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RESUMEN

En este documento se presentan los resultados de una evaluacion de la factibilidad de crear
una empresa con enfoque social dedicada al turismo receptivo que disefie y promocione
productos turisticos en torno al patrimonio cultural y la zona rural del municipio de
Guadalajara de Buga. Ademas de los elementos tedricos y metodoldgicos que soportan la
investigacion se presenta el perfil del cliente, considerando aspectos como las tareas,
frustraciones y alegrias del cliente, el mapa de valor, la definicion del negocio y el modelo
CANVAS. Se muestran los resultados del estudio de mercado en donde se analiza el entorno,
el componente interno, el sector, la competencia y se segmenta el mercado para su analisis y
la elaboracion de una matriz DOFA que permite luego soportar las estrategias de mercado y
el plan de ventas. También se expone el estudio técnico, donde se presentan las caracteristicas
del servicio a prestar, la ingenieria del proyecto, la localizacién. Seguidamente, se presenta
el estudio organizacional incluyendo los aspectos legales; luego mas adelante, se desarrolla
el estudio financiero, explicando la inversién, su financiacion, la proyeccion de ingresos,
costos y gastos, los presupuestos financieros y la evaluacion del proyecto como tal. Se
concluye que el proyecto es viable financieramente, soportado en una viabilidad de mercado,
técnica y organizacional.

Palabras clave: evaluacion financiera; plan de negocios; turismo receptivo; empresa turistica.
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INTRODUCCION

Las ventajas competitivas y comparativas que tiene el municipio de Guadalajara de Buga,
como son su localizacion geografica y su riqueza natural contenida en la zona rural, se
proyectan como una gran oportunidad para desarrollar ideas de negocio innovadoras y con
un enfoque de inclusion social que le permitan al municipio diversificar la oferta de sus
productos turisticos y hacer cada vez mas atractivo el territorio a la creciente demanda de
turistas que buscan vivir experiencias y conocer a fondo las riquezas y biodiversidad Unicas
en el mundo, con las que cuenta la region pacifica.

En un panorama que, ademas, ha centrado su atencion en el desarrollo sostenible a nivel
mundial, se debe encontrar un equilibrio entre las demandas del mercado y el desarrollo
econdmico de las regiones, un reto que implica trascender la concepcién basica del desarrollo
empresarial y que requiere una vision integral donde todas las partes, desde los campesinos
y turistas, hasta el medio ambiente, cooperen en armonia y sean el epicentro del desarrollo
productivo para el municipio.

Desde este planteamiento, se abordan a continuacién los resultados de una evaluacion de la
factibilidad de crear una empresa con enfoque social dedicada al turismo receptivo que disefie
y promocione productos turisticos en torno al patrimonio cultural y la zona rural del
municipio de Guadalajara de Buga.

El documento que se presenta se estructur6 en 13 capitulos. Del 1 al 6 contiene los elementos
tedricos y metodoldgicos que soportan la investigacion; luego, en el capitulo 7 se presenta el
perfil del cliente, considerando aspectos como las tareas, frustraciones y alegrias del cliente,
el mapa de valor, la definicién del negocio y el modelo CANVAS. Luego, el capitulo 8
muestra los resultados del estudio de mercado en donde se analiza el entorno, el componente
interno, el sector, la competencia y se segmenta el mercado para su andlisis y la elaboracion
de una matriz DOFA que permite luego soportar las estrategias de mercado y el plan de
ventas.

Posteriormente, el capitulo 9 expone el estudio técnico, donde se presentan las caracteristicas
del servicio a prestar, la ingenieria del proyecto, la localizacién. Seguidamente, esta el
capitulo 10 con el estudio organizacional incluyendo los aspectos legales; luego mas
adelante, se desarrolla el estudio financiero, explicando la inversion, su financiacion, la
proyeccion de ingresos, costos y gastos, los presupuestos financieros y la evaluacion del
proyecto como tal. Los capitulos 12 y 13 muestran las conclusiones y recomendaciones
respectivamente.

Se concluye que el proyecto es viable financieramente, soportado en una viabilidad de
mercado, técnica y organizacional.
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1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
1.1 ANTECEDENTES

Estrategias a nivel nacional e internacional demuestran la relevancia que tiene el turismo
rural receptivo como fuente de desarrollo economico a través de la potencializacion del
capital rural, la identidad territorial y la creacion de experiencias, esto se puede evidenciar al
revisar antecedentes investigativos y el desarrollo de productos turisticos que han tenido en
cuenta estos factores como criterios de éxito para sus propuestas turisticas.

Es asi como se puede destacar la consolidacion turistica del programa de pueblos mégicos de
México (Shaadi Rodriguez, Rodriguez Herrera, & Pulido Fernandez, 2018), en el articulo de
la revista investigaciones turisticas se puede ver como se identificaron variables de
competitividad y sustentabilidad para consolidar estrategias en diferentes localidades de este
territorio, aportando al posicionamiento del sector turismo y al mejoramiento de la calidad
de vida. También se identifica el ciclo de vida de la implementacion de esta estrategia
clasificandola de acuerdo a las etapas de exploracion, implicacién, desarrollo, consolidacion,
estancamiento y declive.

El resultado de esta investigacion permite identificar las caracteristicas turisticas de las
localidades de acuerdo a su ubicacion geogréfica, ciclo de vida y potencialidades, para el
enfoque de este trabajo se consideran aquellos pueblos que se encuentran en la fase inicial,
por ejemplo, para Tacambaro - Michoacén se identifico la llegada de visitantes positivas y
en aumento pero lentas, la buena oferta de atractivos de naturaleza con mejores instalaciones,
la reducida oferta de servicios turisticos, ofrecidos por los residentes, los accesos para
conectividad terrestre en mejora y cercania de terminales para conectividad aérea, la
publicidad digital en impulso y la imagen urbana reglamentada. Asi como este pueblo se
identifico las caracteristicas de los otros y se desarrollaron las estrategias para aquellos
pueblos que llegaban hasta la etapa de consolidacion.

Tabla 1. Estrategias competitivas de pueblos magicos consolidados
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Pueblo Dimension, factor o

L. Estrategias I,

magico & ambito
Loreto, Baja = Medicién de indices de satisfaccion del usuario para - Consumidores
California Sur planificacion y toma de decisiones.
ngian Norte | _ (Concentracion de capital humano capacitade como — Factor humano
Afio de fuerza laboral que brinde servicios de calidad.
Inscripcion: , . . — - .
2012 = Vinculacion con instituciones de educacion superior - |nvestigacion

para investigacion sobre prevencion social y seguridad | = Gestidn

local.

= Creacion de productos turisticos diferenciados mediante | = Atractivos
el aprovechamiento de la riqueza de atractivos esenciales
culturales y naturales del lugar.

= Uso practico de la tecnologia para promocion efectivay | = Tecnologia
de alcance y para generar otros canales de distribucion. |- Marketing Mix
= Delineacion de planes estratégicos y operativos para - Gestidn

potencializar el turismo.

Fuente: Shaadi Rodriguez, Rodriguez Herrera, & Pulido Fernandez (2018)

El enfoque del desarrollo de este tipo de turismo se enmarca en la creacion de una agencia
turistica que pueda brindar paquetes a los peregrinos que llegan a la ciudad de Buga,
ofreciendo una alternativa complementaria al turismo religioso que ya se encuentra
posicionado, es por este motivo que se tiene en cuenta también el trabajo de grado elaborado
por Pablo Esteban Lucero para su Maestria en Administracion de Empresas y que se titula
“proyecto de creacion de una agencia de servicios de turismo receptivo para el desarrollo y
promocion del patrimonio natural y cultural de Ecuador” (Lucero Villareal, 2016).

En este caso se tiene un fuerte énfasis en el aprovechamiento de los recursos naturales y
culturales del territorio a través de la creacion de EasyTrip EC como una empresa innovadora
que atrae y facilita el recorrido por los principales destinos naturales de Ecuador y que se
enfoca en personas de la tercera edad. Se presenta como una experiencia de viajes facil,
segura y con todo lo que necesitan sus clientes para sentirse cémodos, fomentando el
descubrimiento de la naturaleza y paisajes naturales junto a la historia, cultura y gastronomia
ecuatoriana, con la facilidad de acceder a varios servicios complementarios que facilitan la
estadia por periodos prolongados de tiempo de forma confiable.

Una de las lineas de servicios que presentan es el de “Free Program”, pensado para jubilados
que desean permanecer un periodo mayor al de unas tradicionales vacaciones, donde ademas
de escoger las ciudades, pueblos o destinos donde hospedarse, tiene la posibilidad de acceder
a servicios adicionales como financieros, de salud, y de transporte.

La otra linea de servicios es la “Easy Trip”, pensada para viajeros en periodos cortos de
vacaciones e incluye visitas a los principales destinos turisticos del ecuador, incluyendo
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servicios de guias, transporte, alojamiento y actividades de recreacion pensadas para el
mercado objetivo definido.

