrevista con once preguntas, como método
para la recopilacion de informacién de manera exploratoria, formulando la
estructura que permite detallar la informacion proporcionada para el desarrollo de
la propuesta. El capitulo se centra en la presentacion del informe de investigacion,
para ello se disponen de una serie de instrumentos estadisticos (Tablas y
Graficas), que ratifican la explicacion de los hallazgos hallados a travées de la
aplicaciéon del instrumento de consulta. El informe sujeta soporte cuantitativo asi
como un resumen cualitativo detallado de la informacion proporcionada en el

Parque Mundo Aventura.
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En el capitulo cinco, se manifiesta la propuesta edificada fruto de la investigacion,
es decir, el modelo idoneo para implementacion de tematicas, y personajes del
Parque Mundo Aventura que implementan la orientacion integrada en disefio, y

categorizacion visual del parque.

Finalmente se despliegan las conclusiones y recomendaciones que fueron fruto de
la investigacion, asi como la bibliografia consultada y algunos agregados que se

consideraron de vital importancia.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente el Parque Mundo Aventura esta incursionando en la integracion del
merchandising visual y la tematizacion del parque, donde se presenta siete
categorias diferentes; Mundo 5D, Mundo natural ,Mundo Bio saludable, Mundo
extremo, Mundo Pombo, Mundo familiar, Bogota turistica y por ultimo Fiestas

Infantiles, una zona que brinda espacios didacticos

Las técnicas del merchandising visual y de exhibicion no son aplicadas de forma
adecuada, hay que llevarlas al punto de transformar experiencias, promover
factores culturales, aumentar la captacién de clientes, asi mismo beneficiando al

pais como fuente de ingresos (Aumentar el PIB) promovida por el turismo.

La esquematizacion del parque y la estructura que se le esta brindando no
acapara los conceptos y se tivergersa la idea de las teméticas, lo que por ende no
generé ese grado de perceptibilidad a los usuarios o clientes potenciales que
ingresan al parque diferenciando mundo a tematica, o viceversa. Asi mismo la

identificacion de las atracciones combinadas bajo el concepto mundo.
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JUSTIFICACION

Debido al comportamiento del mercado y el auge de la conceptualizacién cultural
en los parques, la implementacion del Merchandising Visual, y las estrategias que
acapara el marketing, en el comportamiento del consumidor, se hara hincapié que
lo transcendental de esta investigacion es que las tematicas dejen un valor cultural
y un reconocimiento como uno de los sitios turisticos mas visitados, de tal forma
gue se convierta en un icono de Latinoamérica como lo son los parques de

Orlando (Walt Disney , Universal Studios).

Es importante resaltar que este estudio, del cual se emitié un comunicado de parte
del Ministerio de Comercio, industria y turismo de Colombia estd encaminando en
promover los parques tematicos, beneficiando en incursionar la marca pais en
espacios de entretenimiento u ocio cémo lo son: Parques tematicos, parques
naturales, parques de diversiones, reservas naturales, centros comerciales entre
otros. Con el fin que la economia del pais y el PIB aumente debido al consumo

masivo, incitado en dichos lugares turisticos.

Gracias a la Alianza Pacifico algunos paises de América Latina, procedentes de
México, Peru, Chile y Brasil. Y al reconocimiento del gobierno por incrementar los
intercambios econdmicos ha incentivado una propuesta de turismo que se ve
reflejada en el crecimiento del afio 2013 en un 134% lo que reincide a que el
sector turistico estd siendo un pionero y un ponderador del aumento del
crecimiento econdmico del PIB, gracias a los datos obtenidos por la presidenta
ejecutiva de corporacion y turismo. Ya que estas alianzas han prevalecido en otros
sectores del pais es importante recalcar que los turistas que visitan nuestro pais,
buscan distinguir espacios de entretenimiento ajenos a su pais local, encontrando
un valor diferencial y vivencias que puede ofrecer el portafolio en diversion, por
ende es importante promover, argumentar y estratificar cada concepto para

beneficiar modelos competitivos en relacién a otros parques que hay en el mundo.
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Pretendiendo que la propuesta se consolide en el rol de ocio, permite acaparar las
necesidades de los usuarios, no viendo Unicamente la situacion de visitar el
parque si no poder generar experiencias conmemorativas que hagan de este un
lovemark, asi mismo identificando las variables que son atractivas en parques de

diversiones o tematicos.
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Objetivo General

Desarrollar una propuesta de Exhibiciébn y Merchandising visual para el Parque
Mundo Aventura, que le permita a este aumentar su participacion de mercado
frente a la oferta de diversion que tiene Bogota al diferenciar su portafolio de
servicios frente a otros parques en la ciudad, fomentando la idealizacion de las

tematicas en el sector cultural y turistico.

Objetivos Especificos

e Fortalecer el reconocimiento de las seis categorias del Parque Mundo
Aventura con conceptos innovadores de merchandising.

e Incentivar el valor cultural y turistico del Parque Mundo Aventura en el
sector de entretenimiento.

e Aplicar herramientas de exhibicion en los sectores del parque en las cuales
hay menor interés por parte del visitante.

e Aumentar el ingreso en las atracciones menos visitadas, incentivando la
afluencia de usuarios en el parque.

e Esquematizar las zonas con un enlace tematico sin forzar el concepto,

efectuando un sendero consecutivo de las categorias.
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CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1 MARCO HISTORICO
1.1.1 Historia de los Parques

“El parque de atracciones se desarroll6 a partir de tres tradiciones anteriores. La
mas antigua de estas tradiciones, era el periodico justo de la Edad Media - uno de
los primeros fue la Feria de Bartolomé en Inglaterra, que comenz6 en 1133. En el
siglo XVIII 'y XIX, que se habian convertido en lugares de entretenimiento para las
masas, donde el publico podia ver freak shows (*), acrobacia, ilusionismo y

malabares, participar en concursos y caminar a traves de casas de fieras.

Una ola de innovacion en los afios 1860 y 1870 cre0 juegos mecanicos, como el
vapor de carrusel (construido por Thomas Bradshaw, en la Feria de Aylsham ), y
sus derivados. Esto inauguré la era de la carrera de feria moderna, como las
clases trabajadoras estaban cada vez mas capaces de gastar sus salarios

excedentes en el entretenimiento.

Los jardines de Vauxhall , fundada en 1661 como uno de los primeros jardines de

recreo.

La segunda influencia fue el jardin de recreo. Uno de los primeros jardines eran
los jardines de Vauxhall , fundada en 1661 en Londres. A finales del siglo XVIII, el
sitio tenia una cuota de admision por sus numerosas atracciones. Llamé la
regularidad enormes multitudes, con sus caminos se destacan por asignaciones
romanticas; equilibristas, ascensiones en globo, conciertos y fuegos artificiales de

diversién”.t

! FUTRELL. Amusement Park. Estados Unidos: 2004 (*) El termino Freak show hace referencia a
una exposicion o espectaculo también conocido como circo
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Desde el siglo XVI los parques de diversiones y tematicos se convierten en una de
las actividades favoritas de entretenimiento entre familias o grupos sociales, donde
se exponen espectéculos, ferias, fuegos artificiales, y paseos dinamizados con
referentes especificos. Exaltando que la ocurrencia de cambios politicos y sociales
desaparecieran dichos lugares, hasta la actualidad el parque Bakken esta ubicado
cerca de la ciudad de Klampenborg en la region de Lyngbytaarbaek a solo diez

kilbmetros al norte de la ciudad de Copenhague, Dinamarca.

llustracion 1. Parque de diversiones Bakken

Fuente - Ser turista Dinamarca 2014 2

Este sitio es uno de los lugares més visitados de todo el pais por una razén simple
y es que es considerado el parque de atracciones mas antiguo de todo el mundo.

A mediados del siglo XVIII el cientifico Andrei Narkow, disefio las primeras

montafias mecdanicas, eran el fomento de diversion de los zares y grupos

2 Bakken 3, [En Linea], www.serturista.com/dinamarca/bakken-el-parque-de-diversiones-mas-
antiguo-del-mundo/attachment/bakken-3/ [Consulta: Febrero 14 de 2014.]
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alternativos de la época, de tal forma alli es donde nace el nombre de contexto y
mundial, que gracias al aporte de Napole6n Bonaparte se le conoce cémo

Montania Rusa, al finalizar la batalla, obteniendo la victoria de Rusia.

Datos importantes agregados por Italpark afirma que la implementacion de los
trolebuses para los propietarios de transporte de esa época, radicaba en que los
fines de semana tenia un cambio peculiar en disminuir la cantidad de pasajeros.
Analizando su baja afluencia de clientes, los comerciantes decidieron construir en
terrenos aledafios, en las estaciones extremas de las rutas parques de
atracciones, objetando que las familias se dirigirian en sus momentos de ocio y
mas explicitamente los fines de semana. Gracias a su proyeccion y los esfuerzos
por captar clientes potenciales a través de sus lineas de trolebuses dio como
resultado a que se construyeran cerca de mil quinientos parques de atracciones
en Estado Unidos, dichos lugares de entretenimiento se hicieron tan notorios que
pronto se realizo un cobro por el ingreso, aumentado las ganancias a sus

propietarios.

En el siglo XIX el boom del desarrollo tecnolégico fue contraproducente con el
descenso de la crisis del veinte y nueve en Estados Unidos, al igual que la
Segunda Guerra Mundial, las industrias entraran en depresion y se genera un
efecto domino afectando los parques de diversion, lo que por consecuencia
entraran en bancarrota u otros se diera el cierre. De los mil quinientos parques
situados, Unicamente trecientos se conservaron. Los usuarios que eran
impulsados por medios de comunicacion abarcaban parte de sus ratos de ocio a la
television dejando en el olvido aquellos sitios conmemorables que generaron ese

espacio de esparcimiento entre sus familias.

En 1955 dado a las situaciones y conflictos que surgian en la poblacion un
magnate llega al mercado ejerciendo contribuir capital a través de las industrias
requiriendo una suma de 100.000 USD, muchas de las empresas visitadas se
negaron a su inversion y las pocas que invirtieron no se imaginaban que su

retorno de capital seria entregado en un lapso a corto plazo. Para construir el
19



primer parque tematico del mundo llamado Dysneyland ubicado en Orlando en el
estado de Florida, su principal propdsito era crear una ciudad magica llena de
personajes animados de la época que revolucionaron sus antepasados a través de
la crisis que consigo trajo, a que los parques fueran olvidados por los medios de
comunicacion, extrapolando estos conceptos y programas de television el
empresario Walt Disney relaciono estos conceptos, exponiéndolos en personajes,
tematicas, exhibicion, merchandising visual, escenografia adecuada a la época o
los mundos que se representan, dividiéndolos en 5 areas Disney Animal Kendo,
Disney EPCOT, Disney Hollywood Studios, Disney Agua y el Disney Downtown.
Su propaosito y su triunfo hasta el momento es uno de los casos éxito, convertido

en revivir el mercado del ocio y el entretenimiento.

Surgiendo en el afio 1965 el parque de diversiones Six Flag ubicado en Arlingtone,
en el estado de Texas con teméticas de la historia americana, aqui florecen la idea
de revolucionar los parques tematicos y llegar a otros continentes donde solo se

situaban los parques de diversiones.
1.1.2 Parques tematicos

“Parque tematico es el nombre genérico que se utiliza para denominar a un recinto
con un conjunto de atracciones, espacios para el ocio, entretenimiento, educacion
y cultura, normalmente organizadas en torno a una linea argumental que les sirve
de inspiracion. Precisamente por esto un parque teméatico es algo mucho mas
complejo que un parque de atracciones o una feria.

Esto también implica que vaya ligado a un proyecto empresarial mas solido y con

importantes inversiones econémicas.”

Desde la apertura de Disneyland hoy conocido como Walt Disney World quien

revoluciono y fue el fundador de las tematicas que incentivarian a los

3 Productos, [En Linea],
www.amusementlogic.es/spanish/productos/productos/enciclopedia_files/Parque_temtico.html
[Consulta: Febrero 14 de 2014.]
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inversionistas ha invertir en dichos parques. El concepto tematico ha sido relegado
a construir una base épica fundamentada en la toma de conciencia cultural, o
esquematizacion de nichos que permiten recrear temas o conceptos culturales que
de trasfondo tiene dos propoésitos ensefiar y divertir por medio de atracciones,
escenografia, planimetria, arquitectura, disefio, un enfoque que tiene Ila

particularidad de impactar al usuario con recuerdos 0 momentos conmemorativos.

“Los parques tematicos se han popularizado en el mundo, tanto en paises
industrializados como en vias de desarrollo, porque atraen a una gran poblacion,
especialmente infantil y juvenil y son una oportunidad para crear conciencia acerca
de temas que antes fueron relegados al espacio de la escuela cémo la ciencia y
las matematicas, temas de preocupacion mundial cémo la ecologia o temas vistos
como restringidos a una clase intelectual cémo la tecnologia, la antropologia, la
geologia y otros. Muchas compafiias comerciales, con el fin de promocionar
racionalmente sus productos, crean parques tematicos, por ejemplo, fabricas,
compafias cinematogréficas y medios de comunicacion (radio, television, prensa).
Por otra parte, muchos paises los crean alrededor de actividades tendientes a la

proteccién del medio ambiente (explotacién minera) o la educacién civica.” *

Si bien sabemos el concepto tematica hasta la actualidad ha estado en auge
desde el siglo XVIII hasta el siglo XXI, en paises industrializados donde se
incursiono lugares de entretenimiento como los parques de diversiones o
tematicos, sistematizando la historia, personajes favoritos, personajes animados,

gags comicos, y sucesos que conmemoran los usuarios de gran valor.

Los medios de comunicacion o las mismas compafiias cinematograficas, buscan a
través de estos medios hacer una conexion que permita a los usuarios tener
patrones de un estereotipo o un ambito social que lo identifica con una tematica

especifica, ya vemos gran portafolio en paises en via de desarrollo con parques

4 Noticias, [En  Linea],www.hosteltur.com/162960 parques-tematicos-curiosos-mundo.html

[Consulta: Febrero 14 de 2014.]
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tematicos y muchos de ellos identifican sus creencias o personajes que hacen de

su ciudad un simbolo de reconocimiento ante los turistas o los residente locales.

1.1.3 Historia del Parque Mundo Aventura

El Parque Mundo Aventura es un aporte de la Camara de Comercio de Bogota
para todos los habitantes de la capital y sus turistas. Por tal motivo se creo la
Corporacién para el Desarrollo de los Parques y la Recreacion en Bogota
CORPARQUES.

Corparques: es una entidad sin animo de lucro, filial de la Camara de Comercio de
Bogota, cuyo objetivo es crear espacios de recreacion y diversion en la ciudad
Desde que el parque abrié sus puertas en enero de 1998 hasta la fecha, mas de 9
millones de personas han podido disfrutar del Parque Mundo Aventura y sus

atracciones.

llustracion 2. Parque de diversiones Mundo Aventura
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Fuente — Latinoamérica 2014 5

® Foro Latinoamericano, [En Linea],
www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=840454&page=118 [Consulta: Febrero 14 de 2014.]
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Se construy6 en los terrenos del antiguo Hipédromo de Techo en un espacio de 13
hectareas. Un Parque donde el visitante puede disfrutar de la mas completa y
variada diversion con: Atracciones Mecénicas, Juegos de Destrezas, Escenarios
Naturales y Comparsas llenas de personajes animados. Un sitio de aventura,

Diversién, Alegria, Emocion e Interactividad °

1.2 VARIABLE ECONOMICA

La Viceministra de Turismo Sandra Howard ’ hace mencién en el VI Encuentro de
la Asociacion Colombiana de Atracciones y Parques de Diversiones (Acolap), se
realizaron inversiones por mas de $10.000 millones en los udltimos afios en
atracciones y nuevos productos, un crecimiento en ventas en 2013 de 8%, y de
3% en el numero de visitas, hablan del dinamismo que ha logrado este sector y de
su impacto positivo sobre la economia del pais y el desarrollo en sus regiones de

su influencia.

Los parques de diversiones y tematicos se han convertido en un modelo de
exportacion, anteriormente la produccién de bienes era superior al nivel de los
servicios, pese a los Tratados de libre comercio (TLC) y Alianzas comerciales con
paises vecinos o exteriores, descendiendo cuantiosamente debido a los costos o
mano de obra que en nuestro pais es muy alta. Si bien sabemos en los Ultimos
afos las variables macroeconémicas del pais frente a las exportaciones e
importaciones se estigmatizan. Otros sectores como el turismo han provocado un
boom y su impacto en la economia ha sido positivo, reflejado en el crecimiento de

visitantes desde distintas partes del mundo.

® Informacion corporativa, [En  Linea] , www.mundoaventura.com.co/?page_id=162 , [Consulta:
Febrero 14 de 2014.]
" Viceministra de Turismo HOWARD, Publicaciones [En Linea],
www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=9558&dPrint=1, [Consulta: Abril 26 de 2014.]
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1.2.1 Participacion econdémica

Grafico 1. Participacion PIB grandes Ramas en el PIB Total (Anual)
{Participacidn porcentual)
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Fuente - Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 8

“En 2013 el PIB total del pais cerr6 en $490.950 miles de millones; con una
participacion destacada de los sectores financiero, servicios sociales, comercio
reparacion hoteles y restaurantes, que conjuntamente alcanzan el 47% del PIB

total.

La gran rama Comercio, Reparacion, restaurantes y bares aport6 el de 12,1% del
PIB; distribuidas de la siguiente manera: Comercio (8,2%), Reparacion (1%) y

Hoteles, restaurantes, bares y similares (2,8%). « °

Dos datos importantes que se extraen del grafico, predominan en el estudio
econdémico; El comercio, reparacién hoteles y restaurantes con un 12,1%, hoteles,
restaurantes y bares aporta un 2,8%, que conjuntamente estas dos variables

8 Pag. 9, Informe Turismo, [En  Linea] , www.mincit.gov.co/descargar.php?id=69984 Citado por
CEPAL, Banco Mundial, Bancos centrales y FMI. Calculos OEE — [Consulta: Mayo 1 de 2014.]
® Ibid, Pag 9
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alcanzan un total de 14,9%, lo que representa que este sector prepondera con una
participacion porcentual alta, estimada en nuevas oportunidades de infraestructura

por lugares de entretenimiento que impulsan la aceleracion del PIB.

Grafico 2. Participacion sectorial y variacion IED (Inversion Extranjera Directa),
(Anual)
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Fuente — Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 10

“Del informe del Ministerio de comercio, industria y turismo se analiz6 que el total
de flujos de inversion extranjera directa al cierre de 2013 fue de USD16.772
millones; con un crecimiento de 8% frente al afio anterior (USD 15.529 MM), los
sectores mas destacados en cuanto a participacién porcentual en el total de los
flujos de IED fueron: petroleo con el 29,3%, minas y canteras 17,4% vy
Manufactura con el 15,9%.”

El sector de Comercio, restaurantes y hoteles gané participacion porcentual en el
total de flujos totales de IED pasando de 8,9%( USD 1.388 MM) en el 2012 a 9,4%
(USD 1.584 MM) en el 2013.

19 |bid, Pag. 13
1 Ibid, Pag. 13
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Los flujos de IED, destacan que el mercado turistico, en el pais se presenta con un
8,9%, este continuo aumento de la inversion respecto a los afios anteriores se
debe a factores de seguridad y los procedimientos que protegen a los

inversionistas en el mercado.

La infraestructura, y la construccion de nuevas propuestas en las diferentes
regiones han promovido a que a los extranjeros residentes, incursionen a dar
referentes de las propuestas y la diversidad de ofertas turisticas que permiten

ejercer actividades de ocio y entretenimiento.

Grafico 3. Participacion porcentual en el total de exportaciones de servicios

2012 2013
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Fuente — Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 12

La participacion porcentual de la cuenta de viajes proporciono el 43,2% del total de
las exportaciones de servicios, siendo el rubro mas relevante con una gran brecha
porcentual, este se debe a lo anteriormente mencionado por la Viceministra de
turismo, que dicha participacion ha sido encaminada a las oportunidades que hay

en el mercado a través de los esfuerzos e inversion de infraestructura en el campo

12 |bid, Pag. 15
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turistico y de diversion. Una participacion porcentual de 29,6%: Pasajeros: 19,9%
y otros transportes (principales fletes) 9,7%.