Se encontrd también el plan de negocios para la creacion de una agencia de viajes con
funcionamiento en Bogotd para el desarrollo de actividades de ecoturismo en los
departamentos de Amazonas y Boyaca (D Otero Pérez & Jimenez Sanchez, 2010), en este
caso la estrategia de comercializacion de la empresa gira en torno a las salidas pedagdgicas
escolares y el desarrollo de actividades ltdicas acercando a los estudiantes al medio natural,
a los ruidos propios de la selva, a vivir la dimension geopolitica en la frontera colombo-
brasilera y peruana, a navegar en el rio, y conocer los ambientes naturales y culturales de las
comunidades indigenas.

Para este trabajo se establecen salidas lGdicas con grupos de estudiante minimo de 18
personas y maximo de 35, teniendo en cuenta la rentabilidad del servicio y la calidad en la
prestacion del servicio turistico.

Por altimo, se halld en este rastreo de antecedentes un caso de éxito de la creacion de un
producto turistico que aprovecha el entorno natural de la ciudad de Santiago de Cali, este se
llama “la ruta de la montafia” (Camara de Comercio de Cali, 2017). Siendo este plan uno de
los principales atractivos naturales, gastronomicos y culturales, de acuerdo con la Camara de
Comercio de Cali, incluye una ruta por Pance, La Buitrera 'y Villa Carmelo con 13 zonas de
alojamiento en fincas campestres y lugares de camping desde donde se coordinan actividades
eco turisticas para los visitantes, a solo 20 minutos de la ciudad.

Este es un recorrido liderado por 70 empresarios de la zona y las secretarias de Cultura y
Bienestar Social de Cali, quienes en conjunto han desarrollado este emprendimiento
empresarial comunitario. En la travesia se puede encontrar desde la cascada de Pance, hasta
el Chakana Spa Natural para los turistas que buscan disfrutar otro tipo de experiencias.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los principales desafios de las economias a nivel mundial hace énfasis en el
crecimiento econdémico a la par de la sostenibilidad ambiental, el termino que surge frente a
la satisfaccion de las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones, garantizando el equilibrio entre el crecimiento econémico, el cuidado del
medio ambiente y el bienestar social es el de desarrollo sostenible.

Asi entonces la generacion de riqueza y prosperidad en los paises del mundo debe enfocarse
en esta vision, tal es su importancia que para cumplir la agenda global de los objetivos del
milenio al afio 2030 el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo establecio 17
objetivos de Desarrollo Sostenible, entre los cuales se incluye fomentar el crecimiento
econdémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo, y el trabajo
decente para todos (PNUD, 2017).
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Hecha esta consideracion, también se puede contemplar otra problemaética, el desempleo, de
acuerdo a la Organizacion Internacional del Trabajo y su informe perspectivas sociales y del
empleo en el mundo: tendencias 2018 (Organizacion Internacional del Trabajo, 2018), se
calcula que en 2017 esta tasa se situo en 5,6 por ciento, con un nimero total de desempleados
superior a 192 millones en todo el mundo y estima que los déficits de trabajo decente siguen
estando muy extendidos, esto porque la economia mundial todavia no genera empleos
suficientes. En el caso de Latinoamérica los paises con menor tasa de desempleo, de acuerdo
al Sistema de Indicadores de Mercado Laboral y Seguridad Social (SIMS) del Banco
Interamericano de Desarrollo, son Guatemala (2,2%%), México (3,2%) y Bolivia (3,3%) y
aquellos con mayores tasas de desempleo son respectivamente Brasil (9,8%), Colombia
(9,4%), y Argentina (8,2%) (BBC Mundo, 2018) .

Para la revista Dinero “La tasa de desempleo en Colombia, durante abril del 2018, fue de
9,5% subiendo 60 puntos basicos en comparacién el mismo mes del 2017 cuando habia sido
de 8,9%, segun cifras del Departamento Nacional de Estadistica (Dane)” (Dinero, 2018). Por
otra parte, para este mismo mes la tasa global de participacion se ubico en 64,6% y la tasa de
ocupacion en 58,5%, siendo las ciudades de Armenia (16,2%) y Cdcuta (16,2%) las que
registran las tasas mas altas a nivel nacional.

Con esta informacion se puede decir que las soluciones que se planteen a esta problematica,
contextualizada para el territorio nacional, debe considerar la promocion del desarrollo
sostenible y ambiental como una de las estrategias para mitigar la misma, es por ello que se
considera el turismo receptivo rural como un medio que puede generar empleo y a su vez
contribuir con el cumplimiento de los objetivos de desarrollo del milenio.

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (Organizacion Mundial del Turismo, 2018), y
la ultima recopilacién de datos del Panorama OMT del turismo internacional, este sector a
nivel mundial consolido su crecimiento para el afio 2017 al generar por lo menos 1,6 billones
de ddlares de EE.UU. y convirtiendo este en el tercer sector exportador mas importante del
mundo. El crecimiento registrado en 2017 fue el mayor desde 2010, encabezado por las
regiones de Europa y Africa, donde las llegadas aumentaron un 8% y un 9%,
respectivamente, por otra parte, China continta siendo el mayor emisor mundial de turismo
al registrar gastos por 258.000 millones de dolares. Las américas lograron un aumento del
3%.

Para el caso de Colombia el turismo receptivo mantiene esta tendencia internacional en los
primeros meses del afio 2018, “Las cifras de llegada de turistas extranjeros a nuestro pais
segun Migracion Colombia, durante ese lapso fue de 1.444.208, es decir, 46 por ciento mas
que en los mismos meses de 2017 (El Tiempo, 2018). Por su parte, el Valle del Cauca
también se ha consolidado como uno de los principales receptores de turismo a nivel
nacional, segun el diario el Pais (El Pais, 2018), en el primer trimestre del afio 2018 arribaron
al departamento un total de 48.688 visitantes procedentes en su mayoria de Norteamerica,
Suramérica y Europa, una cifra superior en 5,3% frente al mismo periodo en el afio 2017.
Para el afio 2019 y segun un informe presentado por Cotelvalle, solo en febrero el
departamento recibi6 17.421 visitantes de otros paises, de los cuales el 84,11 % se alojo en
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Cali. Los viajeros arribaron desde EE.UU. (22,4 %), Ecuador (19 %), Pert (6,4 %), Panama
(4,9 %) y Espafia (4,5 %). Entre las razones de su visita se encontraron motivos turisticos
(72,7 %), de negocios (7,1 %), para la participacion en eventos (2,8 %) y el sometimiento a
tratamientos médicos (2 %) (El Pais, 2019).

De acuerdo con ese reporte, solo por turismo y ocio llegaron a Cali y el Valle un total de
36.163 visitantes, que constituyeron el 74,3%, mientras por negocios lo hicieron 3009, es
decir, el 6,2%. Por su parte, el 2,8% vino a la region para asistir a eventos, conferencias y
congresos. Este mismo articulo hace referencia a que de acuerdo con la OIT el empleo que
se genera a través del turismo se concentra en 76,39 % en Cali y el 24,16 % en el resto del
Valle del Cauca.

Por su parte, el municipio de Guadalajara de Buga recibe al afio cerca de 3 millones de
visitantes de todo el mundo, de los cuales se calcula que por lo menos 2 millones de estos
son peregrinos catélicos y llegan a visitar la Basilica del Sefior de Los Milagros. EI municipio
también se encuentra incluido en la estrategia del gobierno nacional de Red de Pueblo
Patrimonio para fortalecer estos territorios a través de su patrimonio cultural y
fortalecimiento turistico.

A pesar de este panorama y de que el turismo religioso representa una importante fuente de
ingresos para la economia Buguefa, esta se encuentra focalizada en el sector aledafio a la
Basilica y los peregrinos que llegan a la ciudad a través del turismo receptivo no se quedan
en la ciudad para aprovechar otros de los atractivos turisticos y rurales del municipio. Esto
en parte se debe a que la oferta turistica del municipio y las agencias que prestan estos
servicios se han centrado en el turismo emisivo desde Buga hacia otras regiones del pais sin
considerar las ventajas competitivas y atractivos de la zona en el aspecto natural y rural como
el Parque Nacional Natural Las Hermosas, la Reserva Natural Laguna de Sonso, El Vinculo
y el Parque Regional El Vinculo.

1.3 PREGUNTA PROBLEMA

Con lo expuesto anteriormente se puede evidenciar que hay una problemética de desempleo
y una necesidad de generar desarrollo econdémico y sostenible a partir de apuestas que
generen valor en los territorios, identificando para esta situacion el particular crecimiento que
tiene el turismo como un motor de desarrollo en funcion de estos aspectos descritos y que se
presenta como una oportunidad para la diversificacion de la economia local que no tiene
empresas dedicadas particularmente a atraer turistas a Guadalajara de Buga y aprovechar
todo su potencial rural.

Otro aspecto importante, es que al mencionar los objetivos de desarrollo del milenio y del
desarrollo sostenible, también se esta hablando de oportunidades para las comunidades de
estos sectores que en su mayoria son campesinos y no tienen otras fuentes de ingresos mas
alla de las tradicionales actividades de ganaderia y agricultura, siendo esta una propuesta con
un componente de innovacion social importante que se quiere destacar.
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Asi, la pregunta problema a plantear seria: ¢ Es factible crear una empresa con enfoque social
dedicada al turismo receptivo que disefie y promocione productos turisticos en torno al
patrimonio cultural y la zona rural del municipio de Guadalajara de Buga?