Grafico 4. Numero de llegadas por region 2013
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Fuente - Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 13

Para 2013, el principal pais emisor de viajeros extranjeros no residentes fue
Estados Unidos con un 20% de participacién en el total de llegadas (343.891),
seguido por la Unién Europea 15,3% (263.323) de los cuales mas de la mitad
provenian de tres paises: Espafia: 89.535 siendo el mayor emisor europeo de
viajeros extranjeros a Colombia - Alemania: 39.521 y Francia: 34.385. Los paises
que integran el Mercosur participaron con el 13% (223.488) y Venezuela con el

14% (239.284). (Ministerio de comercio, industria y turismo)

Las propuestas atractivas en turismo, Yy la marca pais, han incentivado a que
viajeros extranjeros en Estados Unidos, seguido de la Union Europea de los
cuales lo mas representativos como Espafia, Alemania y Francia son los mas
relevantes. Esto se debe a la imagen positiva que han dejado los colombianos en

el exterior, asi mismo el reconocimiento y favorabilidad de alternativas que ofrece

13 Ibid, Pag. 33
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el pais a sus turistas, un concepto que resume una imagen a la opinion de los

visitantes es un pais de (*) Amabilidad.

“‘En Enero de 2014 la Union Europea fue el principal origen de los viajeros
extranjeros no residentes, con un 17,2% del total de llegadas (25.903),
mayoritariamente provenientes de Espafa (7.602); le siguen Estados Unidos y

Mercosur con el 16% cada una (23.996 y 24.197 respectivamente).

Los mayores crecimientos anuales respecto a enero de 2013 los registraron
México 39,2%, Unién Europea 24%, Venezuela 22,5% y CAN 20,3%.”*

1.2.2 Recepcion de turistas extranjeros

Grafico 5. Principal ciudad destino, participacién porcentual
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Fuente — Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 15

La participacion porcentual encamina 6 ciudades importantes del pais Bogota,
Cartagena, Cali, Medellin, San Andrés y Barranquilla, estas ciudades son los

14 |bid.Pag 34, (*) Amabilidad referente al comportamiento atribuido de los residentes
locales como bienvenida a extranjeros
15 Ibid, Pag. 36
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destinos mas avalados cdmo propuesta turistica de los extranjeros, parte de los
reportes proporcionan que su motivo de visita son los viajes, entretenimiento y
ocio, otra de las razones es por negocios y motivos profesionales parte de estas
encaminan en la inversion de capital extranjero, y sostener como destino la ciudad
a la que se dirige parte de los usuarios. “Bogota es la principal ciudad de destino
reportada al ingresar por los viajeros extranjeros no residentes; para 2013 el
51,5% de las llegadas tenian a Bogota cdmo ciudad de destino, para enero de
2014 esta proporcion fue del 50%.

Le siguen Cartagena, Medellin y Cali con participaciones muy similares en los dos
periodos analizados. Para enero de 2014 se destaca el crecimiento de Cucuta

(43,8%), San Andrés (25,6%) y Cali (22,6%) con respecto a enero de 2013;

mientras que Pereira (-19,4%) y Santa Marta (-4,1%) registraron descensos.” *

Grafico 6. Motivo de viaje, participacion porcentual
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16 |bid, Pag. 36
7 Ibid, Pag.38
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En el Grafico 5 observamos que las razones de viaje para los extranjeros no
residentes, proporciono con una mayor perceptibilidad fue vacaciones, recreo y
ocio aportando un 65,8% respecto al periodo del aflo 2013 y 70,8% en enero
2014. Para este se observa que el mes de Enero 2014 el crecimiento fue del 5%
respecto al afio anterior lo que representa un alza, proporcionando la oportunidad

de mercado para el sector turistico.

Grafico 7. Llegadas de turistas: Ameéricas, Variacion anual
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Fuente — Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 18

Segun datos de la OMT (Organizacion Mundial de Turismo) la llegada de turistas
internacionales a las Américas en 2013 creci6 3,6% (168,9 millones) frente a 2012
(163 MM), la mayor variacion fue para América del norte con 4,4% seguido de
América Central con 3,4, mientras que América del sur y el Caribe registraron
crecimientos de 2,6% y 1% respectivamente. El crecimiento previsto por la OMT
para la region de las Américas esta entre 3% y 4%.

18 Ibid, Pag.19
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La composicion del total de llegadas a América en 2013 es la siguiente: América
del Norte 66% (111,4 MM), América del Sur 16% (27,4 MM), el Caribe 12% (20,9

MM), América Central (9,2 MM). (Ministerio de comercio, industria y turismo)

Grafico 8. Balanza turistica en proporcion del PIB
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Fuente — Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 19

La participacion relativa de la balanza turistica en el PIB se expresa mediante la
diferencia entre consumo turistico receptor y consumo turistico emisor, divida en el
PIB total anual y multiplicada por 100. Este indicador describe la importancia
relativa del turismo en la generacion de un déficit o superavit en el sector externo
del pais; si el consumo turistico receptor es superior al emisor, el resultado sera un
superavit de la balanza turistica; por el contrario, si el gasto turistico emisor es
superior al receptor, el saldo sera negativo y se producira un déficit en la balanza

turistica.

19 |bid, Pag.24
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Espafia es un pais con un sector turistico muy dinamico, de ahi que su balanza
turistica tenga un valor superavitario mayor al resto de paises analizados;
Colombia ha registrado superavits en la balanza turistica durante los ultimos seis
afos (a excepcion de 2012, afio en el cual se registr6 una reduccion en el

consumo turistico receptor).

Para 2013, Colombia presentd un indicador de orden de 0,3, inferior al registrado

por Pert (0,86) pero superior al mostrado por México (0,14) y Chile (0,26).%°

Colombia siendo un pais con una economia emergente, respecto a Canada
residiendo como una economia con el PIB mas alto a nivel mundial seguido de
Inglaterra, sus alternativas y carencias turisticas son muy bajas a pesar de su

dimensiéon de terreno tan extensa.

En el afio 2013 se ve la desaceleracion de la balanza turistica de la cual si
desagregamos Colombia pasa a representar un 0,3 respecto a un 1,2 en el
periodo de 2010, esto se debe a factores como la balanza comercial que esta
representada en la fabricacion de bienes y servicios, exportaciones e

importaciones.

La TRM (Tasa representativa del mercado), dichos factores son de gran relevancia
para la economia de nuestro pais, en el grado de influencia el que mas resalta es
la inseguridad al mercado mundial y la imagen que proyecta al mercado por
habituacibn o impactos negativos que extienden otros sectores afectando la

economia y el crecimiento del PIB.

20 |bid, Pag. 24
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Grafico 9. Turismo receptivo total
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Fuente — Ministerio de comercio, industria y turismo 2014 21

En enero de 2014 por las fronteras aéreas, maritimas y terrestres de Colombia se
registraron 234.851 llegadas de viajeros no residentes, 11,9% mas que en el
mismo mes de 2013 (209.967).Del anterior total (No incluye viajeros de las zonas

de integracion fronterizas):

e 150.805 fueron extranjeros no residentes
e 51.121 fueron pasajeros en cruceros

e 32.925 fueron colombianos no residentes en el pais.

Si se incluyen las llegadas de viajeros por zonas de integracion fronteriza, que
reporta la Direccion de Analisis Sectorial y Promocion del Viceministerio de
Turismo, el total de llegadas de visitantes no residentes asciende a 338.543, con
un crecimiento de 13,4% frente a enero de 2013 (298.651).% La captacién de
extranjeros provenientes de las llegadas de transporte multimodal o en tal caso

por fronteras aéreas, maritimas y terrestres, donde la recepcion que presenta

2L |bid, P4g.30
%2 |bid, Pag.30
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mayor indice es extranjeros no residentes se destaca en el mes de 2013 (128,979)
a diferencia del mes de Enero de 2014 (150.805), se refleja que en este periodo el
pais se encuentra en temporada alta. Eventos en alusion a carnavales, eventos
culturales, ferias y la disposicion de todos los centros de entretenimiento, donde
los parques tematicos exaltan las creencias culturales que son un atractivo para

los extranjeros.

1.3 VARIABLE SOCIO - CULTURAL

Es importante resaltar la localidad de Kennedy ubicada en la ciudad de Bogot4,
Colombia, la cual hace parte de la plaza de distribucion en la ubicacién del Parque
Mundo Aventura. “En 1961 el presidente de los Estados Unidos John F. Kennedy
visitd Bogotd y junto con el entonces presidente de Colombia, Alberto Lleras
Camargo, lanza el ambicioso proyecto de vivienda de Techo, con el auspicio del

programa “La Alianza para el Progreso”.

En el disefio de este proyecto de vivienda se usé el concepto de super manzanas
con una capacidad de 500 a 1.500 viviendas, agrupadas en edificios o casas
particulares. Desde entonces el desarrollo de la localidad tomo tales proporciones
gue se convirti6 en una ciudad dentro de la ciudad. Con el asesinato del
presidente Kennedy, en 1963, los pobladores del ya popular barrio de Techo,
decidieron llamar a la localidad Ciudad Kennedy. ElI Concejo de Bogota ratificd

dicho nombre para la localidad en 1967.

En 1981, el sector de Patio Bonito recibié el primer relleno sanitario de la ciudad
(Gibraltar); cerrado posteriormente a causa del impacto ambiental negativo
producido por la falta de tecnologia en su manejo. En cuanto a los acuerdos que
dan nacimiento a las alcaldias locales se destacan los siguientes: el Acuerdo 26
de 1972 crea 16 alcaldias menores del Distrito Especial de Bogota, pasando
Kennedy a integrar con otros barrios circunvecinos la Alcaldia Menor de Kennedy,

administrada por el alcalde menor correspondiéndole como nomenclatura el
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namero ocho, con limites determinados y siendo ratificada mediante el Acuerdo 8
de 1977. Bajo esta normativa, se constituyo la localidad de Kennedy, conservando
sus limites y nomenclatura, administrada por el Alcalde local y la junta
administradora local, con un total de 11 ediles. %

1.3.1 LOCALIZACION

La ubicacion del Parque Mundo Aventura esta en una de las zonas mas
recurrentes de la localidad de Kennedy en Bogota, vias alternas como las
Américas, Av. Boyaca, Carrera 68 y Av. Primero de Mayo. Hace de este un parque
alterno donde la ubicacion y el geomarketing hacen énfasis en la disposicion de

este.

A continuacién se conceptualiza la localidad de Kennedy, y sus principales
caracteristicas demograficas:

NUmero de habitantes: 1.019.949 Extensiéon: 3.859 hectareas Barrios: 328
UPZ (Unidad de Planeacion Zonal).

44-Américas 45-Carvajal 43-Castilla 47-Kennedy Central 48-Timiza 78-Tintal Norte
79-Calandaima 80-Corabastos 81-Gran Britalia 82-Patio Bonito 83 Las Margaritas
113-Bavaria

Limites: Al norte con la localidad de Fontibon; al sur, con las localidades de Bosa
y Tunjuelito; al oriente, con el municipio de Mosquera, y al occidente, con la
localidad de Puente Aranda. %* El Parque Mundo Aventura esta extendido con un
area en terreno de 13 hectareas/3.859 hectareas de la localidad de Kennedy,

representando el 3,33% de la extension de terreno.

23 ALCADIA MAYOR DE BOGOTA D,C. Loc. Kennedy , Resefa historica[En Linea],
www.bogota.gov.co/localidades/Kennedy [Consulta: Marzo 15 de 2014].

24 ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA D,C Op.cit Pag. 1
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1.3.2 LUGARES ALEDARNOS DE ENTRETENIMIENTO (PUNTOS ANCLA DEL
PARQUE)

Estadio Techo

El estadio se ubica al sur-occidente de la ciudad. Fue inaugurado 1954, siendo
inicialmente un hipédromo, por lo que su denominacion era la de Hipodromo de
Techo o Hipotecho, al quedar ubicado en el sector de Techo, que hacia parte del
complejo urbanistico rebautizado cémo Ciudad Kennedy.

El hipédromo fue muy célebre por su importancia como hipédromo en la ciudad
hasta la década de los afios 1970, cuando quedd en el olvido toda vez que la

hipica perdi6 paulatinamente su éxito y popularidad entre los bogotanos.

Posteriormente fue convertido en estadio de futbol y de 1991 a 1995 albergé a la

Academia Bogotana en el Campeonato de Primera B.

llustracién 4. Estadio Metropolitano de Techo
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Fuente — Equidad deportio 2014%

%5 Estadio Techo, Historia, [En Linea], www.equidadclubdeportivo.coop/estadio, [Consulta:
Marzol5 de 2014]
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El estadio esta localizado donde era el antiguo hipédromo de Techo en Bogota. Se
encuentra aledano al Parque de diversiones Mundo Aventura, al Centro Comercial

Plaza de Las Américas, al Cine Colombia Multiplex Américas. 2°
Centro Comercial Plaza de las Américas

El centro Comercial Plaza de Las Américas, fue inaugurado el 20 de noviembre de
1991, por el presidente de la Republica Dr. Cesar Gaviria Trujillo. Hoy, después de
20 afios es catalogado como uno de los mejores centros comerciales del pais y el

numero uno en trafico de visitantes.

Actualmente, el Centro Comercial Plaza de las Américas ofrece entretenimiento,
compras y diversion enfocados a las experiencias de los miembros de la familia.
Buscamos que nuestros visitantes se sientan cOmo en casa y encuentren siempre

un ambiente agradable y cortés.

El Centro Comercial Plaza de las Américas no solo tiene locales de las mejores
marcas, también somos una de los muy pocas entidades con autorizacién para

realizacion de eventos masivos. 2’

Hago hincapié en estad informacion que pone a disposicion el Centro Comercial
Plaza de las Américas en los medios masivos, puesto que este nos brinda
captacion de clientes de lugares extrinsecos, donde no se presenta la captacién o
clientes potenciales que ponen a disposicion la cercania con el Parque Mundo

Aventura.

26 |pid, Pag. 1
%" Historia, [En Linea], www.plazadelasamericas.com, [Consulta: Marzo 30 de 2014]
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llustracion 5. Centro Comercial Plaza de las Américas
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Fuente — Bogota Travel Guide 2014 %
“Medios de Comunicacion: puedes mantenerte actualizado sobre nuestro
cronograma de eventos; a través de las cufias radiales que emitimos en los

siguientes espacios:

CITY T.V: Arriba Bogota, City Noticias, Bravisimo

Emisoras: Emisora la Z, Caracol Basica, Tropicana, Olimpica. “ %°

Georreferenciacion de Colegios.

El listado de los colegios esta constituido por un total de 97 colegios, divididos

entidades educativas como Gimnasios, liceos, instituciones y centros educativos.

En la imagen satelital se observa la diversidad de congregaciones que hay en la
zona, lo que complementa la pluralidad de estudiantes en un gran porcentaje en la

localidad de Kennedy.

28 Centros comerciales[En Linea], www.bogotatravelguide.com/centros-comerciales-bogota.php ,
[Consulta: Marzo 30 de 2014]
9 CENTRO COMERCIAL PIAZA DE LAS AMERICAS Op.cit Pag. 1
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Esta compone que parte del mercado del target objetivo también extrapola

estudiantes realizando visitas de forma esporadica al Parque Mundo Aventura.

llustracion 6. Kennedy Colegios
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Fuente - Futuros cientificos 2014 *°

Georreferenciacion de Universidades

Localizada en la localidad de Kennedy desde hace dos décadas, la Provincia
habia anhelado fundar una Institucién Universitaria, que respondiera a los nuevos
retos de la formacion y evangelizacién de jévenes y adultos. El 1 de octubre de
2007 habiendo realizado multiples consultas y recibido la asesoria de expertos en
educaciéon superior, la Provincia informa al Prior General y a su Consejo, la

viabilidad de crear la Universidad Agustiniana.

0 Colegios Kennedy, [En Linea] ,
www.ofecfuturoscientificos.com/Mapa_colegios_localidad_8.html, [Consulta: Marzo 30 de 2014]
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Aprovechando las buenas relaciones, se hicieron unos acercamientos con la
Corporacion universitaria Nueva Colombia, cuando por peticion de la asamblea

general se nos invitd a participar con ellos de su proyecto.

Después de un tiempo, dada la experiencia educativa y administrativa de la Orden,

se nos pidid que asumiéramos la direccion y el gobierno de la Institucion. 3

llustracién 6. Universidad Agustiniana
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Fuente — Universidad Agustiniana 2014 *

Georreferenciacion de Bibliotecas

Disefiada por el arquitecto Daniel Bermudez y edificada como resultado de la
readecuacion de la antigua planta de transferencia de basuras Protecho. El 28 de

junio de 2006, a través del acuerdo No. 224 del Concejo de Bogota, su nombre fue

31 Historia Universidad Agustiniana, [En Linea], www.agustiniana.edu.co [Consulta: Abril 1 de
2014]
32 Actualidad, Agustiniana, [En Linea],
www.agustinosrecoletos.com/files/images//7542teologado_colombia.jpg?KeepThis=true&TB_ifra
me=true, [Consulta: Abril 1 de 2014]
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modificado por el de Biblioteca Publica El Tintal Manuel Zapata Olivella, cémo un
homenaje al mas importante representante de la literatura afrocolombiana y quien
fuera también médico, antropologo, folclorista, escritor, etnégrafo y defensor de las

comunidades afrocolombianas.

Se encuentra ubicada sobre la Avenida Ciudad de Cali, al sur occidente de la
ciudad, en una zona en permanente expansion rodeada por barrios populares y
humedales. Gracias a su ubicacion estratégica, cuenta con ciclo rutas y caminos
vecinales, como La alameda El Porvenir y La avenida Ciudad de Cali, los cuales
hacen facil su acceso. Desde su apertura, la biblioteca ha atendido a los

habitantes de las localidades de Kennedy, Bosa y Fontibon. *

llustracion 7. Biblioteca Tintal
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Fuente - Biblored 2014 3

Durante los ultimos afios, la biblioteca se ha constituido en un importante centro

cultural y de encuentro comunitario.”

33 Quienes somos, [En Linea], www.biblored.gov.co/biblioteca-tintal, [Consulta: Abril 1 de 2014]
% Foro Latinoamericano.City vs City Op.cit Pag. 1
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Localizacién zonas de entretenimiento

El parque metropolitano se encuentra ubicado en la localidad de Kennedy, sobre
un terreno con una extension de aproximadamente 29.8 hectareas, contando con
prados y vegetacion, ademas de un lago que lo caracteriza de manera especial,
siendo este su gran atractivo desde su origen, junto con su arborizacion hacen
parte esencial de su moderno disefio paisajistico y arquitecténico de las
instalaciones que invitan tanto a la contemplacion de su panorama y a su

recorrido, como a la activad fisica.

llustracién 8. Parque Metropolitano Timiza.
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Fuente — Guia multimedia 2014 *®

Dentro de su curriculo de actividades de entretenimiento o escenarios:

e Estadio de futbol.
e Cancha de tenis.
e Pista atlética.

e Pista de patinaje artistico.

% Cultura y turismo, [En Linea],
www.guiamultimedia.com.co/cliente.php?item=5&id=198&Ilang=1,[Consulta: Abril 1 de 2014]
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e Cancha de baloncesto.
e Cancha de futbol.
e Parque infantil.

e Rutade laviday lago. *

1.4 MARCO LEGAL Y JURIDICO

Una de las leyes o0 normas estipuladas por el gobierno de Colombia que rige la
seguridad y brinda la proteccion a los usuarios en los parques de diversiones o
tematicos, es conservar, respetar, esterilizar, y sintetizar el buen funcionamiento.
Dando viabilidad y acatando las normas establecidas para la propuesta de
innovacion que se proyectara al Parque Mundo Aventura con el siguiente marco
juridico:

“LEY 1225 DE 2008, Por la cual se regulan el funcionamiento y operacién de los
parques de diversiones, atracciones o dispositivos de entretenimiento, atracciones
mecanicas y ciudades de hierro, parques acuaticos, tematicos, ecoldgicos, centros
interactivos, zooldgicos y acuarios en todo el territorio nacional y se dictan otras
disposiciones.” ¥’

LEY 1040 de 2006, De fomento a la cultura de emprendimiento, tiene cémo
objetivo promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del

pais.*®

LEY 1554 DEL 2012, “Por la cual se dictan normas sobre la operacién y
funcionamiento de establecimientos que prestan el servicio de videojuegos y se

dictan otras disposiciones

36 Recreacion y deporte, [En Linea], www.idrd.gov.co/sitio/idrd, [Consulta: Abril 1 de 2014]
37 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 1225.(16, Julio, 2008), Por la cual se
regulan el funcionamiento de los parques de diversiones.
3 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 1040.(26, Julio, 2006),Por la cual se
declara patrimonio cultural vivo de la Nacion el Festival Artistico Nacional e Internacional de
Cultura Popular

43



Dentro de este marco quien se encarga de apelar que esta normatividad se
establezca y se cumpla a cabalidad es la Acolap (Asociacion Colombiana de
Atracciones y Parques de Diversion), que es el gremio que vela por la factibilidad y
seguridad de los ciudadanos.