1.4 SISTEMATIZACION

¢Cémo se pueden comprender las necesidades y expectativas insatisfechas de los turistas y
de qué manera se pueden suplir las mismas?

¢Cuales son los requerimientos técnicos que permiten delinear la estrategia, estructura y
recursos necesarios para el desarrollo de las actividades de la empresa turistica?

¢Cuadles son las caracteristicas administrativas y normatividades legales que aplican para las
empresas Yy el sector turismo a nivel nacional, regional y local?

¢Cual es la viabilidad financiera del proyecto de creacion de la empresa turistica?
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3. OBJETIVOS
3.1. OBJETIVO GENERAL
Evaluar la factibilidad de crear una empresa con enfoque social dedicada al turismo receptivo
que disefie y promocione productos turisticos en torno al patrimonio cultural y la zona rural
del municipio de Guadalajara de Buga.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Elaborar un estudio de mercado para comprender las necesidades y expectativas de los
turistas para elaborar una estrategia de disefio y promocion de productos turisticos.

v Realizar un estudio técnico para la prestacion del servicio de turismo receptivo.

v' Disefiar un plan administrativo y legal que permita delinear la estrategia, estructura y
recursos necesarios para el desarrollo de las actividades de la empresa turistica.

v Determinar la viabilidad financiera del proyecto de creacion de la empresa turistica.
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4. JUSTIFICACION
4.1 PERSONAL

Con el presente trabajo de grado se propone plantear una idea de negocio que permita poner
en practica todo el conocimiento adquirido como administradores de empresas de la
Universidad del Valle, reconociendo los factores competitivos del entorno y traduciendo esto
en la elaboracion de un plan de negocios viable. Asi mismo, se puede reconocer un notable
interés por el emprendimiento como una opcion valida para construir una empresa en el
sector del turismo receptivo y que también genere empleo a otras personas, dinamizando la
economia local y aprovechando las oportunidades del entorno.

Otro aspecto importante para desarrollar este trabajo de grado con este enfoque es la
motivacién por impulsar por impulsar un proyecto en el ambito social pero sostenible
econdmicamente, es decir, que genere valor y utilidades tanto para los emprendedores como
para las partes beneficiadas en este ecosistema productivo ya que las perspectiva a la largo
plazo lleva a pensar que es posible replicar este modelo en otras ciudades intermedias por
fuera de Guadalajara de Buga y asi impulsar no solo el esquema turistico del Valle, si no
también, de otras ciudades que con caracteristicas similares y con ventajas comparativas y
competitivas reconocibles permitan desarrollar ofertas de productos turisticos empalmadas
con planes de desarrollo y politicas publicas de desarrollo empresarial, competitividad o
economia naranja.

4.2 TEORICO - ACADEMICA

Se propone con esta tesis recolectar informacion tedrica valida que permita dar los
fundamentos al desarrollo de la idea de negocio desde la revision de antecedentes, conceptos,
modelos, etapas, tendencias y hasta las ensefianzas de emprendedores que ya han recorrido
el camino de la creacién de una empresa, esto con el fin de gestionar el conocimiento de tal
forma que no se cometan los mismos errores o se establezca un derrotero ldgico para el disefio
empresarial en esta etapa de incubacion de la idea.

A partir de esta revision, autores como Rodrigo Varela resaltan por sus aportes al campo del
emprendimiento a nivel latinoamericano y se vuelve un referente obligado para estudiar y
poner en practica sus procesos conceptuales que describen la realidad empresarial en un
amplio contexto de aplicacion.

El despliegue de la transversalidad de conocimientos y su gestion a través de las redes
digitales de informacion permiten dar cuenta de vastas fuentes de informacién de diferentes
campos que pueden ser aplicados a la creacion y administracion de empresas, es por ello, que
se considera relevante analizar entre estas fuentes aquellas bases de datos, libros o articulos
especializados que permiten nutrir dia a dia las mejores practicas y modelos para crear una
empresa de este tipo.
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4.3 PRACTICA

De acuerdo con el portal digital especializado, Portafolio, son siete de cada diez empresas las
que fracasan antes de los 5 afios y la tasa de supervivencia de emprendimientos en el pais no
supera el 30%. Con este panorama seré& necesario no solo documentar el plan de negocios y
evaluar su viabilidad en el papel, si no también empezar la idea de negocio e ir adaptando la
misma a los inherentes cambios con los que se enfrentard en el mercado.

Al ser también una idea innovadora y con un componente social se enfrenta ain mas a la
incertidumbre de los aspectos del entorno que no se pueden controlar, es por ello que este
trabajo de grado se consolida como una estructura sélida para poner a prueba la idea de
negocio y en ultimas llevar al mercado una propuesta con un alto valor diferencial y con una
viabilidad financiera que le permita ser sostenible en el corto, mediano y largo plazo.

4.4 SOCIO AMBIENTAL

Para este trabajo de grado se tiene una vision del aprovechamiento de las ventajas
comparativas naturales de la ciudad como su rica fauna y flora derivada de las condiciones
demogréficas del territorio mediante la creacion de una empresa turistica que se enfoque en
el desarrollo sostenible como un eje fundamental para generar empleos y diversificar la
economia rural, asi se pretende garantizar la elaboracion de productos turisticos a través de
la agencia turistica que sean sostenibles e incluyentes al mismo tiempo.

Siendo coherente con lo expuesto se tiene como marco de referencia la politica nacional de
turismo de naturaleza, que establece como objetivo general “posicionar a Colombia como
destino de turismo de naturaleza, reconocido por el desarrollo de productos y servicios
altamente competitivos y sostenibles, que permitan preservar los recursos naturales y mejorar
la calidad de vida de las comunidades receptoras” (Portafolio, 2018).

Consolidar este sector de la economia y preservar estos recursos naturales son el norte que
guia el proyecto y que en la actualidad marcan una agenda de desarrollo a nivel mundial,
siendo este tipo de turismo uno de los que mayor crece en el mundo y del cual Guadalajara
de Buga no es ajeno ya que actualmente se reconoce este destino como uno de los mas
importantes a nivel nacional obteniendo, por parte por del Ministerio de Industria y Turismo
desde el afio 2017, una Certificacion en Calidad Turistica Sostenible, que junto a su ingreso
a la Red de Pueblos Patrimonio del pais hacen de esta propuesta una idea con gran potencial
para ser implementada en el mercado.
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5. MARCOS DE REFERENCIA
5.1 MARCO TEORICO
5.1.1 Emprendimiento

Abordar desde la revision tedrica el concepto de emprendimiento parte del analisis propio
del emprendedor como fuente de esta actividad, es decir, desde el analisis del
comportamiento humano que puede ser interpretado desde las perspectivas etioldgicas y
psicolégicas como lo hacen Jorge Marulanda, Geovanny Correa y Luis Fernando Mejia en
su articulo “Emprendimiento: Visiones desde las teorias del comportamiento humano”
(Marulanda Montoya, Correa Calle, & Mejia Mejia, 2009), para estos autores desde el punto
de vista etiologico que se refiere al estudio bioldgico del comportamiento e intenta responder
¢Por qué actua de tal manera un emprendedor? se puede comprender al mismo a parte de los
estimulo que resultan de la asociacion de ideas como “resultado de la necesidad por la
supervivencia (orientado desde la capacidad del ser humano para razonar), de tal forma que
una idea de emprendimiento, sin que esto haya significado una idea de empresa, busca la
mejora de calidad de vida de la persona, impactando directamente sobre su habitat”
(Marulanda Montoya, Correa Calle, & Mejia Mejia, 2009, pag. 156).

Por otra parte, desde el punto de vista psicolégico en donde se concibe que el hombre por
naturaleza es un ser comparativo y creador, se pueden encontrar dos escuelas, la
comportamental, representada por Gartnet donde se define al emprendedor por el “conjunto
de actividades que pone en marcha para crear una organizacion y considera la creacion de
una empresa como un suceso de contexto basado en el resultado de numerosos fracasos o
éxitos” (Marulanda Montoya, Correa Calle, & Mejia Mejia, 2009, pag. 159), y la escuela
psicologica, representada por Carland, que “plantea que el emprendedor es un individuo con
necesidades de cumplimiento, dependencia, gusto por el riesgo y sentimiento por controlar
su destino” (Marulanda Montoya, Correa Calle, & Mejia Mejia, 2009, pag. 160).

De la revisidbn que hacen estos autores en este articulo, condensan las principales

caracteristicas del emprendedor de acuerdo con las variables que més se repiten entre los
autores mas destacados en el tema:
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Tabla 2. Perfiles Psicoldgicos de los emprendedores

Caracteristica Autor ano

Anna, chandler, jansen y Mero (200)barredo vy
Llorens(1993); Collis, moore y Unwala (1988); Duchéneaut
y Orham (1998); Feesen y Dugan (1989);Garcia y
Wandoseeel{2004); Genesca y venecia(1984),Jenssen
y Kolvered (1992);Koh (1996)Martinez, Sanchez y
Urbina (1998);Rusque (2002); Sheinberg y Mac Millan
(1988);Woo, Cooper y Dunkelberg(1988).

De Pablo y Bueno (2004); Diez de Castro et al (1995);
Gusto por riesgo Douglas y Shepherd (1997); Dubini (1988);5mith, backerd
y Miner (1987).

Anna, Chandler, Jansen y mero (2000); Barredo y Llorens
(1993); Box, White y Barr (1993); Collins, Moore y Unwala
(1964); De Pablo v Bueno (2004); Diez de Castro et al
(1995); Dubini (1988); Jenssen y Kolvered(1992); Jonson
(1990);Koh (1990);Koh(19286); McClelland (1968);Rusque
(2002);Woo, cooper y Dunkelberg(1988).

Box, White y Barr (1993); Davidsson (1988); De Pablo
Alta necesidad de competencia y Bueno (2004); Duchéneaut y Orham (1998). Feesen y
DuganB81989)

Anna, Chandler, Jansen y Mero (2000); De Pablo y
Preferencia por |a innovacidn Bueno (2004 ); Dubini {1988); Garcia y Wandoseel (2004);
Jenssen y Kolvered (1992); Smith, Backerd y Miner (1987)

Deseo de independencia

Elevada necesidad de logro

Fuente: (Marulanda Montoya, Correa Calle, & Mejia Mejia, 2009, pag. 160)

Louis Jacque Filion en el articulo “la definicion de empresario: reflexiones sobre un tema
complejo y multidimensional” (Varela, Desarrollo, Innovacion y Cultura Empresarial
Volumen | Entrepreneurship, 2011, pag. 115) intenta responder si se pueden encontrar
elementos comunes en tantas definiciones de empresario, iniciando la busqueda de esta
respuesta en el origen del vocablo o término “entrepreneur”, una palabra francesa que
significa hacer o llevar a cabo y agrega “El término “entrepreneur” aparecid por primera vez
en la literatura en 1253, cuando fue utilizado en diferentes formas (por ejemplo,
“empreneur”). La forma actual se defini6 en 1433 (Rey, 1994:700). Sabemos que fue
utilizado comunmente en los afios 1500 y 1600. Por ejemplo, Champlain, hablando de su
primer viaje para explorar el rio San Lorenzo en 1603, escribi6é que habia sido invitado a
hacer el viaje “para ver el pais y lo que harian los empresarios” (Champlain, 1632, en Giguere
IT: 702, traduccion libre del francés)” (Varela, Desarrollo, Innovacion y Cultura Empresarial
Volumen | Entrepreneurship, 2011, pag. 117).

Por otra parte selecciona tres pioneros en el campo empresarial que fueron los primeros en
reflexionar sobre lo que hacen los pioneros, estos fueron: Richard Cantillon quien describid
al empresario como una persona que compra una materia prima a un precio conocido con el
fin de venderlo a un precio desconocido, Jean-Baptiste Say, que consideraba a los
empresarios como personas que podian hacer cosas nuevas — innovar- , personas que podian
hacer mas con menos, y personas que obtenian mas por hacer algo nuevo, 0 de manera
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diferente, y por ultimo, a Joseph Alois Schumpeter, quien afirmo que la esencia el espiritu
empresarial radicaba en la percepcion y la explotacion de nuevas oportunidades, dando una
notable relevancia a la relacion entre empresarios e innovacion.

En sintesis y tras su andlisis de diferentes autores, Louis Jacque Filion, encuentra una serie
de elementos o rasgos comunes que se repiten a lo largo de su investigacion y que engloban
seis elementos: 1) Un empresario es un actor que innova; 2) mediante el reconocimiento de
oportunidades; 3) toma moderadamente decisiones arriesgadas; 4) que conducen a acciones;
5) que requieren el uso eficiente de los recursos; y 6) aportan un valor afiadido.

Tabla 3. Los elementos mencionados con mayor frecuencia en las Definiciones sobre el
término “empresario”

Elementos que definen al empresario Autores

1. Innovacion Schumpeter (1947), Cochran (1968), Drucker (1985), Julien (1983,
1998).

2. Riesgo Cantillon(1755), Knight (1921), Palmer (1971) Reuters (1982), Ro-
senberg (1983).

3. Coordinacion de los recursos parala | Ely and Hess(1893), Cole (1942 and in Aitken 1965), Belshaw (1955),
produccion; factor organizacional de | Chandler (1962), Leibenstein (1968), Wilken (1979), Pearce (1981),

produccion o de la administracion Casson (1982).
de recursos
4. Creacion de valor Say (1815, 1996), Bruyat and Julien (2001), Fayolle (2008).
5. Pensamiento proyectivo y visionario Longenecker and Schoen(1975), Filion (1991, 2004).
6. Foco enlaaccion Baty (1981).
7. Liderazgo Hornaday and Aboud (1971).
8. Motor del sistema econdmico Weber (1947), Baumol (1968), Storey (1982), Moffat (1983).
9. Creacion de empresas Collins, Moore and Unwalla (1964), Smith (1967), Collins y Moore

(1970), Brereton (1974), Komives (1974); Mancuso (1979), Schwartz
(1982), Carland, Hoy, Boulton y Carland (1984), Vesper (1990).

10. Reconocimiento de la oportunidad Smith (1967), Meredith, Nelson and Neck (1982), Kirzner(1983),
Stevenson and Gumpert (1985}, Timmons (1989), Dana (1995), Shane
and Venkataraman (2000), Bygrave y Zacharakis (2004), Timmons y
Spinelli (2004).

11. Creatividad Zaleznik y Kets de Vries (1976), Pinchot (1985).
12. Ansiedad Lynn (1969), Kets de Vries (1977; 1985).

13. Control McClelland (1961)

14. Introduccion de los cambios Mintzberg (1973), Shapiro (1975).

15. Rebelion/Delincuencia Hagen (1960).

Fuente: (Varela, 2011, pag. 121)
5.1.2 Plan de Negocio
De acuerdo con Mauro Garcia Dominguez “el plan de negocios es una herramienta de gran
utilidad para crear o fortalecer una empresa. Consiste en recolectar la informacién suficiente

para analizar, evaluar y poner en marcha un proyecto con el proposito de disminuir los riesgos
que conlleva el manejo de una empresa (Barrientos, 2003). Un plan de negocios integra
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aspectos fundamentales para el desarrollo de una organizacion tales como la descripcion de
la empresa, sus finanzas, sus recursos humanos, el plan de produccion, la estrategia de
mercadotecnia y los aspectos legales” (Garcia Dominguez, 2008).

Podemos decir entonces que el plan de negocios es un documento donde de manera explicita,
estructurada y I6gica el emprendedor plasma su modelo de negocio, presentando el marco de
contextualizacion y accion necesario para que el proceso empresarial sea una realidad
tangible, incluyendo, ademas, la estrategia necesaria para innovar en su mercado.

En el libro innovacion empresarial: arte y ciencia de la creacion de empresas, Rodrigo Varela
describe el plan de empresa como “un procedimiento para enunciar en forma clara y precisa
los propositos, las ideas, los conceptos, las formas operativas, los resultados y, en resumen,
la vision del empresario sobre el proyecto. Es un mecanismo para proyectar la empresa en el
futuro, prever dificultades e identificar posibles soluciones ante las coyunturas que pudieran
presentarse” (Varela, 2008, pag. 316). EI mismo autor plantea los puntos que hay que
desarrollar para estructurar el plan de negocio, estos son:

/ opeasoe op sisyeuy "\

Figura 1. Desarrollo radial del plan de empresa
Fuente: (Varela, Innovacion empresarial: Arte y ciencia de la creacion de empresas, 2008)

Analisis de mercado: que incluye el andlisis del sector y la competencia, del mercado
propiamente dicho y el plan de mercadeo.

Analisis técnico: este incluye el analisis del producto, las facilidades, equipos y maquinarias,

distribucion de espacios, plan de produccién, plan de consumo, plan de compras y los
sistemas de control.
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Anélisis administrativo: que incluye el grupo empresarial, el personal ejecutivo, la
organizacion, los empleados y las organizaciones de apoyo.

Analisis ambiental, legal y social: incluye los aspectos legales, de legislacion urbana,
ambiental y social.

Anélisis de valores personales: esta hace referencia a posiciones mas subjetivas del
empresario en cuestion.

Analisis econdémico: que incluye la inversion en activos fijos, la inversion en capital de
trabajo, el presupuesto de ingresos, el presupuesto de materias primas, servicios e insumos,
el presupuesto del personal, el presupuesto de otros gastos, las deducciones tributarias y el
analisis de costos.

Anélisis financiero: que incluye el flujo de caja, el estado de resultados, el balance y las
estrategias financieras.

Analisis de riesgos e intangibles: incluye las condiciones del entorno, los riesgos del
mercado, los riesgos técnicos, los riesgos econémicos y los riesgos financieros.

Evaluacion integral del proyecto: que incluye la evaluacion de contado, la evaluacion con
financiacion, el andlisis de la estructura financiera, el analisis de sensibilidad.

La evaluacion global: Una vez se tengan claros todos los elementos se podra formular una
decision integral sobre la factibilidad de la empresa en analisis.