RESOLUCION NUMERO 0958 DE 2010, el objeto de la presente resolucion
consiste en establecer la forma y oportunidad de intervencion de las autoridades
de caracter nacional, distrital, y municipal en relacién con el funcionamiento,
instalacién, uso y explotacién delos parques de diversiones y dispositivos de
entretenimiento en funcidn de la proteccion de la vida de los usuarios, visitantes y

empleados.*

Entidades gubernamentales cémo el ministerio de comercio, industria y turismo
encaminan a que las entidades sucesoras que adjudican la oportunidades a los
parques de diversiones, exigen que se cumplan acabalidad las normas estipuldas

por el congreso y la resolucién expuesto por este.
1.5 VARIABLE ECOLOGICA

Los parques tematicos, como icono cultural o modelo ejemplar que exalta las
creencias no solo debe poner a disposicion los terrenos para la diversion de los
usuarios si no concientizarlos de que lugares donde la explotacion forestal, la
mineria o la produccion industrial manifiesta externalidades, apresurando el

deterioro de los ecosistemas.

Es importante buscar alternativas que intervengan en generar impactos
ambientales, este suceso puede albergar a que se reduzca la capacidad por

proveer bienes y servicios derivados de los recursos naturales, afectando

39 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 1554.(9, Julio, 2012), Por la cual se
dictan normas sobre la operacion y funcionamiento de establecimientos que prestan el servicio de
videojuegos y otras disposiciones
40 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Resolucion 0958.(9, Abril, 2010), Por la cual
se establecen unas disposiciones en desarrollo la Ley 1225 de 2008, sobre parques de diversiones,
atracciones y dispositivos de entretenimiento, en todo el territorio nacional.
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directamente el sector turistico, de tal forma reducir sus receptivos de
entretenimiento derivado de los turistas por la falta de practicas que permitan la

proteccion del medio ambiente.

Las entidades gubernamentales y ambientales, enfrentan grandes desafios en la
actualidad, la conciencia ecologica, los cambios bilaterales que introducen una
dimensién ambiental en la planificacion territorial, aplicando normas o leyes que
dinamicen y constaten la proteccidon de los recursos que en ocasiones son pocos

relevantes.

El deterioro de las zonas con ecosistemas naturales y de las comunidades
residentes. De tal forma el turismo puede revolucionar un mecanismo que permita
involucrar variables macroecondémicas, otorgando nuevas oportunidades de
empleo, contribucién de ingresos para la conservacion de areas naturales, o para
transformar la economia en proyectos vinculados coOmo pargues turisticos con

concepto tematico.

El interés estratégico de la evaluacion ambiental se fundamenta en prever
cualquier eventualidad que exalte o contribuya una amenaza a los factores que
determinan el atractivo turistico de la zona, asegurando la postura en medidas a

revertir cualquier impacto.

Humberto Rivas *! recalca Si bien la experiencia internacional demuestra que la
actividad turistica favorece la recuperacion de zonas deterioradas y contribuye a
resguardar el medio ambiente, la condicion basica para lograr ese proposito es
disefiar un estilo o forma de desarrollo acorde a las caracteristicas de las

localidades y ecosistemas de interés turistico.

“1 RIVAS, Impactos Ambientales, [En Linea],
www.mingaonline.uach.cl/pdf/gestur/n3/art04.pdf,[Consulta: Abril 3 de 2014]
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1.5.1. BIOCOMERCIO

Es el conjunto actividades de recoleccion, produccién, procesamiento y
comercializacién de bienes y servicios derivados de la biodiversidad, constatado
en criterios de sostenibilidad ambiental desde los distintos ambitos, asi mismo de
avalar el aprovechamiento de los recursos como fuente importante para el

incentivo del mercado.

La proteccion de la biodiversidad nativa, a las atractivas opciones turisticas de
proteger las especies, la fauna y la flora del pais es una fuente de turismo que
exalta y promueve el desarrollo de propuestas sostenibles que permiten identificar

oportunidades y mitigar la pobreza en las comunidades.

Lo que se pretende con estas practicas sostenibles es generar conciencia a las
empresas y hacer usos de los recursos para reutilizarlos de manera optimizada y
brindar apoyo a las zonas del pais donde hay poca presencia de estas sin
generar ningun impacto negativo, si no aumentar el conocimiento de

sensibilizacion de los recursos ofrecidos por la naturaleza.

Es importante destacar algunos principios y criterios que contribuyen a la

subsistencia de la biodiversidad en todos sus lineamientos:

“ Criterio 1.1 Mantenimiento de las caracteristicas de los ecosistemas y
habitats naturales de las especies aprovechadas, las organizaciones deberian
mantener las condiciones ecoldgicas de los ecosistemas donde hallan las
especies aprovechadas, y no incluir actividades que amenacen la conservacion de

estas especies.

Criterio 1.2 Mantenimiento de variabilidad genética de flora, fauna vy
microorganismos (para uso Yy conservacion), La variabilidad genética es un
elemento vital para garantizar la conservacién de la biodiversidad y, como tal
debe estar protegida o manejada de tal forma que se eviten los riesgos de su

perdida.
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Criterio 1.3 Mantenimiento de los procesos ecoldgicos, Se refiere al
mantenimiento de la calidad del aire, del agua y del suelo, las funciones
ecosistema ticas de los biomas, la regulacion de los flujos hidricos y los
microclimas locales y las interacciones intra e interespecificas que pueden afectar

la productividad de las especies

Criterio 1.4 Las actividades deben enmarcar en planes de manejo, sean en
areas protegidas o no, en coordinacion con las autoridades competentes y
actores involucrados, Es necesario que haya coherencia con los planes de

manejo y conservacion existente en las areas donde se llevan a cabo las

actividades productivas, de manera que a las practicas desarrolladas por la

organizacion favorezcan la implementacion de los mismo” #?

llustracion 9. Biocomercio

Fuente — Location Colombia 2014 *3

42 MADS (Ministerio de ambiente y desarrollo sostenible),
www.minambiente.gov.co/contenido/contenido.aspx?catlD=1285&conID=7820 , [En Linea],
[Consulta: Abril 3 de 2014]
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“La linea de investigacion en Biocomercio Sostenible del Instituto Alexander von
Humboldt ha definido las siguientes categorias de productos a partir del origen de

la materia prima:

1. Productos maderables: Aquellos provenientes del aprovechamiento sostenible
de especies maderables de bosques naturales y plantaciones con fines de

comercializacion de maderas como materia prima o productos transformados.

2. Productos no Maderables: Individuos, partes y derivados vivos 0 muertos
obtenidos mediante el aprovechamiento de especies provenientes del medio
natural que en ningun caso hayan sufrido procesos de domesticacion,
entendiéndose estd como cualquier intervencion del hombre en “sus ciclos
naturales”. Por ejemplo peces ornamentales, fibras semillas, hongos, frutas

silvestres.

3. Ecoturismo: Turismo especializado y dirigido que se desarrolla en areas con
un atractivo natural especial y se enmarca dentro de los parametros del desarrollo
humano sostenible. Busca la recreacion, el esparcimiento y la educacion del
visitante a través de la observacion, el estudio de los valores naturales y los

aspectos culturales relacionados con ellos (Ley 300 de 1996).

4. Sistemas productivos sostenibles ex situ: Productos agricolas, pecuarios
piscicolas o de la biodiversidad nativa, obtenidos mediante el aprovechamiento
sostenible de los recursos naturales, bajo adecuadas practicas ambientales y

sociales en los diferentes sistemas o arreglos productivos.” *

43 Biocomercio,[En Linea],
www.locationcolombia.com/images/secciones/colombia/secciones/megadiverso_3.jpg,[Consulta:
Abril 3 de 2014]
44 MADS (Ministerio de ambiente y desarrollo sostenible), Ibid.Pag 1
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1.5.2. ECOTURISMO

El Ecoturismo es aquel tipo de turismo especializado y dirigido en areas donde el
atractivo natural y las condiciones climaticas encaminan parametros para el
desarrollo humano sostenible, dicho de manera mas concreta lo que busca es la
recreacion, el esparcimiento y la educacion de los visitantes a través de la

conciencia ecoldgica, o valores culturales expuestos por los ecosistemas.

Algo muy importante y que se destaca es que el ecoturismo es una actividad
inspeccionada, con la satisfaccion de generar el menor impacto sobre los
ecosistemas naturales. Es implementar un sistema que genere ingresos para la
proteccion del medio ambiente, respeto al patrimonio cultural, sensibilizacién de

los impactos negativos involucrados con la conservacion de la naturaleza.
El ecoturismo se encamina hacia tres objetivos principales:

Objetivo de caracter ambiental, incluye consideraciones de conservacion de

ecosistemas

Objetivo de caracter pedagdgico, que propone consideraciones educativas y de

sensibilizacion a turistas y otros actores

Objetivo de caracter sociocultural y econdémico, que incluye el fortalecimiento
de las cultural locales y la generacién de beneficios directos o indirectos a las
comunidades. (Ministerio de Ambiente y desarrollo sostenible)

El sentido es vincular, que el entorno cultural, este altamente influenciado a
proteger los recursos y se fomente propuestas turisticas, en los distintos ambitos
gue permiten beneficiar directamente e indirectamente a la sociedad, como areas

de interés para la infraestructura turistica, o de entretenimiento.
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llustracién 10. Parque Tayrona Ecoturismo

Fuente — Vigjala 2014 *

El Articulo 26, de la ley 300 de 1996, la Ley hace alusibn a varios temas. El
ecoturismo es una forma de turismo especializado que supone un mercado
especializado y un producto con caracteristicas especificas; se desarrolla en areas
con un atractivo natural especial, que se realiza en areas de interés para la
conservacionpor suimportancia ecoldgica y/o paisajistica. (Ministerio de ambiente

y desarrollo y ambiente)

El ecoturismo enuncia diez principios a la Politica para el Desarrollo del

Ecoturismo:

4 Hoteles,[En Linea], www.viajala.com.co/blog/top-10-hoteles-vista, [Consulta: Abril 4 de 2014]
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“ 1. Conservacion: Las actividades eco turisticas deben obedecer a una labor de
planificacion, de ordenamiento y zonificacion integral de las areas en las cuales

se realicen de tal manera que se mantengan los procesos ecoldgicos esenciales.

2. Minimizacion de impactos negativos: El desarrollo de las actividades eco
turisticas se realizara generando el minimo impacto social, cultural y ambiental;

debe ir acompafiado de instrumentos adecuados para su monitoreo y seguimiento.

3. Aporte al desarrollo regional y local: Las actividades eco turisticas deben
abrir espacios para que las comunidades locales se incorporen productivamente
en los procesos de prestacion delos servicios y en la conservacion de los recursos
naturales, de tal manera que los ingresos generados contribuyan a mejorar su

calidad de vida y a ofrecer oportunidades a los actores de la region.

4. Participacion y concertacion: Las decisiones deben ser concertadas y
participativas y deben ofrecer un marco para la resolucion de conflictos; asi mismo
deben reconocer formas organizativas e incorporar expectativas de los diferentes
actores. Dichas decisiones estan ligadas con los temas del uso del territorio, la
planificacion turistica, los estudios de mercado, la promocion y la prestacion de

los servicios turisticos.

5. Formacién: Debe considerarse una oportunidad para brindar formacion vy
sensibilizacién a todos los actores involucrados en torno al respeto por la
naturalezay por las diversas expresiones culturales; debe ser entendido y

asumido cémo un turismo ambiental y socialmente responsable.

6. Especializacion: El ecoturismo debe disefiar servicios y dirigirse a segmentos
especializados, primando los criterios cualitativos sobre los cuantitativos en su
operacion, sin que llegue a ser excluyente, debe ser selectivo, prefiriendo aquel
segmento dela poblacion que sea respetuoso y sensible al medio ambiente y a las

culturas locales.
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7. Integracion: Las areas con caracteristicas para el desarrollo del Ecoturismo
deben constituir un ejemplo de integracion de esfuerzos entre los sectores publico

y privado, en los niveles de organizacion institucional.

8. Responsabilidad de los empresarios, de los promotores e impulsores de
los servicios: Estos actores velardn para que el turista disponga de una
informacion completa y responsable que fomente el respeto por los recursos
naturales, culturales y sociales; para que reciba un trato equitativo y para

garantizar, mediante unos servicios de calidad, la satisfaccion del visitante.

9. Investigacion y monitoreo permanentes: Los responsables del a operacion
del ecoturismo trabajaran para que, mediante la aplicacion de indicadores, se

produzca informacion suficiente, objetiva y oportuna para resolver problemas y
facilitar la toma de decisiones atinentes al equilibrado manejo, conservacién y uso

de los recursos.

10. Sostenibilidad de procesos: Todas las actividades eco turisticas se regiran
por los criterios del desarrollo sostenible entendido cémo aquel que conduzca al
crecimiento econémico, a la elevacion de la calidad de vida y al bienestar social,
sin agotar la base de recursos naturales renovables en que se sustenta, ni
deteriorar el medio ambiente o el derecho de las generaciones futuras a utilizarlo

para la satisfaccién de suspropias necesidades.” *

46 MADS, Libro Ecoturismo[En Linea],
www.minambiente.gov.co/documentos/5473_050510_libro_ecoturismo_comunitario.pdf,
[Consulta: Abril 4 de 2014]
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1.5.3. PRACTICAS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Tabla 1. Practicas ambientales

Descripcion

Disefio y
Construccién

Descripcion

Emisiones y
desechos

Practicas Descripcion

Construya con materiales de la zona,
guardando armonia con el paisaje

Construya edificaciones hasta de dos niveles
que no alteren el paisaje visualmente

Disene sistemas de evacuacion para casos
de emergencia

Trace senderos angostos de tal forma que
eviten uso intenso y mayor impacto
Areas naturales y de

Restaure fa cobertura vegetal cercana a los o
conservacion

senderos en forma periddica.

Evite actividades de alto impacte ambiental:
motociclismo, sky acuatico, ete.

Promueva actividades de bajo o minimo
impacto ambiental: pesca con técnicas
aceptadas, cabalgatas que no utilicen zonas
de alta fragilidad ambiental, caminatas, etc.

Evite la iluminacién externa que impacte las
zonas naturales.

Practicas Descripcion

Implante sistemas de tratamiento de aguas
residuales

Construya pozo séptico

No descargue aguas residuales en cuencas
hidrograficas

Disponga las aguas residuales de manera
que no produzcan alteraciones ambientales o
Disminuya la generacion de aguas residuales

Uso eficiente del
agua

Reutilice las aguas residuales

Evite deforestacién de la cobertura vegetal

Aproveche las aguas lluvias

Practicas

No use especies exdticas o fordneas

Utilice avisos transparentes para senalizar
las especies

Coleque los rétulos de tal forma que no
danen las especies naturales

Utilice repelentes y abonos orgénicos

No tenga especies de fauna en cautiverio
{excepto que sean de reintroduccién o
reproduccion)

Elabore los guiones de interpretacién para
todos los senderos

Participe o apoye en la conservacion y
manejo de algln drea natural sea estatal o
privada, dentro de su area de influencia.

Evite el desvio de canales hidricos naturales

Practicas

Implante sistemas de registro y control

Identifique aquellas actividades que
generan mayor gasto

Establezca medidas de ahorro o Revise
tuberias e instalaciones periddicamente

Instale sistemas de tratamiento de aguas
negras y residuales

Reutilice el agua para riego de jardines

Informe al huésped sobre medidas de
ahorro o Establezca medidas para utilizar la
menor cantidad de cloro posible en sus
piscinas.

Eduque a los clientes y empleados sobre la
importancia del agua, su conservacion y
como utilizarla responsablemente.

Fuente — Parques nacionales *

“7 Plan de negocios, libro [En Linea],
www.parquesnacionales.gov.co/PNN/portel/libreria/pdf/PlandeNegocios.pdf, [Consulta: Abril 4 de
2014]
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El Parque Mundo Aventura, tiene un factor a priori parte de sus instalaciones
cuenta con un sistema de aguas residuales que son distribuidas en el parque, para
los riegos de las plantas y el servicio de uso de bafios de parte de los usuarios lo
que beneficia como factor sostenible en uno de los eslabones citados ver (Tabla
1).

Dentro de su proceso de granja y las especies que estan a disposicion de los
usuarios, la conservacion del medio ambiente, y la conciencia ambiental promueve
programas de limpieza natural. A continuacion se presenta el programa que
consiste en la sostenibilidad y mantenimiento de algunos parques del Sistema
distrital de acuerdo con las necesidades de los usuarios, promoviendo la
recuperacion de los parques que se les da poca importancia. Dichos recursos son
obtenidos por los visitantes en las atracciones destinadas a las zonas verdes y de
arborizacion para su recuperacion en especial en las localidades que mas la

necesitan.
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CAPITULO II
2. MARCO TEORICO

Actualmente el auge en la construccién de parques de diversiones, o el aumento
de esfuerzos de entidades econdmicas que promueven la economia del pais como
el Ministerio de industria, comercio y turismo, Acolap (Asociacion Colombiana de
Atracciones y Parques de Diversion) promueven y plantean propuestas que

permitan aumentar el PIB, dinamizando las economias del pais.

De estd forma para contextualizar el disefio del desarrollo de la propuesta se
concibe un plan de exhibicion, merchandising visual y disefio arquitectonico
extrapolara los conceptos culturales en caracterizar la Tematizacion del Parque

Mundo Aventura.

Los parques del francés parc es un lugar donde la poblacion, se pone a
disposicion o se destina recursos, utilizados cémo lugar de entretenimiento como
prados, jardines, bosques, lagos para su recreacion, varios de estos se
encuentran en zonas de larga extension de terreno, protegidas por entidades
ambientales o el estado, discutimos de un parque natural o parque nacional, que
dentro de la clasificacibn se les conoce como recintos privados, donde se
comparten actividades ludicas a campo abierto.

2.1.1 CLASIFICACION DE LOS PARQUES

Para diferenciar un poco la clasificacion de la diversidad de parques que hay en el

mundo se clasifican en seis categorias:
Parque Acuatico

Son centros masivos de recreacion que son enfatizados en las atracciones que

convergen con el agua, asi mimos estan ubicados en zonas climaticas de distintas
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partes del mundo, dentro de las atracciones encontramos toboganes, playas

artificiales, juegos para nifios, quebradas, rios, barcos, piscinas.

llustracién 11. Parque Acuatico Morey’s Piers

Fuente — New York family 2014 48
Parque Atracciones o diversiones

Los parques de atracciones o diversiones es un lugar de entretenimiento en el que
se encuentran diversidad atracciones mecanicas, tiendas, restaurantes, zonas de
juego o competencia, e infraestructura que permite ser especializado en
atracciones de grandes magnitudes como lo son las montafias rusas o tamafios
mas acordes segun el lugar, a estdn son agregadas los parques que se
encuentran sujetos en un centro comercial con atracciones cémo los discos,
carros chocones, simuladores, competencia entre otras. Asi de esta forma las

atracciones las hay de gran tamafio (Rueda de chicago, Karts, licuadora, torres,

48 Camps, [En Linea], www.newyorkfamily.com/wp-content/uploads/2013/06/Moreys-Piers-
Waterparks-2.jpg [Consulta: Abril 6 de 2014]
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entre otras), normalmente en estos establecimientos de ocio se cobra una tarifa de

ingreso por usuario.

llustraciéon 12. Parque Diversiones Busch Gardens

_

| VERSIONESH

~

Fuente — Autor
Parque Temaético

Los pargues tematicos son uno de los promotores turisticos a nivel mundial debido
a su gran publico que atrae de distintas partes del mundo, destacando la cultura y
la tematizacién de conceptos culturales que son aplicados para la conveniencia de
adultos y jévenes. Son de los parques que dentro de su concesién del concepto
cultural se da gran importancia, son clasificados de la siguiente forma segun

tamafio y su tema:

e Ferias, espectaculos que confrontan al publico con caracteres
e Parques de atracciones, su fuerte son las atracciones adaptadas con

tecnologia a la vanguardia
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e Centros de entretenimiento familiar, son parques abiertos en toda la
época del afio con el fin de atraer grupos de familia para su esparcimiento

llustracién 13. Parque Tematico Walt Disney EPCOT

Fuente — Autor

llustracién 14. Resort Hard Rock Parque Universal Studios

Fuente — Autor
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e Parques tematicos, es la combinacion de atracciones encaminadas a
recrear entornos tematicos, entornos narrativos, espectaculos, desfiles de
caracter tematico a través de la sujecion del caracter personal del usuario

e Resort, este globaliza las anteriores clasificaciones dispones de zonas de
ocio en horario nocturna, espectaculos para todo tipo de publico, tematicas
divididas en varias categorias, tiendas de conveniencia y hoteles

tematizados contenidos a la tematica del parque.