Documento final: Todo el proceso de elaboracién del plan de empresa finaliza en un
documento escrito para ser presentado ante entidades financieras, inversionistas, socios,
familiares, angeles inversionistas, fondos de capital, semillas, incubadoras de empresas,
clientes, proveedores, empresas de capital de riesgo, gobierno, organismos de apoyo,
empleados, etcétera.

De acuerdo a Seigel, Ford y Bornstein (Garcia Dominguez, 2008), el plan de negocio tiene
tres funciones La primera es servir como un plan que guia el buen desempefio de un negocio,
analizando cada uno de sus componentes como finanzas, operaciones y mercadotecnia. La
segunda es ayudar a evaluar el desempefio de un negocio a través del tiempo. La tercera
funcién es obtener financiamiento de inversionistas para la ejecucion del proyecto. A partir
de ello plantean un modelo que incluye:

Indice: Presentacion de la informacion debidamente organizada en indices, subindices,
capitulos y paginas.

Resumen ejecutivo: Sintetiza de manera breve y concisa el contenido total del documento.
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Descripcion General de la Compafiia: se expone brevemente acerca de la naturaleza y las
actividades bésicas del negocio. Entre los aspectos que se incluyen se encuentran el rubro de
empresa; el tipo de consumidores que pretende atender; el producto o servicio que ofrecera
y lamanera en que lo haré; el lugar en el que la compafiia se encuentra establecida y el ambito
de operacion (local, nacional o internacional). Asi también, en esta seccidn se establecen los
objetivos de la empresa, su mision y su vision.

Productos y servicios: Se describen, de manera clara y sencilla, las caracteristicas y los
atributos del producto o servicio. Son cuatro aspectos que se incluyen en esta seccion: la
descripcion fisica, el uso y atributo y el estado de desarrollo.

Plan de Mercadotecnia: Representa una de las partes mas importantes de un plan de
negocios. En ésta, los productos y servicios que pretende ofrecer una empresa adquieren
sentido, porque se establece la forma en que éstos estaran vinculados al mercado para que el
negocio tenga ¢éxito. “Especificamente, el proposito de la seccion de mercadotecnia es
explicar la manera en que un negocio prospectivo intenta manipular y reaccionar a las
condiciones del mercado para generar ventas.

Plan Operativo: Establece la manera de como la empresa creara su producto o servicio. Es
decir, comprende los procesos y procedimientos mediante los cuales se fabricaran o
proporcionaran al consumidor.

Administracion y Organizacion: Esta seccion indica las personas que integraran el equipo
de trabajo de la empresa, asi como su organizacion. Los autores proponen contar con las
personas adecuadas en un equipo de trabajo, sobre todo porque juega un papel importante en
la decisién de los inversionistas.

Estructura y Capital: La estructura abarca dos aspectos: las cuestiones legales y la manera
en que se realizara la participacion financiera, en el caso de las empresas que requieran
financiamiento externo.

Plan Financiero: Esta seccion constituye una pieza medular, pues es el parametro de los
inversionistas para medir el atractivo del negocio. Esto incide directamente en su decision de
participar 0 no en el proyecto. El plan financiero estd compuesto por una serie de
proyecciones del desempefio que tendra la empresa en el corto, mediano y largo plazo.

Por su parte, Robert Wemischner y Karen Karp, proponen un modelo que parte del estudio
factibilidad, analizando principalmente los aspectos asociados al perfil del emprendedor y el
atractivo del mercado para el negocio.

En cuanto al aspecto personal, invitan al emprendedor a reflexionar acerca de la coherencia
entre sus objetivos personales, metas, propdsitos y el camino tomado para desarrollar la idea
de negocio, teniendo en cuenta las implicaciones que estos conllevan en sus aspectos
familiares y sociales. El siguiente paso consiste en un abordar como tal la propuesta o idea
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de negocio en términos de las caracteristicas del mercado, la intensidad de la competencia en
el area, los productos y servicios a ofrecer y el analisis de costo beneficio.

Otro de los modelos que se pueden tener en cuenta para este analisis del marco teorico es el
propuesto por el Fondo Emprender (Fondo Emprender, 2018), entidad que apoya a nivel
nacional ideas de negocio a través de capitales semilla que son condonables al cumplir con
las metas propuestas en el plan de negocio. Esta entidad desarrollo un manual de buenas
practicas de formulacion donde se presenta la nueva estructura del plan de negocio para
participar en las convocatorias, los puntos a desarrollar son los siguientes:

Datos generales: Donde se localiza la empresa y que sector se encuentra clasificado el
proyecto a desarrollar.

¢Quién es el protagonista?: Se describe el perfil de su cliente, junto a su localizacion y
cudles son las necesidades que se espera satisfacer para ellos.

¢ Existe oportunidad en el mercado?: Se realiza el andlisis de la tendencia del crecimiento
del mercado y el analisis de la competencia.

¢ Cual es mi solucién?: Se describe el concepto del negocio junto al componente innovador
o factor diferencial, como se validé en el mercado el proyecto y sus resultados, el avance
logrado a la fecha y la ficha técnica por cada uno de los productos.

¢Como desarrollo mi solucion?: Se describe la estrategia de ingresos, las condiciones
comerciales, la proyeccion de ventas, la normatividad que aplica, las condiciones técnicas
mas importantes, los requerimientos en infraestructura y recursos, el proceso para la
elaboracion del producto o servicio, la capacidad productiva de la empresa y el equipo de
trabajo

¢Cudl es el futuro de mi negocio?: Se describe la estrategia de ventas, el periodo de
arrangue del proyecto, el periodo improductivo, las proyecciones de ingresos, costos, gastos,
inversiones y capital de trabajo.

¢ Qué riesgos enfrento?: Se describen los factores internos y externos que pueden afectar el
desarrollo de las operaciones del negocio

Resumen ejecutivo: Incluye el nombre del emprendedor, el perfil, el concepto del negocio
y las metas.

Por ultimo, se encuentra un modelo de negocio para el desarrollo de ideas innovadoras y que
hace parte de la filosofia Lean o Agil para la puesta en marcha de empresas tecnolégicas y
que se adaptada a cualquier otro tipo de empresa, ya sea de productos o servicios, este modelo
es el Lienzo Canvas, desarrollado por Alexander Osterwalder en su libro “Generacion de
modelos de negocio”, para el cual ha contado con la participacion de casi 490 colaboradores
de 45 paises. De acuerdo con este autor “la mejor manera de describir un modelo de negocio
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es dividirlo en nueve mddulos bésicos que reflejen la l6gica que sigue una empresa para
conseguir ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio:
clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad economica” (Emprendedores, 2018).

— —
Relaciones C / Segmentos
conlos clientes '\ de clientes

The Business Model Canvas ‘

Figura 2.¥Modelo Canvas
Fuente: (Emprendedores, 2018)

Segmento de clientes: Explica cudl es el segmento de clientes objetivo para la idea de
negocio innovadora. Para trabajar sobre este aspecto se puede hacer utilizando herramientas
como el diagrama de persona o el mapa de empatia.

Proposicion de valor Unica: Se debe tener claro qué es los que la empresa va a ofrecer para
solucionar los problemas detectados.

Solucion o relacion con los clientes: Se deben listar las tres caracteristicas principales de tu
producto/servicio.

Canales: Como se hace llegar el producto/servicio a los clientes. En este punto es importante
reflexionar sobre la cadena de valor para entender mejor el proceso de compra del cliente.

Actividades clave: Identifica las actividades clave a medir que sirvan como indicadores para
la toma de decisiones.

Recursos Clave: Cuales son los recursos fisicos, humanos, financieros y de conocimiento
necesarios para poner en marcha la idea de negocio.
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Asociaciones clave: Entre los emprendedores, cada dia, hay un mayor interés por establecer
acuerdos de colaboracidn con terceros para compartir experiencias, costes y recursos (Socios
estratégicos, socios industriales, socios inversores, economias de escala, etc.) que les
permitan disefiar, desarrollar y gestionar sus proyectos de negocio.

Flujo de ingresos: CoOmo se va a ganar dinero. ¢Por qué van a pagar los clientes?
Estructura de Coste: Analiza los gastos que va a tener la empresa.

En la presente investigacion se utilizara la propuesta de Alexander Osterwalder con el Linezo
Canvas.

5.2 MARCO CONCEPTUAL

Turismo: en definicidn de la Organizacién Mundial del Turismo - comprende las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno
habitual por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios
u otros. Si no se realiza pernoctacion, se consideran excursionistas. Los turistas y
excursionistas forman el total de visitantes.

Organizacion Mundial del Turismo: es un organismo de las Naciones Unidas, que se
constituye como la principal institucion internacional del sector del turismo, ocupandose
fundamentalmente de suscitar el cumplimiento del Codigo Etico Mundial para el Turismo.
Colombia figura como un estado miembro de la OMT desde 1975.

Turismo emisor: Es el consumo efectuado por los residentes como resultados de sus viajes
a paises diferentes de aquél en el que residen.

Turismo receptivo: Este se da cuando ingresan a un pais visitantes de otras naciones con el
propdsito de quedarse en este durante un periodo no inferior a 24 horas, sin importar el
motivo de viaje.

Turismo sostenible: EIl turismo sostenible es aplicable a todas las formas de turismo y a
todos los tipos de destinos, no obstante, este busca dar un equilibrio a tres aspectos
fundamentales del ecoturismo siendo estos el medio ambiente, el factor econémico y social.
Para lograr este precepto en el desarrollo del turismo sostenible se debe dar un uso éptimo a
los recursos ambientales, se debe respetar la identidad sociocultural de la sociedad receptora,
debe darse una distribucién equilibrada de los beneficios econémicos percibidos.

Ecoturismo: De acuerdo con lo definido con la Organizacién Mundial del turismo, el
ecoturismo debe ser desarrollado en espacios poco intervenidos por el hombre, debiendo
coadyuvar a la proteccion de la naturaleza y al bienestar de las poblaciones locales,
incluyendo aspectos pedagdgicos y de interpretacion de la naturaleza. Este debe realizarse
minimizando los impactos negativos sobre el medio natural asi como sobre el socio cultural.
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Agencia de viajes: Son aquellas empresas comerciales que se encuentran debidamente
autorizadas y se dedican profesionalmente al desarrollar actividades turisticas dirigidas a la
prestacion de servicios directamente o como intermediarios entre los viajeros y los
proveedores de servicios.

Estas se clasifican de acuerdo con las funciones que cumplen como Agencias de Viajes y
Turismo, Agencias de Viajes Operadoras y Agencias de Viajes Mayoristas, sus funciones y
caracteristicas se encuentran establecidas en el Decreto 502 de 1997. En este sentido y
teniendo en cuenta las caracteristicas para cada tipo de agencia realizaremos el proyecto para
el desarrollo de una Agencia de Viajes y Turismo.

Actividades del ecoturismo: La Politica para el desarrollo del ecoturismo identifica algunas
entidades para desarrollar en &reas naturales siempre y cuando estas garanticen el
mantenimiento del atractivo asi como que se adopten controles que minimicen los efectos
sobre los recursos naturales por efectos de dichas précticas.

Dentro de estas actividades se encuentran el reconocimiento de especies vegetales,
observacién de la fauna, reconocimiento de especies marinas, visita a reservas, visitas a
comunidades indigenas, visita a talleres artesanales, recorrido por senderos ecolégicos,
escalada, espeleologia, ciclo turismo, carreteo, buceo, kayak, canotaje, navegacion,
caminatas y termalismo entre otros.

Responsabilidad social: Obligacién de las organizaciones de llevar su comportamiento a un
nivel superior en el que sea congruente con las normas, valores y expectativas sociales
existentes y no solo con los criterios econémicos y legales.

Desarrollo Sostenible: La sostenibilidad es el desarrollo que satisface las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones, garantizando el equilibrio
entre el crecimiento econdmico, el cuidado del medio ambiente y el bienestar social.

5.3 MARCO CONTEXTUAL

El municipio de Guadalajara de Buga se encuentra ubicado en el centro del Departamento
del Valle del Cauca. Su nombre Guadalajara de Buga, se relaciona con el rio tutelar, (rio
Guadalajara), también llamado Rio de las Piedras, el cual nace en la parte media de la
Cordillera Central. El territorio tiene dos zonas, la Zona Plana en las riberas del rio Cauca y
la Zona Montafiosa en la Cordillera Central; sus alturas van desde los 969 msnm hasta los
4.210 msnm en el Paramo de las Hermosas (Alcaldia de Guadalajara de Buga, 2017).

El Municipio de Guadalajara de Buga (Colombia) cuenta con una extension de 832 Km2. La

densidad del Municipio de Guadalajara de Buga es de 138.50 habitantes por kilémetro
cuadrado.
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BUGA
GUACAR! GINEBRA

& EL CERRITO

Figura 3. Mapa de Guadalajara de Buga
Fuente: (Camara de Comercio de Buga, 2017)

Guadalajara de Buga es muy reconocida puesto que posee un gran patrimonio arquitectonico
e histérico conformado por iglesias coloniales, casas viejas que hacen parte de nuestro
patrimonio, asimismo encontramos las calles semi peatonales ubicadas en la zona religiosa
donde se encuentra la Basilica del Sefior de Los Milagros, siendo asi el principal sitio de
visitas de nuestra ciudad también encontramos entre los mas importantes sitios religiosos a
la Catedral de San Pedro, Santo Domingo de Guzman, San Antonio de Padua, Nuestra sefiora
del Carmen y la Capilla de San Francisco. Cuenta también con una reserva natural y un centro
de educacion ambiental, la reserva es conocida como la laguna de sonso y ofrece gran
variedad de peces ademas es un punto de observacion de aves y Estd localizada en
inmediaciones de Buga por la carretera a Madrofial.

Teniendo en cuenta que el proyecto a desarrollar es con un enfoque hacia el turismo rural se
realiza a continuacion una descripcion de esta zona para el municipio de Guadalajara de
Buga:

v' Zona Rural de Guadalajara de Buga
De acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial - POT - y debido a la densidad
poblacional se definieron tres zonas las cuales corresponden a la cabecera municipal, centros

poblados urbanos y area rural. Segun las jurisdicciones y limites del area rural de Guadalajara
de Buga se pueden identificar por lo menos 11 corregimientos.
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El municipio de Buga tiene 832 km2, comprende un sector rural conformado por 15.890
habitantes (proyeccion DANE 2017), equivalente al 13,84% del total del Municipio. La zona
rural se divide en tres zonas: alta, media y plana.

ZONA PLANA: Con 182 km2 y 9,085, habitantes, se encuentra articulada por su cercania
y servicios al sector urbano del municipio. En esta zona se encuentran grandes areas
dedicadas al cultivo de cafia de azlcar, haciendas ganaderas de engorde y leche y otros
cultivos como pifia, maracuya, etc. A esta zona pertenece la Reserva natural Laguna de Sonso
y pasa el rio Cauca. Cuenta con 15 veredas o caserios y los centros més poblados son El
Vinculo, Chambimbal y Pueblo Nuevo.

e CHAMBIMBAL.: Conformado por las veredas de San Antonio, La Campifia,
Cerro rico.

¢ QUEBRADASECA: Conformado por las veredas de Quebrada seca y El
Manantial.

e ZANJON HONDO: Conformada por las veredas de Sonsito, Zanjén Hondo,
Santa Béarbara, San Antonio y Urbanizacion La Unidad.

e PUEBLO NUEVO: Conformado por Pueblo Nuevo.

e EL PORVENIR: Conformado por El Porvenir, Puerto Bertin, La Palomera.

e EI VINCULO: Conformado por las veredas de El Vinculo y urbanizacion El
Bosque.

ZONA MEDIA: Con 145 km2, se caracteriza por la produccion de café, banano, platano,
maiz, frijol, citricos, ganaderia de engorde y leche, porcicultura y avicultura; a esta zona
pertenece parte de la Reserva forestal natural protectora nacional y en este lugar da origen
al rio Guadalajara, principal fuente hidrica del municipio. El total de veredas que
constituyen la zona son 21. En esta region hay tres importantes centros poblados: La Maria,
Monterrey y La Habana-La Magdalena. En cada uno de estos centros hay una institucion
educativa con énfasis agropecuario o0 ambiental.

e LA HABANA: Conformado por las veredas de La Habana, La Magdalena, El
Janeiro, Las Frias, Alaska, EI Diamante y Guadualejo - La Planta, Alto Cielo y
La Cabania.

e LA MARIA: Conformado por las veredas La Primavera, Los Medios, La Maria
y Urbanizacion Los Totumos.

e MONTERREY: Conformado por las veredas de Monterrey, La Unién,
Miravalle, Rosario de Fatima y San José.

e MIRAFLORES: Constituida por la vereda de Miraflores.

ZONA ALTA: Con 504 km?, se caracteriza por la produccion ganadera de engorde y leche,
y por cultivos de tierra fria (mora, tomate de arbol, curuba, arveja, arracacha, etc.). Esta zona
cuenta con un area importante de paramo (194 km2) y bosques que dan origen al rio Tulua 'y
a varias fuentes hidricas subsidiarias de éste como rio Coftre, rio Loro, rio La Mesa, quebrada
Juntas y quebrada Nogales. El total de veredas que la conforman son 14. El principal centro
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poblado de la region es El Placer, donde se encuentra la sede principal de la Institucion

Educativa.

FRISOLES: Conformado por las veredas de Frisoles y La Florida.

EL PLACER: Constituido por la vereda de El Placer.

EL ROSARIO: Conformado por las veredas de Santa Rita y Santa Rosa.
EL SALADO: Conformado por las veredas de San Agustin, y EI Salado.
CRUCERO NOGALES: Cuya Unica vereda es Crucero Nogales.

LA PLAYA DEL BUEY: Conformado por las veredas de E | Topacio, y La

Playa del Buey.
e RIOLORO LA MESA: Conformado por las veredas de La Mesa - Rio loro.
e LOS BANCOS: Conformado por las veredas de Los Bancos, El Jardin y Las

Ventas.