Parque Zoolédgico

Alli se exponen al publico distintas especies de animales, del mismo modo se da
la crianza y se acondicionan a su habitat, en estos recintos también se adaptan en
zonas climéaticas donde las condiciones de terreno sean factibles para la
proteccion de los animales, se realizan safaris que contemplan un recorrido a sus

alrededores.

llustracion 15. Parque Zooldgico Lincoln

Fuente — Zoo 2014 49

49 Zooldgico, [En Linea], www.couturezooblog.com/2012/04/monday-at-zoo_23.html, [Consulta:
Abril 6 de 2014]
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Parque Nacional

Es un area protegida o una zona donde hay una gran extension de flora y fauna
que es protegida coémo riqueza nacional, asi mismo para el estudio de las
especies. Su rasgo predominante o caracteristico es que se ubica dentro de la

region en donde hay poca concurrencia de sitios urbanos.

llustracién 16. Parque Nacional del Café

Fuente — Autor

Parque Urbano

Es una zona sin ninguna restriccibn es de acceso para todo el publico, estos

parques urbanos su mantenimiento esta estipulado por el gobierno.
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llustracién 17. Parque Urbano Hyde Inglaterra

Fuente - Royal parks 2014 50

Regularmente estos parques estan distribuidos por zonas verdes, senderos, sillas,
bafios publicos, etc.

llustracién 18. Parque Urbano Simon Bolivar

PARQ
SIMON BOLIVAR

/

Fuente - Bogota 2014 51

%0 Parks, [En Linea], www.royalparks.org.uk/parks/hyde-park, [Consulta: Abril 6 de 2014]
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Para comprender mas su concepto el siguiente cuadro comparativo detalla de

manera explicita las seis categorias:

Tabla 2. Cuadro comparativo Clasificacion de los Parques

ﬁ Ternatics & Merchandising Concepto Caracteristicas P. Seguridad

”

S0 esquomatiza w“vcu' onas T
diseradas en ‘nturr‘

Parque Acuatico SEUSRIES YR N ¥
prncp altne Cerm

lak cludada { *

Se bibagy r:Y.:

Parque de n rac;‘.m‘(f:\

Diversiones

Parque Tematico

Parque Zooldgico

nteracéion cae
' Ingrese tieng Costo
{con 9
3¢ et £Omo  areas I FRLRRE ) - S
Parque Naciona ' pehugio da espocic ! et i o b g'nl;m B
i !f\l"ﬂdn.’.hmtve' o, continuidat cvtorvo acamgi 2 :

tenithients TRIRTCo te Ingees0 gratuit

5 20685 wverdes, senderos,
uthano, sillas, son pargues

Parque Urbano

& unCIBRTHE sagubiciad, )

| Smantenimientol materilies
aptimos/sanaeicion

Fuente — Autor

2.1.2 Entidades Gubernamentales Que Velan por La Seguridad.

La Acolap (Asociacion Colombiana de Atracciones y Parques de Diversiones), es
guien fomenta y vela por la seguridad del gremio de los parques de diversiones,
por ende es quien exige como protocolo de seguridad tener salidas emergencias

para que los visitantes pueden evacuar en caso de una situacion adversa, asi

! publico, [En Linea], www.portel.bogota.gov.co/vis/public%20simon%?20bolivar, [Consulta:
Abril 6 de 2014]
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mismo es quien capacita a los parques por cumplir la normatividad estipulada por
la Ley 1225 del 2008.

Capacitando a las empresas a través de eventos acerca de la seguridad y
tecnologia para los parques de diversiones. Asi mismo es quien legaliza que la
licitacion o la creacion de un nuevo parque este en reglamento haciendo una
auditoria la os elementos que se van a poner a disposicion de los usuarios para

fomentar los ratos de ocio u entretenimiento.

llustracién 19. Asociacién Colombiana de Atracciones y Parques de Diversiones

ey

ACOLAP

)
ST S

Fuente — Acolap 2014 52

En otros paises la normatividad y los protocolos de seguridad son mas exigentes
la Aepa (Asociacion Espafola de Parques Tematicos y de Atracciones), cada afio
hace revisar las atracciones a tal punto de que se desarmen, otro objetivo de la
parte de la asociaciéon es que antes que se de inicio a la apertura del parque se

%2 Inicio, [En Linea], www.acolap.wordpress.com/page/2/, [Consulta: Abril 7 de 2014]
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haga una verificacion de las atracciones cinco horas para prever cualquier dafio o

perjuicio a los usuarios.

Un dato relevante y que es aplicable en algunas zonas donde hay presencia de
parques de diversiones es no aceptar prototipos, debido al riesgo que se esta
corriendo, ya que estas en su disefio, o0 ensamble puede llegar al punto de que
haya un margen de error en su fabricacion, se deteriore poniendo en riesgo la vida
de los usuarios, por esto mismo es que eligen modelos aplicados en otros

parques.

llustracidn 20. Asociacién Espafiola de Parques Tematicos y de Atracciones

Sobre AEPA Noticias Prensa Area de asociados Contacto

La Asociacién Espanola de
Parques de Atracciones y
Tematicos

Fuente — AEPA 2014 53

% Inicio, [En Linea], www.aepa.es, [Consulta: Abril 7 de 2014]
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CAPITULO IlI

3. MARCO CONCEPTUAL
3.1 MERCHANDISING VISUAL

Etimologicamente la palabra Merchandising proviene de merchandise que significa
mercancia y de la estructura basica ingles de una accion futura con un objetivo

determinado “ing”.

El merchandising visual es una disciplina que encamina el disefio arquitectonico,
la semantica de los colores, pautas de mercadeo, dinamizando una conexion mas

estrecha entre el cliente externo e interno.

Desde la parte visual es vincular un sentido de pertenencia o0 un estereotipo que

identifique la marca con un concepto netamente asociado al establecimiento.
Las siguientes funciones atribuibles al Merchandising segiin Cook y Water >*

e Reforzar el posicionamiento de la empresa en su entorno competitivo.
Cémo parque tematico es identificar el valor de la imagen de la marca,
dando valor a las expectativas del cliente, percepciones y experiencias que
otorguen al usuario un valor diferencial.

e Provocar el interés, fomentar la comparacién y mover al cliente hacia
un compromiso de compra.

Lograr identificar factores que incentiven la compra de los usuarios, desde
el disefio y la sefalizacion de los senderos.

e Coordinar y comunicar la estrategia de surtido al grupo de clientes
objetivos.

Es transmitir esa conexién, con un mensaje que enfatice que sus

necesidades cOmo usuario en el parque estan en pro de este, identificando

> cook y WATER, Jaime Rivera Camino y M° Dolores de Juan Vigaray, Promocion de
Ventas,2ed, Madrid, Esic 2002. 22.p
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variables simultaneas que ejercen la toma de decision en su proceso de
visita.

e Gestionar adecuadamente la superficie de ventas
Identificar las zonas, sin ser excesivo en su contenido, analizando la geo
localizacion por areas de los productos como beneficio para los usuarios en

el desarrollo del parque.

En el proceso de esta herramienta, enfatizo los siguientes tipos de merchandising:

Tipos de Merchandising

Merchandising de presentacion, se puede definir como la manera de presentar
los articulos y la tienda de modo que el acto de compra sea lo mas facil para el
cliente y lo mas rentable posible para el comerciante, tanto respecto al nimero de

unidades vendidas cémo al margen de beneficio por unidad de producto.

También se puede denominar merchandising visual: todo lo que se ve, se vende;
todo lo que se coge, se compra; es decir, lo que también llamamos compra por
impulso. ElI merchandising de presentacion es el que favorece las compras por

impulso o compras no previstas.

En definitiva, pretende guiar al consumidor e influir en su comportamiento a la hora

de la compra basandose en los siguientes elementos:

e Un ambiente agradable.
e Una buena distribucion y disposicion, tanto del espacio cémo del
establecimiento.
e Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad. Este tipo de
merchandising se fundamenta en:
— El producto adecuado.(!

— La cantidad adecuada.
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— El'lugar adecuado. []

— Laforma adecuada. *°

Si bien el Merchandising de presentacion enfoca al consumidor y al cliente interno
efectuar una relacion intrinseca, destacando la compra por impulso o compras no
previstas, es relevante que su funcién es a factores como disefio, distribucion,
disposicion, y diversidad del portafolio de productos. Pretendiendo que su
comportamiento en el momento de compra sea auto guiado a una decision de la

cual no se tenia predispuesta en el acto de consumo.

Para contextualizarnos mas un ejemplo de Merchandising de presentacion,

efectuando cédmo variable las tiendas souvenirs en un Pargue Tematico.

llustracion 21. Fashion Christmas

A D RS vt |

Fuente — Autor

%5 BVC, Merchandising Visual,2ed, Madrid, McGraw Hill 2013. 22.p
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“Merchandising de Gestion, es la segunda etapa en la evolucion del

merchandising.

Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio para obtener el maximo
rendimiento posible del lineal (espacio destinado por el establecimiento a la

exposicion y venta de los productos).

Trata de optimizar el lineal determinando su tamafio, las distintas familias, marcas
y articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacion de los productos, el
rendimiento por metro cuadrado de la superficie de venta, el rendimiento por metro

de lineal, etc.

El merchandising de gestion se basa en la recogida y analisis constante de

informacién, principalmente generada en el propio establecimiento. “ *°

El Merchandising de gestion, dinamiza los espacios permitiendo que la ubicacion
de los productos sea provechosa en el espacio destinado, si se emplea de forma
adecuada se puede extrapolar el tamafio de la superficie rentabilizando el
rendimiento lineal, efectuando una estrategia que acapare la rotacion de los
productos y la atraccion de los turistas.

Un ejemplo mas claro es como en el Parque Tematico Walt Disney Epcot,
amplifica su zona cobertura exponiendo al usuario una tematica Village Traders,
(En espafiol Comerciantes de la poblacion), este pequefio espacio como tienda de
souvenirs, donde la rotacion de los productos varia a su disposicién del portafolio,
permite al usuario hacer un recorrido breve, gestionando la variedad de marcas en

una zona libre.

Para ser mas especificos a continuacion un ejemplo de lo que se considera

Merchandising de gestion

%% |pid, Pag. 23
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llustracién 22. Village Traders

Fuente — Autor

“Merchandising de seduccidn, consiste en la denominada «tienda espectaculo»,
y pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la decoracion, la informacion,
etc., con el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para

promover la imagen del propio distribuidor.

Teniendo en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de
todos los sentidos (un 55 % a través de los 0jos, un 18 % a través del oido, un 12
% del olfato, un 10 % del tacto y un 5 % del gusto), se puede utilizar esta

informacion para animar el punto de venta.

Es necesario crear un ambiente agradable en el comercio, ya que ayuda a la venta

visual presentando una tienda bien decorada y bien iluminada. * >’

> Ibid, Pag. 23
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Este tipo de Merchandising es caracterizado por aglomerar los anteriores temas,
pero su principal caracteristica esta encaminada en el Marketing Sensorial, donde
mas adelante se hara la conjetura de este tema que es de gran valor para el
desarrollo de un Merchandising de seduccion, si bien sabemos los consumidores
el 90% de sus compras son generadas emocionalmente y el otro 10% restante son
de forma racional. Pero que con lleva a que el Merchandising cause esa gran
conmocion dentro de los iconos tematicos de los parques, un ejemplo mas claro
es el expuesto ver (llustracion 23), alli se ve claramente elementos donde la
gestion sensorial acapara nuestros sentidos; Vista por la semantica de los colores,
oido por musica de ambientacion, tacto por su disefio, finalmente gusto y olor que
aplican a satisfacer las necesidades del cliente con variedad de alternativas de
desplazamiento dentro del parque.

llustracion 23. Oscar’'s Service

OSCAR'S SERVICE

Fuente — Autor
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3.2 MARKETING SENSORIAL

El Marketing Sensorial es una herramienta que permite distinguir, desde un punto
de vista mas minucioso la percepcion, captacion, recepcién e impacto que
contiene un medio publicitario, escenario, producto, y marca en el consumidor.
Este es identificado a través de los cinco sentidos; La vista, el olfato, el gusto, el

oido y el tacto.

Para argumentar la analogia que comparte el Merchandising con el Marketing
sensorial internamente se analiza el concepto a la practica, desglosando cada uno

de los sentidos.

Tabla 3. Marketing Sensorial

ematcs & Merchandiung Concepto Técnicas Factores

Sensoriales Perceptivos

L parte visa! ‘percibida por s
., disefpo o

IMSNONas,
Simibctica la relacén de-Tos
signos, Seméntica, relsGon de
los objetos, Prafmitica, sn

vividos y crear experiencias
memcrables Que generen una
relacion y un ambiente postvo

ncias tictiles La perte somato sensorial es
of un mayor grado  involucrada en & momento de
NOA, y DEcepolon pPainar O MIeractulr CON teslures
BT SU CONtexturs que emanen ofectos postivos ©
NEGILIVOS

Fuente — Autor
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3.3 LOVEMARKS

El Lovemarks es un tema que remite la conceptualizacion de una identidad del
consumidor, componen vinculos emocionales profundos, fuentes de inspiracion
gue emite motivacion y lealtad de marca, basandose en factores como respeto y
amor. Concibiendo futuros beneficios con la capacidad de soportar ese nivel de
aceptacion a situaciones negativas, comprendidas en su fidelidad a su respuesta
cognitiva del concepto Lovermarks.

“Las marcas cuyos productos, y las experiencias que estos puedan generar en el
consumidor, sean capaces de construir vinculos emocionales profundos y
duraderos con sus clientes, conseguiran el maximo grado de fidelidad: lealtad mas

alla de la razon.

El Misterio lo componen las grandes historias que hay detras de las grandes
marcas, su capacidad para hacernos sofar, los mitos e iconos que llegan a crean

y la fuente de inspiracion que suponen estas marcas para sus clientes.

Algunas Lovemarks terminan siendo tan importantes en la vida de sus clientes
porque estad relacionados con los mejores momentos de la vida de éstos,
consiguiendo un nivel de compromiso con la marca tan profundo, que muchos

clientes terminan siendo auténticos “evangelistas” de la marca.

Esto les lleva a crear blogs tematicos o asociaciones de usuarios, a soportar horas

de cola para ser los primeros en disfrutar de sus nuevos productos o, incluso, a

rescatar marcas desaparecidas, como son los casos de Polaroid o Moleskine.” 8

%8 | ovemarks [En Linea], www.celestinomartinez.com ,[Consulta: Abril 14 de 2014]
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Tabla 4. Lovemarks

chohmmbcyoodbmds
|
l

OVEMarRrA|

| BRANDS LOVEMARKS
K S Low Love High Love
eV' n High Respect High Respect

PRODUCTS FADS

Low Love High Love
Low Respect Low Respect

Fuente — Lovemarks 2013 5°

Es evidente que en la zona inferior izquierda poco amor poco respeto, se ubican
los productos genéricos que demandamos pero que no deseamos, de los cuales
ya generan poca relevancia en nuestro uso cotidiano. Si relacionamos el
Lovemarks en el sector de entretenimiento focalizando los parques que sitian a
disposicion atracciones manuales de destreza; Donde su mal funcionamiento, y su
escasa conexion con los detalles, se desencaminan esa identidad cliente vs

Lovemarks.

En el lateral de la zona inferior derecha mas amor poco respeto, se sitlan los
caprichos momentaneos, las modas, es donde se destaca una particularidad en el

%9 Kevin Roberts, Lovemarks, Madrid, Empresa Activa 2013. 149.p
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momento de llegar a obtener ese grado de estimulacion e impacto lo que
conocemos como deseo, mas no intelecto, es circunstancial por unos minutos o
algunos segundos después este ya es olvidado prestdndole atencién a otros

elementos recurrentes.

En la zona superior izquierda bajo amor mas respeto es donde esta el umbral de
un gran porcentaje de las empresas, muchas de estas variables no pueden
sistematizar un buen desarrollo de Branding, por que puede llegar a decaer en el
cuadrante de un producto inusual de poca recurrencia. A pesar de sus esfuerzos y
ser marcas solidas, sensatas, mesuradas es importante inducir que conciba un

efecto emocional.

Si hacemos un paradigma Parque de Diversiones vs Parque Temaético, es alli
donde la solidez es rebasada por su variedad de atracciones mecanicas, su nivel
de satisfaccion con el cliente de suplir ese respeto, brindando seguridad, pero si
anteponemos en escena el disefio tematico, la proporcionalidad que brinda el
Merchandising Visual — Lovermarks, un Parque Tematico conlleva seguridad, y
experiencias conmemorables lo que hace el reconocimiento en el cual se sitla el
siguiente cuadrante. En el lateral izquierdo superior Lovermarks mas amor mas
respeto es el umbral donde las empresas deben apostar sus esfuerzos, dos casos

éxito que destaca de forma mas detallada Lovemarks es Coca Cola y Walt Disney.
Coca cola.

Sus esfuerzos de marca la posicionaron en un eslabén con dos factores

importantes:

v" Coca cola es reconocida por el 94% de la poblacion mundial después de la
palabra OK, su concepto mas importante es ofrecer Felicidad.

v' Sus pautas publicitarias son tan preponderantes, y exitosas que a pesar de
gue los consumidores reemplacen sus preferencias sus esfuerzos la limitan
a generar un Lovemarks con su target objetivo.

Walt Disney.
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Sus esfuerzos de marca la posicionaron en un eslabén con dos factores

importantes en el ambito socio - cultural:

v' Sus instalaciones cumplen un suefio magico a la sociedad, anhelando
personajes de lo irreal a lo real.
v Remite de forma positiva a todos los grupos sociales con caracteristicas

empleando pautas innovadoras del marketing sensorial.

El Lovermarks cémo concepto también enfatiza unos criterios que permite al
consumidor identificarse en el desarrollo de la marca, a continuacion se presenta

tres atributos claves para el desarrollo de identidad:
1. Misterio

El misterio es mas que generar experiencias conmemorables, es enriquecer las
emociones y matices de las relaciones, pero mas alla de este es crear un valor de
identidad, apelando por indicar la lealtad de marca en la cual permite condiciones
favorables como son las fallas, que pasan desapercibidas al ubicarse cémo una

Lovermarks.

Este recital esta justificado por razonamientos desde el punto de vista que se
quiera determinar, desde una historia que nos impacte, logrando captar nuestras

emociones o que sintetice el valor que nos identifica como usuarios.

Desde el pasado, presente y futuro que nos permita tener una forma mas clara de
los acontecimientos que se desconocen, dinamizando el pasado con un hecho que

recopila el futuro.

Recreando los suefios que nos llevan a acciones imaginativas, que festeja nuestra

mente en un circulo virtuoso, edificando una conexién emocional.

Representando iconos que nos identifica como un patron memorable y

comprendido en nuestra mente.
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2. Sensualidad

La sensualidad es un atributo que converge intrépidas conexiones con el
consumidor, proyecta caracteres emocionales, pero su carencia es inevitable
algunas compainiias lo aplican, otras se detienen a determinar que es lo que el

consumidor ve atractivo a la marca o establecimiento.

Los sentidos se han convertido en la actualidad en un sin animé de oportunidades,
si se logra captar tres de los cincos sentidos estamos logrando aumentar el umbral
de pertenencia, optimizando que el cliente tenga un nivel de convergencia,

espontaneidad al sugerir como marca un valor de identidad.