5.4 MARCO LEGAL

Tabla 4. Marco Legal

Norma Descripcion

Ley 1101 de 2006 Por la cual se modifica la ley 300 de 1996 — Ley General del Turismo y se dictan otras
disposiciones

Ley 1558 de 2012 Modifica la Ley General del Turismo Ley 300 de 1996

Ley 1014 de 2006 Ley de fomento a la cultura del emprendimiento

Decreto 355 de | "Por el cual se modifican los articulos 1, 3, 5 Y 7 del Decreto 945 de 2014, el cual

2017 reglament6 la conformacién y el funcionamiento del Consejo Nacional de Seguridad
Turistica y los Comités Departamentales de Seguridad Turistica de que trata el
articulo 11 de la Ley 1558 de 2012".

Decreto 229 de | "Por el cual se establecen las condiciones y requisitos para la inscripcion y

2017 actualizacion en el Registro Nacional de Turismo y se modifican en su integridad las

secciones 1,2'Y 3 del capitulo 1 del titulo 4 de la parte 2 del libro 2 del Decreto 1074
de 2015, Decreto Unico Reglamentario del sector Comercio, Industria y Turismo"

Decreto 2158 de
2017

"Por el cual se adiciona el Capitulo 9 al Titulo 4 de la Parte 2 del Libro 2 del Decreto
1074 de 2015, Decreto Unico Reglamentario del sector Comercio, Industria y
Turismo y se reglamentan programas y descuentos para promover el turismo de
interés social"

Circular 003 de

2016

"Contratacién de guias de turismo y prestadores de servicio turisticos inscritos en el
Registro Nacional de Turismo

Resolucién 135 de
2016

"Por la cual se dicta el Codigo de Etica de la Profesion de Guionaje o Guianza
Turistica y se deroga la Resolucion N° 221del 8 de abril de 1999"

Resolucién 148 de
2015

Por la cual se reglamente el cumplimiento de las normas técnicas de calidad expedidas
por las Unidades Sectoriales de Normalizacion sobre Sostenibilidad Turistica.

Resolucion No.
3160 de 05 de
octubre de 2015

“Por la cual se establecen los requisitos para la certificacion en Normas Técnicas
Sectoriales obligatorias y voluntarias por medio de la plataforma virtual para la
certificacion en calidad turistica”.

Decreto 1873 de
2013.

Por el cual se reglamentan las funciones del Consejo Superior de Turismo y de dictan
otras disposiciones

Resolucién 1280 del
27 de junio de 2007

Por la cual se adiciona la Resolucién 1143 de 2007 referente a la integracion
del Comité Directivo del Fondo de Promocidn Turistica para el periodo 2007-2009
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http://www.mincit.gov.co/minturismo/publicaciones/13311/descargar.php?id=81580
http://www.mincit.gov.co/minturismo/publicaciones/13311/descargar.php?id=81580

Decreto 1782 del 23
de mayo de 2007

Por medio del cual se reglamenta el Impuesto con destino al turismo

Decreto 410 de
1971

Cadigo de Comercio de Colombia.

Fuente: Elaboracion propia
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6. METODOLOGIA
6.1 TIPO DE ESTUDIO

Para este proyecto se llevd a cabo un estudio de tipo descriptivo ya que con este se pretende
formar un analisis profundo que permita llegar a determinaciones claras frente a la
identificacion de hechos, situaciones 0 momentos que involucran el objeto de estudio. Con
este fin se emplearon principalmente encuestas, entrevista, observacion y la revision
documental.

6.2 METODO DE INVESTIGACION

Se emplearon dos métodos, primero el de anlisis y posteriormente el de sintesis. El primero
se centra en conocer cada parte del problema desde un modelo de causa y efecto, para ellos
en el desarrollo de los objetivos de la investigacion se debera dejar claro esta informacion
con base en las fuentes de informacion primaria y secundaria que se recopilen, para
determinar en cada punto la viabilidad de la propuesta. Posteriormente, el analisis de la
informacién pretende llegar a conclusiones que permitan establecer los requerimientos y
expectativas del proyecto y sintetizarlos en un diagnostico acertado con base en los estudios
del modelo de negocio, del mercado, del proceso legal, de los aspectos técnicos y financieros.

6.3 FUENTES DE OBTENCION DE LA INFORMACION

Para esta investigacion las fuentes de investigacion se emplearon de acuerdo a los objetivos
especificos planteados y principalmente se clasificaran en:

Fuentes primarias: Entre las herramientas a utilizar para la recoleccion de datos se
encuentran las encuestas y la observacion directa que es un método de recoleccion de datos
que consiste en observar al objeto de estudio dentro de una situacion particular. Esto se hace
sin intervenir ni alterar el ambiente en el que el objeto se desenvuelve.

Fuentes secundarias: para la recoleccion de datos de fuentes secundarias se utilizara la web
como recurso de investigacion, bases de datos de investigacion como Google académico,
Redalyc, SpringerLink, Jstore y ScienceDirect, articulos y revistas para obtener informacion
adicional relacionada con el desarrollo de los objetivos de investigacion.

6.4 PROCESO METODOLOGICO

Para desarrollar este trabajo se inicio con el analisis de postulados, teoremas de aplicacion
universal y de comprobada validez, como los descritos en el marco teorico de este trabajo
académico, para llevarlos a soluciones o hechos particulares, como la validacion de cada
punto determinante en la creacion de la empresa que permita cumplir los objetivos
especificos planteados.
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En este sentido, en el proceso de investigacion se optard por recolectar informacion de
caracter cualitativa y cuantitativa, ya que ambas son valiosas y permiten llegar a conclusiones
mas objetivas frente al objeto de estudio.

Tabla 5. Proceso metodoldgico

: Técnica de g
- . Tipo de iy Instrumentos de recoleccion de
Objetivo Actividades recoleccién de . -
Fuente . iy informacion
informacion
En este objetivo
se realiza el
estudio de
mercado, que
consta de los
siguientes
analisis:
Andlisis del Secundaria | Andlisis Estudios, cifras, datos,
macroentorno documental estadisticas de la economia
nacional, provenientes del DANE,
DNP, Banco de la Republica,
ANDI
Analisis del Secundaria | Analisis Estudios, cifras, datos,
microentorno documental estadisticas de la economia y del
municipio de Guadalajara de Buga
. y zona rural, provenientes de la
(11' Elabore:jr un estudio Alcaldia Municipal, Camara de
csrrTigiieor Faasra Comercio, Anuario Estadistico
necepsi dades Andlisis del sector | Secundaria | Analisis Estudios, cifras, datos,
aes y documental estadisticas del sector turistico,
expectativas de los . .
; proveniente de la Camara de
turistas para elaborar X ,
una estrateqia de Comercio de Guadalajara de
o gia d& Buga y la Alcaldia Municipal.
disefio y promocion de — —— —
o Analisis del Primaria Encuesta Cuestionario con preguntas
productos turisticos . 9
consumidor cerradas, opcidn de respuesta
multiple para caracterizar la
demanda, gustos, preferencias,
disposicion a pagar por el servicio
de turismo receptivo.
Andlisis de la Secundaria | Analisis Cifras de empresas del sector,
competencia documental provenientes de Camara de
Comercio de Guadalajara de
Buga.
Proyeccion de Secundaria | Calculos propios | A partir de las cifras obtenidas en
ventas los estudios anteriores, se calcula
la demanda del mercado y se fija
el mercado objetivo y meta, para
derivar la proyeccién de ventas.
Plan de mercadeo | Secundaria | Andlisis Tomando como referencia las
documental estrategias de mercadeo de las

4P, se propone el plan de
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Técnica de

Objetivo Actividades Tipo de recoleccién de Instrumen.t os de regoleccién de
Fuente . iy informacion
informacion
mercadeo para garantizar la
proyeccion de ventas realizada.
En este objetivo
se realiza el
estudio de
técnico, que
consta de los
siguientes puntos:
Ficha del servicio | Secundaria | Analisis Se elabora la ficha técnica del
documental servicio, con base a los
requerimientos técnicos y el
desarrollo de la industria turistica
para el cumplimiento de
requisitos.
Ingenieria del Secundaria | Analisis Se construyen los flujos de
2 Realizar un estudio proyecto documental procesos y procedim.ientos para la
téenico para la prestacion Qel servicio, el c.allculo
prestacién del servicio de Ig gapa0|(,1ad.de prestacion del
de turismo receptivo. servicio segun tiempos y
movimientos.
Inversién Secundaria | Analisis Consultas a empresas del sector
requerida documental para obtener requerimientos
tecnoldgicos, equipos, costos de
adquisicion, proveedores.
Estudio de Primaria Consulta de Con base a estudios de
localizacion requerimientos localizacion se evaluaran tres
de localizacion alternativas para determinar la
industrial mejor opcidn para la empresa de
turismo receptivo.
Dimensionamiento | Primaria Consulta a Se solicitara la elaboracion de un
del local experto plano a escala, que cumpla con el
dimensionamiento requerido
seguin el tamafio técnico del
proyecto.
3. Disefiar un plan En este objetivo
administrativo y legal se realiza el
que permita delinear la | estudio
estrategia, estructuray | administrativo y
recursos necesarios legal, que consta
para el desarrollo de de los siguientes
las actividades de la puntos:
empresa turistica.
Direccionamiento | Primaria Elaboracién De acuerdo con los objetivos de la
estratégico propia empresa, se propondra un
direccionamiento estratégico
considerando la mision, vision,
objetivos, principios.
Estructura Primaria Elaboracion Teniendo en cuenta el
organizacional propia dimensionamiento técnico, se
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Técnica de