La sensualidad se mezcla en forma cdmo el impetu se forja, los sentidos se
mezclan siendo dependientes uno del otro para componer esa conmocion de
motivacion, la vista se asocia con la musica; Si lo visual es el primer sentido que
nos perturba ya sea por disefio o semantica de los colores, la combinacion
auditiva aumenta esa percepcion estimulando patrones que nos identifica en una
posicion pasado, presente y futuro, dicho de otra forma es conectar

emocionalmente al consumidor con su nivel de satisfaccibn amor- respeto.

Olor con gusto, nuestro cuerpo tiene mas de mil genes estableciendo preferencias
en el sabor su conexion es netamente analoga y subjetiva, son los dos sentidos
por los que se alberga ese desafio. Su enlace nos puede brindar un beneficio,
memoria a largo plazo, que significa esto, que cada vez que vayamos a consumir

dicho producto lo vamos identificar sabor igual a Lovemarks.

Tacto con vista, es tan interesante este 6rgano que sus funciones bésicas de
mayor perceptibilidad se ubican en; La yema de los dedos, los labios y la lengua,
tienen la mayor cantidad de terminaciones nerviosas en el cuerpo. Para involucrar
este sentido, es importante hacer una campafa que acceda a captar la atencién
de los usuarios, para ser mas especificos y detallar esta experiencia de la que
remite los parques tematicos son los personajes en el Parque Walt Disney Epcot,
ver (llustracion 24).
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llustracion 24. Personajes Chip y Dale

-

Fuente — Autor

3. Intimidad

La intimidad es un criterio que ha decaido en las marcas, su nivel de conformidad
ha llevado a que se desacelere esas pautas, acercarse mas al cliente, modelos
qgue al inicio de su modelo competitivo establecieron vinculos tan cercanos que
posponian a unir a la familia cémo le fue Ford. Kevin Roberts ®° — propone tres

facetas importantes:

1. Empatia. Es comprender al cliente, ser tolerante, y preponer sus criterios
gue remiten al expresar sus emociones, ampliando los vinculos emocionales, e
imaginar una posicion mas pertinente con la particularidad de tener la

simplicidad de dar apertura al Lovemarks.

2. Compromiso. El compromiso es reflejar ese vinculo fraternal de marca a

largo plazo, reflejado por una figura ambigua que promueve sus ingresos.

60 Op.cit 142.p
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Su eventualidad es captar la atencion forjando la lealtad, al punto de extrapolar
sucesos en una etapa crucial donde los protagonistas (consumidores), se
lanzan al componer sitios de opinidén, compartiendo su experiencia. Gracias a
su compromiso con un vinculo colectivo, afectando emocionalmente su valor

de identidad, fragmentado en un paradigma de intimidad.

3. Pasion. La pasion es algo que va ligado de las anteriores facetas,
conlleva al consumidor a identificarse con un estereotipo, que exalte todo su
potencial de emociones, equiparadas en un elemento primordial. Un ejemplo
mas sobrio es Mickey Mouse, personaje temético de Walt Disney, sus
visitantes aman utilizar sus segmentos mas representativos como; Las orejas,
los zapatos y la cola. Estos segmentos identifican que Mickey es mas que un
simple personaje es idealizar su infancia, fraccionando la intimidad con su

prospecto de Lovemarks.
3.4 ZONA FRIA

Esta zona es donde se presenta menos afluencia del publico factores como disefio
0 poca perceptibilidad de los consumidores, bajos indices de motivacion y

ambientacion afectan sin generar concurrencia de lo usuarios.

Para establecer una estrategia mas viable se debe estudiar factores micro en el
entorno que permitan establecer atributos en la forma cémo se estd exhibiendo,
haciendo ajustes, o cambios transcendentales en los productos con el tipo de

ubicacion.

3.5 ZONA CALIENTE

Dicha zona estd comprendida por ser una zona con grandes posiciones, la cual
representa un punto atractivo y caracteristico de las demas, su valor lineal, frente
al posicionamiento que se le otorga esta diferenciado por unos criterios que Henrik

explica:
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Tabla 5. Zona Caliente

Punto Caliente Natural Punto Caliente Artificial

Arquitectura en el punto de venta lluminacion

Arquietectura del mobiliario Decoracion
Arquitecura areas de parado Mensaje publicitario
Fu Promocidn
ent Degustacion

Salén 1994 &1
3.6 MARKETING TURISTICO

El Marketing turistico es determinar el equilibrio entre la demanda y la oferta, sus
esfuerzos son tan desafiantes que para lograr impactar en mercados extranjeros
es importante conocer sus preferencias, gustos, creencias y criterios que enfatizan
en un lugar turistico.

Su mayor percepcion es captar los clientes potenciales, proyectando un plan
emergente para identificar las variables que afectan un incentivo a los visitantes
cdmo propuesta turistica.

El condicionamiento de los factores para el desarrollo de una estrategia de
marketing, es importante en la elaboracion de una estrategia de marketing, estos

son los criterios que se toman en cuenta:

Entorno econdmico. El nivel de vida, como factores de estacionalidad que

convergen el caracter fluctuante del ciclo turistico determinado por la demanda.

®1 salen, Los secretos del merchandising activo, Madrid, Diaz de Santos 1994. 202.p
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Caracteristicas psicoldgicas y socioldgicas. Es definir los rasgos
caracteristicos, estratificando las preferencias determinadas en rasgos
psicoldgicos por el cual se motiva al determinar su eleccion cédmo sitio turistico. En
ellas se destaca aspectos demogréficos, costumbres, habitos vacacionales,

creencias religiosas.

Competencia. El portafolio de atractivas ofertas turisticas, da amplitud a que el
consumidor tenga variedad de elegir su mejor alternativa, por ende debe generar

un diferencial de su competitividad.

Entorno Macro. Son las condiciones a las que son ajenas, que no son
controlables ni se pueden determinar en ocasiones imprevisibles, pero que pueden

generar alteraciones en el mercado turistico.

Dentro de los rasgos caracteristicos de los mercados turisticos que diferencian de

los demés segun Vértice °? son:

e Variabilidad y heterogeneidad. La variedad de clientes que surgen en el
mercado turistico, provenientes de distinta ciudades debido a su
procedencia geografica, lo que corresponde a esta variabilidad.

e Dinamismos de los mercados. La evolucion de lo mercados y los
constantes cambios turisticos permiten al consumidor experimentar nuevas
experiencias.

e Elevado nivel de segmentacion. El nivel de segmentacion es mas
extenso, factores motivacionales cambian con caracteristicas de la

demanda de forma heterogénea.

62 Vertice, Marketing Turistico, Espafia, 2007, 22.pag
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Caracteristicas de los consumidores

“‘La satisfaccibn de los consumidores constituyen un elemento de gran
subjetividad. Asi nos encontramos mas satisfechos cuando acudimos a un
determinado establecimiento, si lo que nos ofrece corresponde a nuestros gustos
y preferencias. Para alguien que “ama” la naturaleza, le resultara mas gratificante
un alojamiento en un establecimiento en que se le ofrezcan como servicios

complementarios la visita sitios preferentes en un entorno optimo.”®®

Asi el marketing clasifica a los consumidores de la siguiente forma:

Picnicos. Este conjunto pertenece las personas extremas, es decir muy optimistas

0 pesimistas

Asténicos. Este grupo tiene un caracter prudente
Atléticos. Este grupo su temperamento tiende al egoismo

Displasticos. Este grupo esta perfilado por personas meticulosas y con tendencia

a ser irritable

3.7 TEMATICAS

El concepto tematica es relativo, los indicios en los parques tematicos, la
vanguardia de la cultura como legado de las creencias. Ha permitido que los
parques no solo se presenten alternativas de entretenimiento, si no que
adicionalmente se yuxtaponga conceptos que permitan a los usuarios ejercer un
icono cultural y revivir elementos que son inusuales, coincidir al mundo real,
anteponiéndoles fisicamente. Alli es donde la tematizacién hace que los parques
exalten el disefio arquitectonico, reviviendo experiencias que los visitantes buscan

al visitar parques temaéticos.

3.8 CATEGORY MANAGMENT

63 Marketing Turistico Op. cit24.pag
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Es un proceso que se fundamenta en la gestion por categorias, dicho principio
esta basado en las necesidades del consumidor, asi como las oportunidades que
suponen. Planificando estrategias que logren optimizar la satisfacciéon del
consumidor acaparando su atencion. Su gestiona miento abarca diversidad de
beneficios optimizando los objetivos en la decision de compra, la venta y buen
servicio ligado por el desarrollo de un plan de marketing en un componente
esencial ECR (Respuesta eficiente del consumidor). Huguet define los roles de
las categorias de la siguiente forma ver (Tabla 6)

Tabla 6. Roles de las categorias

Destino Habitual

Categorias que ayudan a posicionar al Categorias que posicionan al distribuidor como

distribuidor como el proveedor preferido.  preferido al proveer buena relacién calidad
A traves de la oferta consistente en precio de forma consistente en las necesidades
mejores precios diarias de los consumidores

Productos gancho Froductos de compra rutinaria

Alras o moderadas ventas Altas o moderadas ventas

Alta frecusncia de compra Alta frecuencia de compra

Fracios recordados Alta compra por hogar/ano

Ocasional Convenencia

Categorias que posicionan al distribuidor

como preferido en la compra de Categorias que posicionan al distribuidor como

el que ofrece mejor calidad precio en las

duct tuales, ofreciend : . .
prodiuctos puntuales, olreciende una compra sno planificadas sistematicamente

relacién calidad precio buena

Moderadas o bajas ventas Moderadas o bajas ventas
Fosible estacionalidad Alto margn
Alta modearada penetracion Baja facturacion

Moderada o baja penatracidn

Fuente - Huguet 1993 o4

o4 Huguet, Seminario organizado por el instituto de empresa, Madrid , 1993
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el estudio de investigacion del proyecto se opto por realizar una investigacion
mixta, donde se infiera el tipo exploratorio haciendo hincapié en lo descriptivo,
conexo de una investigacion cuantitativa y cualitativa. Logrando captar la
informacion relevante y precisa, debido al poco conocimiento que se tiene del
usuario, acerca del impetu de las teméticas o merchandising visual en el ambito
del entretenimiento, resaltando las caracteristicas que se debe aplicar para la
conexién de la importancia de la cultura, divulgando conceptos de atraccion,

climas, o contextos naturales.

El auge de la construccion, las inclinaciones por promover la marca pais, ha
expuesto a que los gremios de los parques de diversiones, tematicos, se
efectuaran una visita de exponentes internacionales, gracias al aporte de Corferias
como centro de convenciones al V encuentro ACOLAP ‘La gerencia integral del

entretenimiento hacia un modelo de competitividad turistica’

En el evento se establecieron cumbres acerca de los sectores que estan
promoviendo el sector turistico dentro de las mas enfatizadas era la importancia
de exaltar la tematizacion, asi mismo cémo aumentar el dinamismo en las
economias. Dicho dato permiti6 el andlisis sistematizando el elemento
metodoldgico para el desarrollo de la encuesta, generando preguntas concisas o

de contexto natural.

Asi mismo se realizo visitas de forma estacional, estableciendo un marco temporal
para determinar la cantidad de personas que ingresaban al Pargue Mundo

Aventura.
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Como finalizacion del proceso de investigacion se desarrollo un Focus Group,
acentuando los valores que se dieron en el resultado de la encuesta con afines de
crear una nueva atraccion o tematica gracias a la objecién y el estudio de los
datos, desplegando o rende rizando la nueva propuesta. A continuacion se expone
el curriculo que permiti6 hacer el diagnostico al proyecto en funciones del

desarrollo de la propuesta:

Formulacion de proyecto.

Plantear y desarrollar una propuesta de valor innovadora de Exhibicion y
Merchandising visual en el sector de diversion en el Parque Mundo Aventura,

promoviendo el sector turistico.

Propdsito de explanacion

Es dinamizar la relacion de los usuarios del parque extrapolando experiencias,
enfatizando el valor de reconocimiento del Merchandising Visual, exhibicion,
Lovemarketing. Con el fin de aumentar la afluencia de usuarios y promover la

economia del PIB del pais en el sector turistico.

Desarrollo del estudio

Dicho estudio se realizara en la ciudad de Bogota en la localidad de Kennedy,
orientado a la innovacion de una propuesta de Merchandising Visual o tematicas

para el Parque Mundo Aventura
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4.1 INSTRUMENTOS METODOLOGICOS

Los instrumentos de investigacion se focalizaran en estructurar un patréon que nos
permita identificar e indagar sobre los usuarios, segmentando el target objetivo.
Haciendo hincapié que se debe ponderar el mercado que este atribuye
condiciones de habitos de consumos, demografico, psicografico, o en tal caso por

identificacion de nichos con particularidades especiales.

Alli se extrapolara condiciones adversas del tipo de atracciones, contexto natural,
preferencias, grupos sociales. ldentificando las condiciones o los modelos que
intrinsecamente generan experiencias a través de las tematicas, o en el desarrollo
del Merchandising Visual para los usuarios, estructurando de esta forma la
aglomeracion de datos a través de una encuesta que fue realizada en el Parque

Mundo Aventura con una duracion de 5 min/ persona.

Una vez identificada las pautas, la congruencia de los datos se establecera un
modelo o disefio que se rende rizara para dar un impetu de la nueva atraccion o
en tal caso la aplicacion de una temética preferencial sugerida de la realizacion del
resultado del analisis de los datos. Donde por método final se indagara un Focus
Group dando la proporcionalidad de los rangos de edades mas predominantes y
se les har& preguntas abiertas, acerca del disefio de estd y su punto de vista en
objecioén de lo contemplado.

Universo del método de investigaciéon

Gracias a los datos acopiados en la visita, se pudo obtener el desarrollo para el
material de estudio a continuacién en el esquema, se presenta la informacion de la

encuesta:
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Tabla 7. Muestra del Universo

(BEIGH Descripcion

Ciudad Bogotd

Lugar Parque Mundo Aventura
Margen de Error FA

Nivel de Confianza 90%

Tamarnio del Universo 4500

Nivel de Hetereogeneidad 50%

Total Muestra 154

Fuente Autor
Condicién del estudio

Usuarios que visitan el Parque Mundo Aventura con fines de entretenimiento en

temporadas estacionales del afo.

Para la ejecucion del desarrollo del elemento fue necesario realizar visitas
temporales en el afio para considerar el elemento de estudio, asi cémo la
asistencia la feria al V encuentro de Acolap (La Asociacion Colombiana de

Atracciones y Parques de Diversion).

Fuentes primarias: Se obtendra a través de encuestas aplicadas, logrando sacar
beneficio de esto y obtener la cantidad de informacidn necesaria para el desarrollo

de la temaética.

Fuentes secundarias: Se utilizaron fuentes secundarias como libros, diversidad
de paginas en internet, recopilacion de encuentros organizados en ciudades

extranjeras o de forma local.
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4.2 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Para establecer un marco referencial del estudio de investigacion, opte por realizar
visitas continuas en diferentes temporadas estacionales, determinando

herramientas que me beneficiaran en la construccion del elemento.

Grafica 10. Edades de los usuarios

|. Que Fdad tene ?
32%

31%
' 26%
23%
20%
16%
8%
0%

9a20anos 20a30anos 30 a40anos 40 0 mas

rno
=
=

Segmento Demografico Fuente Autor

Mediante el estudio de investigacion se observa que la edad de los usuarios del
Parque Mundo Aventura con mayor porcentaje estan en un intervalo de 31 a 40
afios con un porcentaje del 31%, seguido en un rublo de 9 a 20 afios con un
porcentaje del 26% lo que representa que estos dos grupos de rangos se
evidencia un publico con similitudes o referentes de entretenimiento analogos, al

realizar la visita al Parque Mundo Aventura.

Los resultados evidencia que la edad promedio de los datos establecidos por

rangos de edades esta en un 25% justificando que la derivacién no se desestima
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de un intervalo al otro si no que son datos que se comportan sin mayores picos de

dispersiéon obteniendo un comportamiento del mercado especifico.
Grafica 11. Usuarios por localidad

2. En que barrio vive ?

o

6% o
|9V
ik ’m.

0% | 1% | | 1% | | 170 |
B Antonic Narifio B Bosa B Ciudad Bolivar B Rafael Uribe B Puente Aranda
B Otras Ciudades I Martires [l Kennedy M Fontibon B Engativa
B San Cristobal M Soacha B Suba B Teusaquillo B Tunjuslito
B Usaquen Bl Usme

Segmento Geografico Fuente Autor

Teniendo en cuenta las diecisiete localidades existentes en Bogota y los visitantes
de otras ciudades, se evidencia que los ejes que mas predominaron en
recurrencia al parque son el resultado de sectores urbanos en los que no hay
suficientes zonas de entretenimiento, como el caso en Otras Ciudades que con
un 10% provee que la asistencia de visitantes a la capital es de gran importancia.
Sus atracciones, eventos, tematicas o la diversidad de categorias impuestas se
mudan a forjar experiencias o adquirir souvenirs como es habitual en los turistas

gue visitan parques con concepto tematico.

Kennedy despliega el eje mas apreciable es una de las localidades mas
preponderantes, su gran extension de terreno, diversidad de elementos culturales,
bibliotecas, parques o reservas ecologicas, resaltan que un 16% de los usuarios
ubicados de forma local, su oferta de entretenimiento encamina al Parque Mundo

Aventura.
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Como el caso de la localidad Antonio Narifio, denominada "zona de la salud”, que
con un 5% proporciono ocho de los barrios en los que habitan los visitantes del

parque.

Los espacios de esparcimiento de la localidad Bosa son escasos, en esta zona
hallamos parques publicos y la biblioteca publica de Bosa, que con un 8%

proporciono doce de los barrios que habitan los visitantes del parque.

La localidad Candelaria presenta una particularidad como espacio cultural,
consolidado como patrimonio histérico y cultural, su gran oferta de sitios turisticos
cdmo museos, bibliotecas, cafés entre otras opciones, enfatiza uno de los datos
pocos recurrentes con un 1% proporciono un barrio en los que habitan los
visitantes del parque, su justificacion es que su baja afluencia de usuarios lo

ubican en el cuarto puesto de las zonas culturales y con valor histérico.

“Los objetivos de la administracion de la localidad de Ciudad Bolivar, es reforzar el

sistema educativo “%°

, esta fuente de informacion nos beneficia en potencializar
dicho mercado estudiando una propuesta, para promover la ensefianza a través
de las tematicas del Parque Mundo Aventura, donde represento con un 7%

proporciono que once barrios en los que habitan los usuarios visitan el parque.

Engativa es una zona que ha sido jalonada por una clase media pujante, parte de
estd es destacada con una diversidad de entretenimiento en la cual hallamos:
Museo de Arte Contemporaneo, CUR Compensar, Parque la Florida, Jardin
Botanico. Pese a su diversidad en opciones de decision publica, los habitantes de
estd zona con un 8% aporto trece barrios en lo que habitan los visitantes del
parque. Lo que demuestra que a pesar de sus zonas de entretenimiento el Parque

Mundo Aventura se convierte en un atractivo.

®5 Localidad Ciudad Bolivar, Op.Cit
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La localidad de Fontibon es analoga a la localidad Antonio Narifio pese a su
insuficientes zonas de entretenimiento, los usuarios con un 5% aporto que en ocho

barrios en los que residen los usuarios visitan el parque.

Dentro de las localidades que presentaron pocas visitas, Teusaquillo es un
prepotente de las zonas con destacadas alternativas de entretenimiento y

diversidad de las cuales sobresalen:

La Biblioteca Virgilio Barco, Auditorio Leon de Greiff, Parque Simoén Bolivar, Park
Way de la Soledad ente otra opciones cémo las iglesias, propiciando una baja

intensidad de visitantes con un 2%.

Grafica 12. Asistentes al parque por grupos

d. Con quien asiste al parque ?
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Segmento demografico Fuente Autor

Es conveniente determinar que al segmentar por clasificacion de conjuntos, se

estableciéo que el 72% de los usuarios asisten en grupos de familias lo que
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concierne que el potencial de mercado, se encuentra en este rango donde su
brecha representa que por cada 112 personas/154 personas del tamafio de
muestra frecuentan con sus familias. El 15% de los usuarios que visitan al parque
concurren en grupos de amigos Yyuxtaponiendo que el target objetivo hay un
diferencial lejano del 57% de los dos grupos especificos como referente al

conjunto familia.

En relacion a los previos resultados que constituyen una brecha mas baja de los
grupos; Novio, Hermano e Hijos es importante resaltar que en estos conjuntos hay
poca representacion, pero son analogos al grupo familiar lo que es conveniente en

los visitantes del parque.

Grafica 13. Integrantes que asisten por usuario

L. Con cuantos integrantes asiste al parque

24%

23% 23%
18%
16%
12%
9%
6%
0%
1 2 3 4 5

o
o

70

Segmento Geografico Fuente Autor

De los visitantes del parque podemos inferir que el 23% proporciona que de cada
usuario que concurre el parque Mundo Aventura lo visita en compafiia de cuatro

integrantes, asi mismo el 23% en grupos de tres, u Otros (Cantidad de
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integrantes superior a 5) en un 23% lo que desarraiga que este tipo de actividades

son recreadas en grupos abundantes.

De tal forma los usuarios que asisten con dos integrantes suele concurrirlo un total
de 14 personas encuestadas/154 personas de la muestra, lo que representa un

9% que provee que asisten en grupos de amigos.

El dato que represento una brecha en desestimacion represento 5% desglosado
por el grupo de parejas que representaron una pequefia muestra de la asistencia
de los visitantes al parque, dicho porcentaje esta representado por nueve parejas

gue asisten en preferencia a las atracciones extremas.

Grafica 14. Estrato Socioeconémico

5 Estrato socieconomico

Segmento Demografico Fuente Autor

‘ Esi
® Es2
® Es3
@® Es4
® Es5
® Es6

Las condiciones de los estratos socioecondmicos, menciona que los visitantes del

parque se estratifican en el estrato dos y estrato tres donde su proporcién es

equivalente al 29% (ES 2), el mayor porcentaje de los usuarios es equivalente
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54% (ES 3). Es importante resaltar la siguiente informacion suministrada por la
Alcaldia de Bogota que “el 67% de las familias bogotanas vive en los estratos dos

y tres.” %

Considerando que la mayoria de los usuarios citados en la encuesta suministran
un total del 82% unificando el estrato dos y estrato tres, es sucesivo que este
nicho de mercado parte de sus ingresos son destinados a espacios de
entretenimiento u ocio. En consideracion el estrato uno 1% (ES1) cuatro 9% (ES
4), estrato cinco 6% (ES 5), y estrato seis 1% (ES 6), sus habitos de consumos o

alternativas de entretenimiento estan destinadas en sitios turisticos en el exterior.

En circunspeccion se determina que las teméaticas del Parque Mundo Aventura
estan afirmando un valor para los anteriores sectores socioecondémicos, exaltando

su caracter cultural.
Grafica 15. Atraccion favorita

6. Cual es su atracaion favornta segun las siguientes categorias ?

B Aafa B Biack hoie [ Dark rice B Monasterio Inc. [l Mini chocones
B xars B iao B Grania B Extreme
B Mundo natural [l Skycoaster ] Tacitasdeté [l Tren Ric

Segmento Psicografico Fuente Autor

Haciendo un paréntesis dicho grafico simboliza las atracciones que fueron

elegidas por nuestros usuarios cémo las preferentes en las visitas, de las seis

6 Alcaldia Bogota Desarrollo, Op.Cit
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categorias del parque, comprendidas en 31 atracciones solo 18 les parecio

atractivas en sus preferencias de consumo.

Los ejes que preponderan con mayor proporcidbn como un icono de reconocimiento
asociado al Branding del Parque Mundo Aventura, son las siguientes; Con un 26%
se asocia a los Troncos, seguido de un 23% a Extreme, 12% a Skycoaster,
10% al Martillo, 6% a lkaro estd categoria o clasificacion se incorpora a las
atracciones extremas. De las cinco atracciones mecénicas a pesar de la baja

intensidad de representacion tematica, la aglomeracion de visitantes es extendida.

Referente a los datos de las categorias el promedio de las 14 atracciones como
resultado enlazan en un 2%, nominada con un recorrido de tematicas en
disposicion de Rafael Pombo, culturas indigenas, y recopilacion del centro

histérico de Bogota.

Grafica 16. Concepto de Tematico

7. Le parece llamativo el concepto (Temitico) de las atracciones ?

@ De Acuerdo
@ En Desacuerdo

Segmento Psicografico Fuente Autor

Se pudo inferir que el 90% de los visitantes del parque estuvo De Acuerdo en su
opinion del concepto Tematica, siendo atractivo a su impetu, respecto al 10% en
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proporcion los usuarios delimitados en estrato dos, tres y cuatro sugerian su

descontento con las tematicas.
Grafica 17. Entretenimiento de los usuarios en otras ciudades

8. Se encuentra obligado a salir a otras ciudades adyacentes en busca
de otras actividades de entretenimiento ?

® No @ Si

Segmento Psicografico Fuente Autor

Se genero un filtro para dinamizar la grafica, debido a que esta pregunta es un hilo
conductor para estimar o cuantificar en que zonas residen los visitantes,
analizando si deben salir a otras ciudades adyacentes para su medio de
entretenimiento. Por ende el 51% de los encuestados dijo que Si, este
corresponde a sectores que obtuvieron la demanda mas alta en cuanto a salir de
la ciudad, buscando alternativas de entretenimiento; Como Engativa con un 6,5%,
Kennedy 5,2%, Ciudad Bolivar 4,6%, Fontib6on 4,6% y por ultimo Otras Ciudades
con un 7,2% nos proporciona que parte de los visitantes vienen de otras ciudades
coémo lo son: Villavicencio, Bucaramanga, Funza, Chia, Cota, La Calera, Cali,
Ibagué y Neiva. Constituyendo al Parque Mundo Aventura en uno de los
principales atractivos de entretenimiento, razén por la cual realizan el
desplazamiento a la capital del pais.
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Haciendo énfasis que el 49% de los visitantes No salen a lugares adyacentes para

realizar otras actividades de entretenimiento.

La zona local de Kennedy obtuvo la participacion mas alta con un 10,5%, asi
mismo la localidad de Rafael Uribe con un 5,8%, y la localidad de bosa con un
4,8%.

Grafica 18. Criterio de cultura

9. Que tan importante es la cultura para usted o para los miembros de su familia ?

60%
56%
45%
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B Importante [l Muy importante I Nada importante Il Neutral [l Algo importante

Segmento Psicografico Fuente Autor

Es importante resaltar este item, de aqui se desglosara la idea principal de la
propuesta de Merchandising Visual, el criterio de cultura en los usuarios resalta la
importancia de los visitantes. En relacion un 56% de los usuarios expresan que es
Muy Importante, por otro lado el 35% de los usuarios comentan que es Importante,
dicho criterio es basado en la importancia 0 impacto que este genera en sus

distintos d&mbitos.

En correlacion se obtuvo datos que al criterio cultural concurrieron como muy futil,

donde el 9% se atribuye codmo Algo importante, Nada importante o Neutral.
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Grafica 19. Atraccion por clasificacion

10. De los siguientes tipos de atracciones cual es su favorita ?
40%

40%
30% 32%
20%
10% 12%
Y %
- <Vl

Cine o Ficcion Espectaculos Extrema Natural Montana rusa Acuatica

B Cine o Ficcion Il Espectaculos Il Extrema I Natural ll Montanarusa Il Acuatica

Segmento Psicografico Fuente Autor

Asociando el (Grafico 15), los usuarios que seleccionaron Extreme coOmo atraccion
favorita, se deduce que su voto fue por clasificacion Extrema en proporcion con un
40% y una pegquefia relacion a clasificacibn Acuatica. Respecto a los que
seleccionaron Troncos como su atraccion favorita, su voto fue por clasificacion
Acudtica en compensacién con un 32% y una equivalencia en relacion a

categorizacion Extrema y Natural.

De igual forma los que seleccionaron Troncos y Martillo cdmo atraccion favorita,
Asociando el (Grafico 6), su representacion fue de 12% a la clasificacion Natural.
En respectiva a la clasificacion de las atracciones se determina que los
espectaculos o medios de entretenimiento basados con eventos no son muy

atractivos por los visitantes, de alli su baja intensidad.
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Grafica 20. Contexto natural

11. Con que contexto natural usted se identifica ?
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Segmento Psicografico Fuente Autor

Si observamos y definimos los contextos naturales elegidos por los visitantes,
podemos inferir que la tendencia de los usuarios en el sector del estrato
socioeconémico dos y tres, son los que delimitan los ejes con mayor ponderacién
Tropical con un 38%, de tal forma extrapolando las edades con el contexto
natural mencionado anteriormente, el 12% de los visitantes que tienen una edad
en un rango de 30 a 40 afios votaron consecuentemente con tropical, asi mismo el
10% de los visitantes en una edad de 9 a 20 afios se obtuvo un 10%, quienes

lideran dicho voto en inclinaciéon de esta.

Considerando la opcién Maritima el 35% se evidencia que los visitantes que
comprende un rango de edad de 30 a 40 afos eligieron el contexto anterior
representando un 15%, seguido de un 10% que hace referencia los usuarios que
tienen un rango de edad de 40 o mas. En un rango de 9 a 20 afos el 7% de los
visitantes encasillé Nieve, seguido del siguiente rango de edad de 20 a 30 afios
con un 5%, como resultado de una proporcion del 13% a Nieve de los diferentes

rangos de edad, donde se obtuvo menor presencia de esta variable.
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CAPITULO V

5. CATEGORIZACION DE LAS TEMATICAS POR SECTORES

5.1 SITUACION ACTUAL DEL PARQUE MUNDO AVENTURA.

El Parque Mundo Aventura dispone de seis categorias y un restaurante temético;
Mundo 5D, Mundo Natural, Mundo Bio- Saludable, Mundo Extremo, Bogota
turistica, Fiestas infantiles, zona categorizada con tematicas alusivas a los
cuentos, y actividades de desarrollo infantil. Por ultimo Arazd un restaurante
tematico, en alusibn a la fruta exotica del amazonas, asociando Marketing

Sensorial en su establecimiento.

llustracion 25. Distribucion de Tematicas
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Precedentemente se hace un esquema gréafico de la distribucién de la teméatica de
los mundos en la ubicacion del Parque, sujeto a esto el Parque Mundo Aventura
categoriza con Mundo, segmentando las atracciones por tipos, a continuacion se
bosqueja la sefalizacién de la distribucion de las atracciones.

llustracién 26. Identificacion de Atracciones por Mundo

Mundo Pombo
3. Tobogan
4.Tortugas
5. Paseo de Piratas
7. Via Panamericana
8. Tacitas de Té
9. Aviones
10. Mini Chocones
11. Mini Rueda
13. Tren Rio Grande
15. Sillas Voladoras

Mundo Extremo

2. Montafna Rusa
18. Arana

2 17. Skycoaster
19. Xtreme

20. Martillo

33. Tropicana
40. Black Hole
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Mundo Familiar

. Carrusel

. Transbordador

. Globos

. Troncos

. Carros Chocones
. Golfito

. Karts

Mundo 5D

. Mundo 5D

Bogota Turistica

. Ikaro
. Monasterio Inclinado
. Dark Ride

Mundo Natural

lagualla
Parqueadero ’

22- 30. Granja, Animales,
Fauna

Fuente Autor
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Mundo Pombo, designado con el color Azul ver (llustracién 25), esta comprendido
por catorce atracciones y una zona de comidas, cuenta con una tematica haciendo
alusion al gran poeta Rafael Pombo, su aplicacion es otorgada por la filial de la
Cémara de Comercio dado al reconocimiento que se le otorgo a Bogota cémo la

capital mundial del libro.

Alli se expone sus obras mas recurrentes y célebres, como Rin rin renacuajo, la
Pobre Viejecita, Simén el Bobito, Mirringa Mirronga y al Gato Bandido, son
algunos de estos personajes, como fragmento del lanzamiento del Parque Mundo

Aventura bajo el lema “Vive un cuento hecho realidad”.

Una seccion peculiar del Mundo Pombo, es su desfile caracterizado por sus
personajes, un espectaculo con elementos caracteristicos, la relevancia de sus
carrozas que plasman los cuentos de Pombo. Desfilando en los senderos de la
zona principal circular, sefializado con color naranja ver (llustracién 25), un

recorrido lleno de danzas y movimientos como debut al Parque Mundo Aventura.

llustracion 27. Desfile Pombo

Fuente Autor
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Sabana Precolombina, sefalizada con el color amarillo ver (llustracion 25), esta
comprendido con tres atracciones; Black Hole, Tropicana y Arafia. Y una zona de
comidas répidas, cuenta con un tematica de la época precolombina referente a los
pueblos que habitaban en América antes de la colonizacion espafola, figuras

alusivas a esté, complementan la época precolombina.

llustracion 28. Sabana Precolombina

[

A -

> SABANA PREGOUON BINAS

Fuente Autor

Mundo Natural, sefializada con el color verde ver (llustracién 25) este lugar es
conveniente para el Ecosistema, alli se expone actividades de desarrollo
sostenible a través de sus especies fomentando la conciencia ecoldgica. Cuenta
con una tematica que simula una granja, variedad de especies que dentro de su
recorrido aporta interactuar con animales alimentandolos, dentro de sus
actividades de este complejo la fabricacion de energia limpia por medio de
caracteres especiales suministrados por las especies y plantas, sugerido como
fuente de desarrollo en la implementacién del Parque Mundo Aventura.
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llustracion 29. Mundo Natural

Fuente Autor

Paralelo al Mundo Natural, hay una zona determinada como Mundo Bio-
Saludable un espacio donde se pone a disposicion actividades fisicas, recreativas
y de uso cotidiano, su mayor exponente es que combina los elementos naturales

con un estilo de vida saludable al promover el deporte.

Bogota turistica, insigne de color morado ver (llustracién 25), esta comprendido
por tres atracciones; Monasterio Inclinado, Dark Ride e lkaro, cuenta con una
tematica de los sitios turisticos de Bogota mas relevantes, trasfiriendo la historia
de los hechos capitalinos. Una montafia rusa caracterizada por una aventura
oscura al ser la Unica en Latinoamérica, que aporta valor al Parque Mundo

Aventura a los turistas.
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llustracién 30. Bogota Turistica

Fuente Autor

Mundo 5D, cuenta con el Unico Teatro en Colombia en cinco dimensiones en una

experiencia multidimensional.

llustracion 31. Mundo 5D

> iy,

Fuente Autor
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Restaurante Araza, su nombre es proveniente de una fruta exodtica que se
produce en la zona sur del pais, cuenta con una tematica referente a la zona

selvatica del amazonas, en alusion a la produccion de este fruto que es Unico.

llustracion 32. Restaurante Araza
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Fuente Autor
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5.2 ANALISIS DE RE CATEGORIZACION

En el bosquejo del mapa de Mundo Aventura, insigne de color naranja ver
(llustracion 33), se impone dos categorias que estan mezcladas sin permitir
identificar su clasificacion por Mundo o Tematizacién, este caso es; Mundo

Extremo y Mundo Familiar.

Se elabora un recuento de la ubicacion Mundo familiar de las atracciones
presentes; Carrusel, Globos, Karts, Troncos, Transbordador, Carros chocones y
Golfito. Mundo Extremo; Extreme, Montafia Rusa, Skycoaster, Black Hole,

Tropicana, Arafia y Martillo.

El objeto de estudio, es determinar categorias acordes a las zonas o que enlacen
un icono en el momento que lo usuarios realicen su recorrido. Se observa que la
distribucion es dispersa de las atracciones, en cuestion de los karts y golfito,
siendo equidistante, combinando el concepto con otras tematicas ver (llustracion
33), sin embargo el concepto temético, alli no es expuesto, a diferencia de otras

tematicas donde se segmenta la zona con sus respectivas atracciones.

Respecto al Mundo Extremo sus atracciones estan dispersas, se ubican en
diferentes zonas tematicas o Mundo como lo son citados, desorientando el

concepto al no haber congruencia con el mapa expuesto para los usuarios.

Agrossomodo es segmentar las atracciones, en tematicas sin importar el tipo o
clasificacion de las atracciones que se observan en las zonas, si no categorizar

con slogan y color mencionado por Mundo Aventura en las teméticas.

A continuacion se expone un bosquejo de la representacion o ubicacion de las

atracciones especificadas en Mundo Aventura.
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llustracién 33. Ubicacion de atracciones en Mundo Extremo y Mundo Familiar

acci remo ' Alccies

.Bm;m;.m,
i NI 4 g-:‘#
B et

¥5 ~Troncos 26 %

- N :"gkycoaster 12%
“ANA PRECOLOMEIN 2 %

?.‘ 2 *« 3

Fuente Autor

Los resultados de las encuestas permite analizar los factores que establecieron la
deliberacion de las atracciones favoritas por parte de los usuarios, donde se
establece que el 54% de las atracciones, se otorga a Mundo Extremo, sujeto a
variables como el rango de edad, componente que establecié una dinamizacion de
los datos respecto a la categoria del Mundo. Los rangos de edad mas
representativos oscilan en un intervalo de 9 a 20 afios , 20 a 30 afios y de 30 a 40
afos en estratos dos, tres y cuatro. Desagregando la informacién dicho target

esta constituido con el siguiente enlace ver pagina siguiente (Tabla 8 y Tabla 9):
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Tabla 8. Target Mundo Extremo

Rango de Edad

Mundo Extremo

20 a 30 30a40

Estrato 1 1%
Estrato 2 8% 5% 8% 1%
Estrato 3 7% 7% 6% 5%
Estrato 4 5% 2% 1%
Estrato 5 1%

Fuente Autor

Confrontando la zona Mundo Familiar, el target que se determino por la
deliberacion de los usuarios del Parque se establecioé que el 31%, se constituyo de

la siguiente manera:

Tabla 9. Target Mundo Familiar

Rango de Edad

Mundo Familiar

20a30 30a40

Estrato 1 1%

Estrato 2 8% 5% 8% 1%
Estrato 3 3% 3% 1%
Estrato 4 1%
Estrato 5 1%

Fuente Autor

Al hacer un paralelo de la Tabla 11 y la Tabla 12 se establece que los estratos
socioecondémicos dos, tres y cuatro son determinantes para fijar las caracteristicas
mediante el cual se re categorizara Mundo Familiar y Mundo Extremo en “Mundo-
Tematica®“. Para argumentar dicho analisis a continuacion se extrapola las

conductas que determinara el desarrollo de la tematica a través de sus habitos de
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consumo, caracteristicas psicograficas, alternativas como identificacion de disefio

arquitectonico o contexto natural.
5.2.1 Contexto Natural.

Apilando tres variables cémo; Contexto natural, estrato y tipo de atraccion favorita

se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 10. Interseccién de Variables Referente a Contexto Natural

Contexto Natural Tipo de Atraccion

Acuatica Cine o Ficcion  Espectaculos Extrema Montana Rusa Natural
Estrato 1 1%
Estrato 2 1% 1%
Estrato 3 1% 1%
Estrato 4
Estrato 5

Contexto Natural Tipc de Atraccion
Acuatica Cine o Ficcion  Espectaculos Extrema  Montana Rusa Natural

Estrato 1
Estrato 2 1%
Estrato 3 1% 1%
Estrato 4
Estrato 5

Contexto Natural Tipo de Atraccion

Acuatica Cine o Ficcion  Espectaculos Extrema  Montana Rusa Natural

Estrato 1 1% 1%
Estrato 2 3% 1% 1% 4% 1% 2%
Estrato 3 10% 1% 1% 5% 2%
Estrato 4 1% 2%

Estrato 5 1%

Contexto Natural Tipo de Atraccion
Acuatica Cine o Ficcion  Espectaculos Extrema Montana Rusa Natural

Estrato 1 1%

Estrato 2 1% 3% 1%
Estrato 3 4% 1% 1% 2% 1%
Estrato 4 1%

Estrato 5
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Contexto Natural Tipo de Atraccion

Rocoso Acuatica  Cine o Ficcion  Espectaculos Extrema  Montana Rusa  Natural
Estrato 1

Estrato 2 1% 1% 1%
Estrato 3 1% 3%

Estrato 4
Estrato 5

Contexto Natural Tipo de Atraccion

Tropical Acuatica  Cine o Ficcion  Espectaculos Extrema  Montana Rusa Natural

Estrato 1 1%

Estrato 2 6% 1% 1% 6% 1% 2%

Estrato 3 3% 1% 7% 1% 3%

Estrato 4 1% 1% 1%

Estrato 5 1% 1% 1%
_Estrato 6 1%

Fuente Autor

Gracias al estudio de los usuarios encuestados, se determino que el 38% de los
usuarios se identifican o se sienten gratos con el contexto natural tropical, en
proporcion de un 35% maritimo, y 13% Nieve siendo los mas relevantes, referente
a la atracciones favoritas aporto un 40% las atracciones extremas, en proporcion

de un 32% acuatica y 12% natural, siendo las mas notorias.

Los visitantes que eligieron contexto natural maritimo, designaban tipo de
atraccion acuatica u extrema, al igual que contexto natural nieve y por ultimo
contexto tropical designando tipo de atraccidon acuética, maritima y natural. Su
enlace es muy arraigado de parte de los encuestados a combinar las atracciones
extremas, acuaticas, naturales, con contextos maritimos y tropicales, que son
influyentes en los grandes parques tematicos del mundo, un ejemplo de este es el
Parque Walt Disney sus atracciones extremas y acuaticas estan determinadas en

contextos naturales como tropical, nieve, maritimo.

A continuacion un referente de dos atracciones pertinentes al estudio:
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llustracién 34. Ejemplo Parque Walt Disney y Parque Universal Studios

UES TEMATICOS,

Jad ||

:

Fuente Autor

Se distingue al costado izquierdo el Parque Walt Disney, contexto natural nieve,
atraccion extrema (Montafia Rusa), tematica abominable hombre de las nieves. Al
costado derecho contexto natural tropical, atraccion extrema (Troncos de alto

impacto), teméatica el pajaro loco.

Se hace hincapié que el target objetivo en el estrato dos, tres y cuatro, sigue
preponderando cémo factor del nicho de mercado de tal forma, segmentado

demograficamente de la siguiente manera:

Tabla 11. Datos demograficos

Estrato Sociecondmico S -
Bogota  Otras Ciudades

Estrato 2 35% 4%
Estrato 3 42% 5%
Estrato 4 5% 1%

Fuente Autor
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5.2.2 Caracteristicas Psicogréficas

En afinidad en el estudio sefialado, se determina los distintos perfiles que guiaran
a disefiar el contexto tematico de la propuesta, gracias a su caracter deliberado
en la encuesta cdmo contexto maritimo y tropical, indagando en los estratos dos,
tres y cuatro. Especulando sus estilos de vida, y perfiles que los caracterizan para
establecer un lineamiento de Marketing Sensorial en correlacion de la tematizacion

de Mundo Extremo y Mundo Familiar definido en Mundo-Temética.

Los desinteresados. Son, en su mayoria, hombres entre 13 y 24 afos, de estrato
dos, solteros y sin hijos. Estudian bachillerato, no tienen ingresos propios.
Muestran menos valoracion frente al respeto a la vida o a los demas. Se enfocan
en su propio bienestar, estan menos dispuestos a asumir las consecuencias de
sus actos, no siempre dicen lo que piensan, suelen atribuir a causas externas lo
gue les sucede. No valoran la solidaridad y sienten que deben ser agresivos para
hacerse respetar. Son menos tolerantes frente a diferencias de credo, sexo o raza.
Estan enfocados en el presente, no generan demasiadas expectativas hacia el
futuro. Su mayor anhelo es vivir y estudiar en otro pais. No tienen afan de
independizarse y les gusta vivir en el 'hotel mama’, reconocen a su mama cémo la

figura que mas influye en sus decisiones y figura de autoridad en el hogar.

En general, se muestran insatisfechos: con su familia, su estilo de vida, y su
cuerpo. Su actitud frente a la ciudad es apatica, no creen que en el futuro las
condiciones de vida mejoren. Habrian querido nacer en un lugar diferente a
Colombia. No creen que su voto contribuya al cambio ni que en Colombia sean
mas los buenos que los malos. Prefieren estar fuera de la casa, con sus amigos
bebiendo alcohol, salir a rumbear, ir a conciertos, jugar billar o en consolas de

video. Utilizan frases comerciales para expresarse.

Jovenes tecnolégicos. Hombres y mujeres entre 17 y 34 afios, de estrato dos.
Solteros, sin hijos, con acceso a television por suscripcion e Internet. La mayoria

estudia y algunos combinan estudio con trabajo. Estudian una carreta técnica o
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tecnoldgica y estan convencidos de la importancia de la educacion para mejorar.
Se rigen por la ética y valores independientes a la religion. Consideran a sus
amigos cémo parte de la familia. Aprecian la solteria para hacer cambios en la
vida, el tiempo con la familia no es una prioridad y no estan interesados en tener
hijos. Si tuvieran la oportunidad de salir del pais se irian. Desconfian de los
politicos. Usan Internet, celulares, reproductores de audio. Ven television a través
de Internet, prefieren los periédicos en linea y con frecuencia suben fotos a las
redes sociales.

Las independientes. Mujeres entre 25 y 44 afios de edad, de estrato dos.
Casadas o en union libre, hasta con tres hijos. Son conciliadoras, seguras de si
mismas, no se siente mal ante criticas u opiniones contrarias. Creen en el
matrimonio para toda la vida y buscan una relacién de igualdad con su pareja.
Creen que es fundamental compartir los gastos. Son independientes, no tienen
relacion con su familia extendida ni con amigos. Son ahorradoras, no creen en las
tarjetas de crédito. Les gusta comprar por catalogo. No se sienten persuadidas por
la publicidad ni por el uso de personas famosas en los comerciales.

Apéaticos desesperanzados. Hombres y mujeres entre 13 y 24 afios, de estratos
tres y cuatro, solteros, sin hijos. Apaticos frente a la educacién como camino para
obtener mejores oportunidades. Apaticos frente a su entorno social. Se enfocan en
su propio bienestar, estan dispuestos a ir en contra de sus principios si lo que

reciben a cambio es bueno.

Baja apropiacion del concepto de familia y de figuras de autoridad. Les gusta el
hotel mama. No tienen un marcado sentimiento patrio ni conciencia

medioambiental. No tienen una actitud positiva ante los medios.

Los tecno liberales. Hombres, y en menor proporcion mujeres, entre 17 y 34
afios, de estratos tres y cuatro. Solteros, sin hijos. Es el grupo que mayor
interaccion tiene con Internet y mayores conocimientos de tecnologia. Usan las

redes sociales y bajan programas para sus computadores. Suefian con
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independizarse de su familia, con futuro laboral, estudiar, vivir en otro pais.
Obtener una casa propia, poder pagar la educacién de los hijos, no depender de

alguien en la vejez. Creen que las diferencias sociales creceran.

Estan satisfechos consigo mismos, disfrutan la vida, consideran que han llegado
donde estan por sus méritos. Tienen una relacion estrecha con la ciudad y creen
gue ofrece opciones culturales, sociales y de rumba y asisten con frecuencia a

eventos gratuitos.

Satisfechos. Hombres de 25 a 34 afios, de estratos tres y cuatro, solteros, sin
hijos. Satisfechos con la calidad de su educacion, que ven como una oportunidad
de reconocimiento social. Por eso piensan que hay que estudiar constantemente.
Consideran que han perdido oportunidades por no saber inglés. Disfrutan de la
vida que llevan y se sienten orgullosos de lo que han conseguido por sus propios
méritos. Estan satisfechos con su estilo de vida, su cuerpo y su vida sexual. Se
sienten satisfechos con la familia y rescatan el valor de los abuelos. La mama es
la que mas influye en sus decisiones, su papa es la autoridad en la casa y sienten
que pueden contar incondicionalmente con sus hermanos. Tienen una actitud
positiva frente a la ciudad y las opciones que ofrece, y les parece el medio ideal

para que crezcan sus hijos.

Se sienten orgullosos de ser colombianos y se enorgullecen de la ciudad. Se
consideran compradores compulsivos, asisten habitualmente a parques de
diversiones. Van al salén de belleza, practican algun deporte, les gustan los

eventos culturales, van a cine y asisten a conciertos.

Apegadas a las normas. Mujeres entre 35 y 54 afos, de estratos tres y cuatro.
Casadas, con uno o dos hijos. Asumen las consecuencias de sus actos y

proceden de acuerdo con su forma de pensar. Para ellas, los principios éticos no
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son negociables. Estan satisfechas con su vida y felices con su familia y se

sienten cémodas consigo mismas. Tener hijos es una prioridad. ©’

Otros perfiles caracteristicos para determinar las estrategias de Marketing
Sensorial segun la Cadmara de Comercio de Bogoté son los siguientes:

Posh Tweens. Son nifios y niflas de 8 a 12 afos que a nivel global son los
adolescentes que se convierten en lisiados de cualquier tendencia de manera
intensiva. Son los que conocen todas las udltimas canciones, modas, y se

identifican con una tribu urbana a través de su vestimenta y sus gustos.

Los Posh Tweens en Bogota son una generacion que se halla entre la nifiez y la
vida de adulto. Manifiestan un caracter muy original de combinar estas dos
identidades. Expresan un interés particular por todo lo teatral por lo cual su
atractivo de persuasion como consumidores es un elemento de performance,

permitiendo su participacion.

Expo Teens. Son nifias de 12 a 20 afios que a nivel global son adolescentes que
lo saben todo. Conocen de moda, de disefio y emplean todo ese juicio para
constituir su identidad. Se visten correspondiente a todas las influencias que

tienen en sus vidas y siempre estan buscando la siguiente tendencia.

A los Expo Teens les cautiva todo lo que tiene que ver con medios Yy son
grandiosos idoneos de todos los productos de su periodo y generacién. Las
novelas, las paginas web, las peliculas. Todo esto hace parte transcendental del

dia a dia.

Este conjunto tiene una simpatia con los iconos; de cine, de moda, de bandas de
mausica. En ese sentido una campafia que haga alusion a este icono cultural seria

un atractivo.

7 GOMEZ Yolanda. Estos son los distintos perfiles de los bogotanos En: El Tiempo, Bogoté D.C.
12 de junio de 2011, sec.Bogota
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Linker People. Son mujeres y hombres de 20 a 35 afios que a nivel global son los
especialistas en la tecnologia. Ademas de manipular el contorno para su trabajo
se hallan inmersos en un universo donde todo es interesante y constantemente

estan indagando novedades de las cuales fomentan inspiracion.

Los Linker People son personas que estan en movimiento constante. Manejan
horarios flexibles, trabajan en temas que tienen un componente fuerte de
tecnologia pero al mismo tiempo son creativos. Viven entre el mundo de la

tecnologia, a través de sus proyectos y de los juegos, y la vida real en la ciudad.

Estos consumidores se dedican a realizar variedad de cosas al tiempo. Siempre
seran agradables los productos que les proporcione esa condicién, cdmo caminar,
hablar, escuchar muasica y al mismo tiempo grabar. Algo caracteristico del Linker
Person es crear un estimulo atractivo, lo cual es resumido en valorar lo que

seduce en su recorrido.

Unique Sons. Son mujeres y hombres de 20 a 35 afios que cuya caracteristica a
nivel global son personas que han establecido un estilo de vida coémo el de un nifio
mimado y algo que reitera es su valor como los mejores clientes de todo lo ultimo
en tecnologia. Viven a través de espacios virtuales, redes sociales, sumergidos en
las novedades y mas si obtienen la mas reciente versién antes de que se vuelvan
comerciales. Los Unique Sons son igual de consentidos, pero cabe destacar que
el servicio es muy importante pues requieren de atencidn personalizada y de
servicios convenidos a sus necesidades. Contempla las alternativas que hay en el
mercado siempre y cuando haya calidad en todo, tanto en producto cémo en

actividades.

La excelsitud define sus selecciones y son exigentes debido a su conocimiento
previo de las ofertas que hay en el mercado, su nivel de persuasion es mas

subjetiva, siendo mas analistas en el momento de elegir alternativas.

Sense Girls. Las Sense Girls son mujeres de 25 a 40 afios que le dan cuantiosa

importancia a todo lo estético. Su independencia es basada en ser meticulosa en
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la decoracion de su casa. Ese eclecticismo aplica en todo lo que elaboran, pues
todo ha sido elegido con una intencion ya que manipulan un alto nivel de nocion
por la moda y las tendencias. Las Sense Girls se manifiestan de manera muy

apropiada si se tiene en cuenta que esta es una ciudad muy viva y abrumadora.

Las Sense Girls tienen una particularidad buscan vivir en un mundo de estimulos
no solo visuales, si no en todas las experiencias como; Diversion, alimentacion
amistades, entre otras. Se identifican por pasar la mayor parte del tiempo en el
trabajo ya que lo ven cédmo un hobbie, les encanta el shopping y tienen un interés
por el arte, un dato relevante es que las estrategias de publicidad es un

componente que les llama la atencion y mas si sus elementos son artisticos.

Mind Builders. Son mujeres y hombres de 35 a 50 afos intelectuales,
entusiasmados por la lectura, académicos en gran parte son muy amenos a la
tecnologia, sus capacidades de lograr procesos de software. Los Mind Builders
son jovenes profesionales que trabajan en lo que aman. Han viajado por el mundo,
tienen atribuciones de muchas conductas, culturas y esto se manifiesta en sus
deleites en la cocina, los ingredientes culinarios, el cine, entre otras cosas. A los
Mind Builders se puede acercar con productos insélitos e internacionales. Andan
en bdsqueda de un nuevo restaurante, para satisfacer sus necesidades como

experimentar nuevas experiencias en sus platos.
5.2.3 Semiética Del Color

El color puede funcionar como signo para un fenédmeno fisico, o para un
mecanismo en asociacion psicoldgica, es un campo de estudio que esta dirigido a
analizar el efecto del color en la percepcion de la conducta humana, sin embargo
es un sentido mas amplio, el estudio de la percepcion de los colores. Constituye
una consideracion habitual en el disefio arquitecténico, la sefialética y mas si los
visitantes del parque son participes en obtener una conexién que engloba su
vision en proveer un significado psicologico. Por ende es relevante hacer un

paréntesis en la determinacion de los colores que se asignaran en la tematica,
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tomando en cuenta su grado de percepcion emitido en la rueda cromatica de
semiotica de los colores.

llustracion 35. Rueda Cromatica
Fuente Quiller Wheel 2011
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Tematica Mundo Sabana Precolombina.

El concepto tematico que cimienta Sabana Precolombina esta encaminado en la

cultura Muisca, parte de los elementos caracteristicos en su recorrido se

especifica de la siguiente manera:

Tabla 12. Semiética Mundo Sabana Precolombina

®8 Helen Van Wyk, Quiller Wheel, Amsterdam, Holanda
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Ternatics & Merchandising

Descripcion Concepto/Emocion
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los dioses

Fuente Autor

Teméatica Mundo Araza.

El concepto tematico que alza Mundo Araza esta encaminado en la biodiversidad
gue goza el Amazonas, en conexion con Santa Marta caracteristico por su zona
tropical donde la fauna y la flora es un icono representativo de Colombia, parte de

los elementos caracteristicos de su recorrido se describe de la siguiente manera:
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Tabla 13. Semidtica Mundo Araza

é_ Tematics & Merchandising Descripcién

Mapa
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5.3 CATEGORY MANAGMENT EN EL PARQUE MUNDO AVENTURA.

La desenvoltura de categorizar el Parque Mundo Aventura, continuo de una

tematica combinada con un logotipo, permite identificar de manera mas facil, el

segmento temético y su diversidad de atracciones, gracias a su distincién

semantica en el Parque que fortalece

marketing. Otro sector que puede ser

la experiencia en el rol de disefio —

categorizado es pautar en internet, la

compra de pasaportes, como alternativa a los consumidores, que en su constante

evolucion ha crecido de forma exponencial, captando en los medios tecnolégicos,

de los cuales hacen participes consumidores vulnerables a la tecnologia y las

compras por internet. A continuacion el rol del category managment:

Tabla 14. Rol de las Categorias en el Parque Mundo Aventura

Category Managment

Destino Habitual

Las atracciones extremas; Xtreme, Skycoaster, Troncos,
Martillo, Tropicana, e lkaro, son favoritas en la eleccién de los
visitantes, el alto grada de influencia que estas acaparan, es
de vital importancia para influir en la frecuencia de ingreso de
los visitantes. Gracias a su esquematizacion al dar apertura a
la tematica y concebir el lanzamiento de la Torre Ceiba, como
otro elementc ancla a la nueva categoria Mundo Araza.
La percepcion de los visitantes adjudica en  identificar las
atracciones favoritas, en un desplazamiente mixto buscando
elementos gue hagan de su recorrido un procesc emotive y
cautivador, satisfaciendo las necesidades al portafolic de
actividades y atraccicnes que pone a disposicion el Pargue
Mundo Aventura, representando cada categoria e
identificandao su valor cultural.

La distribucién de tiendas souvenir, juegos de destreza y
juegos de habilidad, de los cuales pueden ser participes,
gracias a gue su ingreso es gratuito, permite habituar a los
visitantes proveer una buena relacion calidad-precio. Les
ineludibles In; Como lo son las tiendas de souvenir, de
gran importancia para los turistas, guienes estan
dispuestos a no renunciar, ya que estas se convierten en un
icono gue permite crear esa burbuja emocional y
experimental, el cual provee un recuerdo en pequefics
objetos o elementos que son wvaliosos come coleccion.
Las Tiendas de destrezas apuestan por considerar que el
publico del cual les encanta poner a su maximo exponente
en las habilidades hara de este ocbtener su recompensa y
vincular de forma mas amena con el Pargue.

Ocasional Conveniencia

Las temporadas estacionarias, como factores
macrcambientales benefician al Parque Mundo Aventura, los
habituales eventos como Halloween, Dia de los Minos,
Camavales, entre otras. Es un incentive para indagar en
captar y reincidir en los clientes a los gque le es adverso este
tipo de actividades de entretenimiento, recurriendo a que
estas se conviertan en un espacio cultural.  En recurrencia de
esto es importante establecer descuentos, en los dos
pasaportes Zafiro y Rubi, disminuyendo el costo del pasaporte,
argumentando que las épocas estacionarias en algunos casos,
los consumidores destinan el dinero a compras, eventos, entre
otras. Influyendo en la decision de compra al tomar como
alternativa para hacer participe de este tipo de eventos
estacionarios como opcion en el sector de diversién.

Su continuo mejoramiento por ser unoc de los Parques
Tematicos mas representativos en Colombia han hecho de
este, un wincule fuerte y han obtenido los esfuerzos
devengados en fomentar el valor cultural que se estratifica
en categorias en alusidn a resefias historicas, eventos, y
conceptos propiamente evidenciados por los turistas,
sefialados por ser iconos representativos de la diversidad
cultural que oferta el Pais en poner en escena el Parque
mundo Aventura a disposicion de sus visitantes. For
ende los entes gubernamentales han galardonado en el
afo 2013 con el premic Rosa de los vientos como el
mejor Pargque Tematico y de atracciones. Esta expectativa
gue los clientes pueden evidenciar, ponen en escena que
su calidad y sus procesos se encaminan en vista del buen
SErVICio

Fuente Autor
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5.4 DISENO TEMATICO MUNDO SABANA PRECOLOMBINA.

Para ser mas acorde y no desacertar Mundo Familiar con la tematica Sabana

precolombina la categorizacion se presentaria de la siguiente manera.

llustracion 36. Tematica Mundo Sabana Precolombina
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Fuente Autor

Las atracciones como el Skycoaster y los Troncos tienen baja representacion
tematica, el Merchandising Visual de Seduccion alli jugara un papel importante
fortaleciendo el valor tematico de Sabana Precolombina. Esta zona estara
segmentada cdmo Mundo Sabana Precolombina, donde el area subrayada de
color amarillo ejercera el acondicionamiento con elementos de disefio
arquitectonico, resaltando la cultura precolombina, y su diferenciaciébn con
respecto a las otras zonas con un orden tematico, ubicacion de un personaje que
concurrira en un enlace de la tematica mezclando un valor de Lovemark ejercido

a la identificacion de Sabana Precolombina.
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La distincion en el ingreso de la Sabana Precolombina, conexo a elementos
alusivos a la tematica precolombina, ratificara la estratificacion de la zona
ubicandola en un icono relevante en conexion de experiencias, Marketing
Sensorial, Merchandising Visual y apropiacion de Lovemarks. El ingreso del
costado oriental del Parque cuenta con elementos que guiaran el recorrido a

revivir el pasado con figuras representativas de la época.

llustraciéon 37. Ingreso de Mundo Sabana Precolombina
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Fuente Autor

En su desplazamiento Mundo Sabana Precolombina, recrea las artesanias,
monumentos, dioses, y lenguas cémo calificativo del valor cultural que tiene
nuestro pais. El primer mecanismo que ejerce el involucramiento con los visitantes
en los Troncos, es una figura precolombina que tiene como funcidén arrojar un
chorro, en el instante que descienden en la primera pendiente. Con el fin de

ejercer los siguientes lineamientos:
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5.4.1 Merchandising de Seduccion y Lovemarks.

El desarrollo de este monumento ver (llustracion 37), es un recinto significativo
para la caracterizacion de lo que depara el recorrido en sus proximos
desplazamientos, su imagen detallada en roca primitiva, fortalece el
reconocimiento y el proceso de imagen respaldando en concebir un enlace

sensorial.

Perturbando en recrear un vinculo de conexidén Tacto-Vista, en este caso los tres
atributos, son ejecutados de la siguiente manera; Intimidad, la empatia y la pasion
de transmitir en dicha figura, emociones que origine la identificacion de la
eventualidad al ser humedecidos con una figura precolombina, Sensualidad, los
sentidos anexos desde el impetu tactil y visual, aumentando el vinculo temético y

record amiento que gozara una pauta de valor cultural.

llustracién 38. Mundo Sabana Precolombina Chorro de Agua

i .=-;-,.7-: g 9 .

Fuente Autor
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El misterio transporta la época a la Sabana Precolombina en escena, pasado,
presente y futuro, retomando componentes de la cultura muisca que son
eventuales y desconocidos para algunos, en la cronologia de los sucesos que

demarcaron la historia del pais.

llustracién 39. Mundo Sabana Precolombina Vasijas

Fuente Autor

Haciendo un predmbulo, y salvaguardando las expectativas que el cliente espera
de la tematizacion antes de su previo ingreso a los Troncos. Las artesanias
reconstruye la época de los muiscas, por su valor manufacturado que trascienden
a través de la época precolombina. Los senderos ilustrara moldes de artesanias a
escala, desempefiando la distincion y dando valor a las expectativas,

percepciones y experiencias que se otorguen al provocar interés en los usuarios.
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llustracion 40. Mundo Sabana Precolombina Artesanias

Fuente Autor

llustracion 41. Mundo Sabana Precolombina Artesanos
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Fuente Autor
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El siguiente elemento sera la sistematizacion de la historia de Bachue como
reforzamiento en el costado noroccidental del Parque Mundo Aventura a una
escala mayor ubicado en la Tropicana, exponiendo dos serpientes como ente
cultural al mito de Bachue.

Gracias a los arboles castafios en el area de los Troncos, sus ramas
medianamente profundas, extendidas y gruesas, se accede a situar una serpiente
en referencia al mito de Bachue como anteriormente es situado en la Tropicana,
en este lecho se hara uso de la serpiente y la figura precolombina como se ensefa

continuacion.

llustracion 42. Mundo Sabana Precolombina Audio Branding

= - 5 : p— 4
d 11\24 L;j | | i fﬁi"‘:
2RV, SAQB 8=
A o - “
[ sy x

AN

Fuente Autor
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5.4.2 Audio de Onomatopeyas.

Los *efigies ® se antepondran siendo elementos participes en puntos concretos,
en mencién a onomatopeyas alusivas al contexto (Serpientes respecto a Bachue
el mito de la laguna, alabanzas a los dioses confrontadas en dicha época, forjar
oro, entre otras). Aqui el oido es un dilatador de experiencias y mas si hay
elementos que conciban la Tematica Precolombina focalizando Tacto—Oido.
Siendo humedecidos, conexo a las onomatopeyas que haran de este un ambiente

positivo y conmemorable, en los visitantes.

llustracion 43. Mundo Sabana Precolombina Tuneles
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Fuente Autor

De igual forma se situara una escultura de Bochica con un particularidad, en el
instante que los usuarios circulen sobre este sendero, un sensor se activara
emitiendo una retoérica de un golpe y un pequefio destello, imitando sobre esta

zona el momento que se hizo el desprendimiento de las rocas de la ciudad Muisca

69 *Efigies Representacion de una figura
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inundada por Chibchacun (dios de los cultivos), creando el salto del Tequendama,
analogo al recorrido de los Troncos.
Acentuando la distincion de efigies que prevalecieron en la época de la cultura

precolombina, forjando experiencias que enaltecen el concepto tematico.

llustracion 44. Mundo Sabana Precolombina Escultura de Bochica

Fuente Autor

Oportunidades. Su baja representacion Tematica en los tuneles, pueden hacer
de este espacio, un mecanismo favorable y conmemorativo para los usuarios, asi
mismo llevar esa experiencia a dedicar la oscuridad en pequefos glifos del idioma
conocido cémo *guarismos °, donde se denota con pintura fosforescente la forma

mas pertinente del concepto linglistico, ver (llustracion 45 — llustracion 46).

0 *Guarismos Muiscas segdn la descripcion del Padre José Domingo Duquesne (1745-1821)
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llustracién 45. Mundo Sabana Precolombina Linguistica

Fuente Autor

Los tineles asumiran la cabida de iluminar los glifos, y sintetizar onomatopeyas,
deleitando ese incentivo que permite seducir a los usuarios con elementos
transcendentales, que delimitaron la cultura precolombina. Como enlace
cronoldgico en distinciéon de la cultura Muisca en la época de la conquista de los

espafoles.

En el segundo tunel de acceso, otro item coOmo el arte rupestre, caracterizado por
ser tallado en piedra cdmo reconocimiento a sus simbolos Muiscas, dispondra de
audio con melodias de flautas y fotutos. Representando las distinciones entre los
atributos femeninos y masculinos en relacion a vinculos jerarquicos en los

animales.
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llustracién 46. Mundo Sabana Precolombina Arte Rupestre

Fuente Autor

La ultima etapa del recorrido es primordial para el proyecto, la construccion de
factores como disefio, Merchandising de Gestidn, contenido ilustrativo de figuras
precolombinas, acercamientos desde el concepto del Marketing Sensorial,
entretenimiento cultural temético precolombino, segmentacion del Mundo
Tematico Sabana Precolombina. Esta redencion de los conceptos se fijara al
exhibir personajes representativos de la tematica, ubicados en el epicentro de la
fuente, cerca a las atracciones Tropicana, Arafia y Black Hole donde podran
compartir con habitantes disfrazados de pumas andinos, 0sS0s, entre otros

animales y el dios Bochica.

La ubicacion de los personajes se sitlan en un espacio acompafado por

fotografias, contactos directos, espacios compartidos que inculcaran la recreacion
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cultural en la tematica. En un pequefio desplazamiento, contagiando la magia del

dios Bochica y sus habitantes con disfraces.

5.4.3 Personajes y Recorrido.

llustracién 47. Mundo Sabana Precolombina Personajes.

Fuente Autor
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Personajes

1. La apertura del recorrido
inicia con la expectativa a
una salida por parte de los
personajes en la pequefia
cueva del costado norte
ubicado en Mundo Sabana
Precolombina.

2. Su ligero movimiento en
el epicentro recurre a la
toma de fotos.

3. En el desplazamiento los
personajes se asentaran en
el costado de la roca,
compartiendo con los
visitantes.

4 y 5. En este costado se
interpone  incentivar  al
usuario a indagar mas sobre
los sucesos de la cultura
Muisca, empleando la toma
de fotografia y el cierre de
apertura de los personajes
durante dos apariciones,
distribuidos segun el horario
de la temporada.



Recorrido y descripcion de los personajes.

Recorrido de los personajes Ida
- Vuelta, con espacios de
emplear fotografia de manera
libre en los dos puntos
indicados.

Bochica Puma Andino

Ledn Andino

135



Bochica. dios de los muiscas caracterizado por salvar a los habitantes de su
region de una inundacién. Su gran influencia es un efigie en la cultura muisca para
la representacion de la tematica codmo un ejemplar de la caracterizacion

precolombina.

Puma Andino. Los habitantes muiscas rendian tributos a los dioses en
agradecimiento de sus acciones, por ende sus vestimentas particulares hacen de

este un acompafiamiento interesante.

Ledn Andino. Sus articulados disfraces y semejanza con los animales vinculan la

jerarquia con las danzas trasladando la época precolombina.
5.5 DISENO TEMATICO MUNDO ARAZA.

Una de las zonas mas exuberantes y consideradas a nivel mundial como una de
las siete maravillas por su gran biodiversidad es la amazonia, sus extensas areas
identificadas por sorprender con sus simbolicas selvas tropicales, frondosos
arboles y su extenso rio Amazonas. Permite dar apertura y sobriedad a la
conceptualizacion amazénica, por compartir elementos que los visitantes buscan
en un Parque Tematico, maritimo, tropical y rocoso, consecuente que alli
encontraran animales simbdlicos como el mono aullador, el tigrillo, el jaguar entre
otros que sorprenderan con pequefas sorpresas, y fortaleceré su conexion con el

Parque.

Concediendo al Mundo Tematico Arazéa por su conceptualizacién y fomentando la
participacion al Restaurante Tematico como ancla para los determinados senderos
gue haran de este categoria un atractivo de la biodiversidad y de los elementos
caracteristicos, asi como el lanzamiento de una nueva atraccion la Torre Ceiba,
como representacion de la zona selvatica y tropical del Amazonas como simbolo

representativo de la region amazénica.
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llustracién 48. Mundo Arazéa Ingreso

Fuente Autor

El disefio arquitectonico comprendido por abollonados arbustos, sendas de ramas,
y la textura caracteristica por elementos de la biodiversidad colombiana, dan
apertura al Mundo Araza. Su nombre habituado de la fruta exotica distintiva del
amazonas, encamina el icono del restaurante arazé, donde se expone variedad de

animales representativos como el mono aullador, loros, tigrillos entre otros mas.

La representacion articulada de los animales, hace participe a los usuarios que en
sus comportamientos, difunde el buen disefio y buscan compartir sus
experiencias, su sentido psicologico y las preferencias alusivas a los métodos que
le son atractivos. Componentes artisticos, disefio atractivo, iconos ambientales
que representa la tematica, transmite el contexto natural que depara el ingreso al

recrear la zona tropical y amazonica.
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Para dinamizar el recorrido es importante acompafar de arboles tropicales como
las palmas, descritas por concebir la imagen tropical de los usuarios, y ambientar
con un toque ambiental al adentrarse previamente a las zonas que deparan lo
propuesto por los visitantes y se concede en el perfil caracteristico. A continuacién

el sendero que da la apertura del ingreso a Mundo Araza.

llustracion 49. Mundo Araza Sendero.
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Fuente Autor

Su sendero acapara texturas que capten el contexto tropical iniciando la retorica
de esta nueva hazafa tropical, amazénica y maritima. Demandando a que los
visitantes mantengan la expectativa y ese sentido que los caracteriza al encontrar
componentes atractivos visuales. Presenciando Merchandising Visual que guiara
en un ambiente acogedor y habitual que hace de esta herramienta oficializar la
teméatica como propuesta de segmentacién en alusion de las demas tematicas en

el Parque Mundo Aventura y permitiendo su diferenciacion.
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5.5.1 Marketing Sensorial

llustracién 50. Mundo Araza Conexidn con el restaurante y Atraccion Ceiba
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Fuente Autor
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La gran afluencia de visitantes a la atraccion Xtreme, hace de este una ventaja
como punto ancla para dar apertura a los nuevos componentes del Mundo Araza,
la conexion del puente, como se observa en la (llustracion 52). El clic naranja
sefiala un elemento sorpresa a los visitantes del parque, este pequefio boton hara
participes de una eventualidad; En el cual un tigrillo se descolgara y emitira un

rugido regresando a su posicion inicial.

Las emociones trasmitidas al tener este evento sorpresa aumenta el nivel de
expectativa, o que desvelara el pasar este puente con componentes sorpresas
después de su recorrido, asi mismo la percepcion visual en el costado frontal,
permite dar observacién al Restaurante tematico Araza, seguido de un sendero.
Con animales mecéanicos y una pequefia cascada que rodea este sendero como

hilo conductor al ingreso del Mundo Araz4, como se muestra a continuacion.

llustracion 51. Mundo Araza Sensor en el Sendero

Fuente Autor
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Esta zona caracteristica por su emblematica combinacion de la biodiversidad de
Colombia, representa el valor turistico del Amazonas, los animales representativos
y sus distinguidas curvas en las rocas, sus frondosos arbustos, y lo mas relevante
una pequefia cascada que recorrerd alrededor de este sendero, captara la
atencion de los usuarios quienes comparten una conexiéon maritima, tropical, y
rocosa. Otra faceta que llamara la atencion en los visitantes es oprimir un boton tal
como se ensefia en la (llustracién 51), en el suelo ubicado cerca de una superficie
alta donde observaran un mono aullador, de alli se descolgara dando giros en su
larga cola, retornando a su punto inicial. La conmocion de este, y las
onomatopeyas referentes animales, naturaleza, recrean la imaginacion de los

visitantes en un mundo amazodnico.
5.5.2 Atraccién Torre Ceiba.

En el respectivo recorrido de forma perpendicular se instalara una nueva atraccion
determinada por ser una combinacion compleja y caracteristica de los parques
tematicos de los que se combina, un contexto natural tropical y maritimo con una
atraccion extrema, este criterio es avalado para fomentar la captacion, y ponderar

de forma mas amena el ingreso de visitantes al Restaurante Tematico Araza.

La sefalética de la Torre Ceiba ver imagen (llustracién 52), estard comprendida
con color Naranja representado el espiritu divertido, y alegre que depara la
apertura de esta atraccion para sus visitantes, consecutivo de unas pequefias

iguanas que generan serenidad y conciencia ambiental.

En concurrencia de esto, la atraccidn representa un icono amazénico, el arbol
ceiba caracteristico por sus frondosas ramas, y forjar como una sombrilla, recreara
el arbol real, donde estard a disposicion ocho cubiculos con dos sillas y a su
alrededor pequefas iguanas, con un desnivel donde reposara agua, ambientando
con rocas y vegetacion. En su pinaculo superior se encontrara una gran ramada

donde los ocho cubiculos llegaran casi hasta la punta.

llustracion 52. Mundo Araza Atraccion Torre Ceiba
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Fuente Autor

La Torre Ceiba, pone a prueba los mas intrépidos visitantes llenos de furor a las
atracciones extremas, y la conceptualizacién de un arbol caracteristico de la

region amazonica.

5.5.3 Personajes y Recorrido.




Sukt Play DRerr 0un-10em

Tosbeoun D4eer 0un
Tomugae th MWem-1Xom
Posus du Fratas th T0un-1Nem
Play Gresansd bt Shom-12em
Via Farameeans vt Mom-10om
Tuctun de Ta o2 v Shem
Apcruy v 4 T0em-150em
Mins Chacones * 00 - 130 o
Mies Rusde 'Y Nen-13em
Bus Leeo 4 e SGom
Tron K10 Grncle 04 ¢« J0em
Slian Visladoray *F am-tNem

' K1

Cam

Tiarrw Cata ol

= Encueran con ks personajes

Mundo 5D

Jgsaees  Mundo Bogotd
- Turistica

Suycomter 3 106 on
Spycher ee 130om
Tropeana .t 120 ow
Thoewcon Qs 120w
fHack Hole 'S 3 120 om

1’[ NOWmMIG 000 ks parsong e

Paradas y Shows

Especiales

Mundo Pombae; Musical Francachela
Mundo Bogotd Turistica: Show teatral y musical

Paraclay du carrozay temal
Pombe por la via pancipal del Fary
YNChRTHER Y EISRTTHELS ol S peketrd
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Caco

Caco. Su encantadora representacion y su alocada figura
emotiva, trasmite ese dominio de alegria y dinamismo que

caracteriza al mono aullador de la zona amazodnica.

Bruno. Su intrépida rudeza, y su vestimenta hace de este
personaje un elocuente jaguar gracioso, Sus movimientos
agiles, haran vibrar de emocion con su baile, forjando un vinculo

con los visitantes.
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llustracién 53. Mapa Parque Mundo Aventura

Fuente Autor

5.6 SENALETICA DEL MAPA.

Es importante la sefalética del

Parque Mundo

Aventura,

efectuando  que
cada segmento abarcara de forma mas explicita el

concepto teméatico de cada Mundo, la definicion de
los colores radica en sus senderos e identificar el

logo de la tematica que considera la recreacion de su concepto cultural.
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Para desglosar cada convencion, es importante resaltar que el Downtown
(Centro), se convertira en la conexion de las tematicas partiendo de su lecho que
esté abarca una serie de atracciones que aprecian el ingreso temético, la cavidad
gue proporciona el desfile Pombo en su alrededor da apertura a que los visitantes
ingresen a estas zonas por su caracteristico disefio que los identifica. A

continuacion se especifica el color y el concepto de cada Mundo Tematico:

Mundo Pombo. Delimitado de color azul, la confianza, la serenidad y su
tranquilidad, hace de este lugar un icono representativo para el publico infantil.

Mundo Araza. Demarcado de color naranja, alegria y divertido, hace de este
espacio una conexion de los consumidores que desafian los retos y las

atracciones extremas.

Mundo 5D. Delimitado de color morado, denota la capacidad de hacer una

conexién emocional reflejada a hechos artisticos, musicales.

Mundo Bogota Turistica. Demarcado de color café, un color acogedor y
conservador, depara sorpresas en sus atracciones y reincide en recrear la historia

capitalina.

Mundo Sabana Precolombina. Delimitado de color amarillo, genera confianza y
establece la confianza de las atracciones, que consigo son consideradas en un

gran nivel emotivo para el perfil de los visitantes.

Mundo Natural. Demarcado de color verde, ambienta de manera precisa y pone
en escena, identificar la biodiversidad, y la conciencia ecolbgica, que caracteriza

los procesos ecoldgicos en la granja para los visitantes.

Mundo BioSaludable. Demarcado de color verde, recrea un ambiente saludable y

sano que refuerza la conexion con la naturaleza.
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CONCLUSIONES.

El presente estudio tuvo como objetivo determinar que el merchandising Visual le
ha permitido dar un manejo mas adecuado a la situacion actual del Parque Mundo
Aventura respecto al modelo de exhibicion y fluctuacion de las zonas menos
recurrentes por los visitantes. Esto quiere decir que el rol del disefio y el Category

Managment da un giro transcendental al establecer el facil reconocimiento del
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segmento tematico y su diversidad de atracciones que acapara el valor cultural,
incentivando a los visitantes a forjar una conexion mas experimental. Asi mismo
hacer participe a los usuarios con experiencias que denotan un acercamiento mas
profundo al incluir de forma concisa herramientas como marketing sensorial que
sefalan en identificar patrones que incentivan al crear un Lovemarks, ya sea por la
concepcion de los personajes, o los detalles que contemplan las tematicas con

conceptos que estimulan el potencial a través de la diversion y el ocio.

Para demostrar esto, primero se realizé un analisis de la situacion actual del
Parque, en la que se pudo observar que las falencias que se presentaban en
asemejar el concepto mundo o tematica, identificado con un logotipo, concebia
una confusion. Asi mismo la determinacion de las atracciones estaba estratificada
por segmentos respecto al publico lo que delimitaba dirigir su desplazamiento en

otras zonas, en preferencia de la atraccion que mas le exclamaba su atencion.

Ante este escenario, conclui que el aporte de edificar por el rol de categorias y
prevalecer los factores que destacan al parque se hicieran recalcar. Haciendo
hincapié que las reformas identifique las siete categorias, determinadas por un
color, un logo y un portafolio de atracciones que deparan un destino mixto al dirigir
su recorrido en las diferentes categorias sin preferencia, reconociendo la
captacion o el atractivo que el disefio arquitecténico, capta al seducir de forma

visual o acompafado de elementos sensoriales.

La integracion de efectos sensoriales y de seduccion como la iluminacién, colores,
disefio entre otros, como el desarrollo del puente, el sendero, al igual que la
experiencia en el restaurante Araz4, con animales mecanizados, aumenta la
capacidad de impacto a un producto adyacente que integra la penetracion en el
mercado competitivo en el sector de diversion, que da apertura a incrementar la
afinidad de los turistas por contemplar todo lo que busca un visitante o un turista

como oferta de diversion.
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No obstante la nueva atraccion Torre Ceiba, afianzara el valor que identifica el
valor cultural que posee el Parque a través de elementos que recrean 0 posponen
a la imaginacion, de los sitios 0 iconos mas representativos que identifican a
Colombia como un pais con una gran oferta cultural, extraida en el campo de

diversion y el conocimiento previo a través de sus atracciones.
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