Objetivo Actividades Tipo de recoleccién de Instrumen.t os de regoleccién de
Fuente . iy informacion
informacion
disefia la estructura
organizacional, de acuerdo con
los requerimientos de personal de
mano de obra directa, indirecta,
administrativa y de ventas.
Manual de cargos | Primaria Elaboracién Con base a la estructura
y funciones propia organizacional se disefian los
perfiles de cargos requeridos.
Estructura legal Secundaria | Andlisis Se consulta en la Cadmara de
documental Comercio de Guadalajara de
Buga las posibilidades para la
creacion de la empresa.
Normatividad Secundaria | Andlisis Se consulta a nivel nacional la
turistica documental normatividad exigida a las
empresas del sector turistico.
4. Determinar la En este objetivo
viabilidad financiera del | se realiza el
proyecto de creacion estudio financiero,
de la empresa turistica. | que consta de los
siguientes puntos:
Inversion Secundaria | Andlisis
requerida fija, documental
diferida y capital
de trabajo
Financiacién de la | Secundaria | Analisis Consulta de fuentes de
inversion documental financiacion, tasas de interés,
modalidad de crédito. Bancoldex,
bancos comerciales.
Presupuestos de | Secundaria | Proyeccion
costos y gastos propia a partir de
del proyecto datos de
resultados
estudio técnico
Proyeccion de Secundaria | Proyeccién
ventas propia a partir del
estudio de
mercado
Proyeccion de Secundaria | Proyeccién Con base a resultados anteriores,
estados propia a partir del | es decir,
financieros: estudio técnico
ganancias y
pérdidas, flujo de
efectivo, flujo de
caja neto, balance
general
Calculo del costo | Secundaria | Aplicacion del Se consultan datos del mercado,
del capital modelo TIO como tasas de interés, inflacion,

rentabilidad del sector para
establecer la TIO
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Técnica de

Objetivo Actividades Tipo de recoleccién de Instrumen.t os de regoleccién de
Fuente . iy informacion
informacion

Punto de equilibrio | Secundaria | Aplicacion del Célculos propios

punto de

equilibrio seguin

costos fijos y

variables del

proyecto, precios

de venta
Célculo de Secundaria | Flujo de caja neto | Se calculan los indicadores de
indicadores de para evaluacion viabilidad a partir del flujo de caja
viabilidad: VPN, financiera neto proyectado a cinco afios.
TIR, BIC

Fuente: elaboracion propia
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7. PERFIL DEL CLIENTE

Considerando que se pretender determinar la factibilidad para la creacion de una empresa de
turismo receptivo enfocada en el turismo rural en Guadalajara de Buga, es importante iniciar
definiendo el perfil del cliente. Para abordar esta tarea se tomo6 como base los planteamientos
de Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) quienes indican que dicho perfil est4 en
funcidn de tres aspectos principales: las tareas del cliente, sus frustraciones y las alegrias.

7.1 TAREAS, FRUSTRACIONES Y ALEGRIAS DEL CLIENTE
Tareas del cliente:

Como indican Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) las tareas describen aquellas
actividades que los clientes intentan resolver en su vida laboral o personal. Teniendo en
cuenta la idea de negocio que se estudia, tales actividades se relacionan con la vida personal
de los individuos respecto a las necesidades que intentan satisfacer. Por lo tanto, en este caso
especifico se trata de clientes que buscan alcanzar un estado emocional de placer y
tranquilidad producto del descanso y el esparcimiento que genera el turismo rural, lo cual, a
su vez, coadyuva a obtener una mejor calidad de vida.

Por esto las tareas del cliente objetivo de la empresa de turismo receptivo a crear corresponde
a aquellas actividades que buscan resolver en el ambito personal y emocional. En este
sentido, y siguiendo la propuesta de Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) se trata
de compradores de valor, que son clientes que realizan tareas especificas como comparar
ofertas de diversos productos turisticos en funcion de los destinos y los paquetes que se
pongan a su disposicion para decidir por cual de ellos optar.

Frustraciones del cliente:

Un segundo elemento del perfil del cliente segin Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith
(2015) se relaciona con las frustraciones. Estas describen todo aquello que molesta a los
clientes antes, durante y después de intentar resolver una tarea o, simplemente, lo que les
impide resolverla. También estan relacionadas con los riesgos, es decir, los potenciales
resultados negativos que podrian presentarse si se resuelve mal una tarea o directamente no
se resuelve.

Para esto se identifican tres tipos de frustraciones de clientes y lo severas que pueden ser:

Caracteristicas, problemas y resultados no deseados: en el caso del producto turistico, las
frustraciones del cliente son de caracter funcional, es decir, que se presenten fallas a lo largo
del proceso de prestacion del servicio turistico y que los resultados se alejen de las
expectativas que se han creado. Pueden presentarse problemas en el transporte, la atencién
recibida en el sitio, el alojamiento, la comida, entre otros, de tal forma que el cliente se sienta
frustrado.

42



Obstaculos: uno de los principales obstaculos que pueden presentarse para el cliente del
turismo receptivo tiene que ver con las conexiones, asociados a los problemas en el transporte
que restan tiempo para que los clientes puedan iniciar sus actividades turisticas.

Riesgos (resultados potenciales no deseados): entre los riesgos que tienen los clientes del
turismo receptivo esta la estafa, dado que las negociaciones suelen realizarse por medios
electronicos y por ello laempresa debe garantizar que el proceso de comercializacion turistica
brinde las garantias necesarias para el cliente. Otro de los riesgos tiene que ver con la atencion
recibida por parte del prestador final del servicio, por lo tanto, es fundamental conformar una
oferta turistica de calidad que brinde las garantias necesarias para el usuario final.
Adicionalmente el riesgo de accidentes, motivo por el cual es necesario contar con pdlizas
de seguridad y realizar convenios con proveedores de transporte calificados.

Alegrias del cliente:
Siguiendo con Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015), las alegrias describen los
resultados y beneficios que quieren los clientes. Algunas son necesarias, esperadas, deseadas,

y otras serian para ellos una sorpresa:

Alegrias necesarias: la expectativa mas basica que tiene el cliente del turismo receptivo es
obtener tranquilidad y descanso en el consumo de su paquete turistico.

Alegrias esperadas: para el turista es importante poder disfrutar de bonitos paisajes y un clima
agradable que le generen tranquilidad y descanso.

Alegrias deseadas: es importante para el turista disfrutar de un lugar con instalaciones
comodas y confortantes, con una excelente atencién y en el cual puedan desarrollarse
diferentes actividades turisticas como caminatas, senderismo, cabalgatas, entre otros.

Alegrias inesperadas: el ofrecimiento de bonos de descuento para proximas visitas puede
significar una alegria inesperada para el cliente, de tal forma que se induzca a regresar.
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Tabla 6. Perfil del cliente

Elemento Detalle Descripcién
Personales y emocionales | Clientes que buscan alcanzar un estado emocional de
placer y tranquilidad producto del descanso y el
esparcimiento que genera el turismo rural, lo cual, a
Tareas su vez, coadyuva a obtener una mejor calidad de vida

Compradores de valor

Comparar ofertas de diversos productos turisticos en
funcidn de los destinos y los paquetes que se pongan
a su disposicion para decidir por cual de ellos optar

Caracteristicas, problemas
y resultados no deseados

Frustraciones

De caracter funcional: se pueden presentar fallas a lo
largo del proceso de prestacion del servicio turistico
y que los resultados se alejen de las expectativas que
se han creado.

Pueden presentarse problemas en el transporte, la
atencion recibida en el sitio, el alojamiento, la
comida, entre otros, de tal forma que el cliente se
sienta frustrado.

Obstaculos Problemas en el transporte que restan tiempo para
que los clientes puedan iniciar sus actividades
turisticas

Riesgos Estafas

Mala atencion recibida por parte del prestador final
del servicio

Alegrias necesarias

Es obtener tranquilidad y descanso en el consumo de
su paquete turistico

Alegrias esperadas

Poder disfrutar de bonitos paisajes y un clima
agradable que le generen tranquilidad y descanso

Alegrias Alegrias deseadas

Disfrutar de un lugar con instalaciones comodas y
confortantes, con una excelente atencion y en el cual
puedan desarrollarse diferentes actividades turisticas
como caminatas, senderismo, cabalgatas, entre otros.

Alegrias inesperadas

Ofrecimiento de bonos de descuento para préximas
visitas.

Fuente: elaboracion propia con base a planteamiento de Osterwalder y otros, 2015.

7.2 MAPA DEL VALOR

Para el mapa de valor se sigue la metodologia de Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith
(2015), considerando el siguiente servicio:

- Turismo receptivo: se ofreceran paquetes turisticos que incluyen alojamiento,
alimentacion y alternativas de turismo activo.

- Turismo rural: se conformara una oferta que incluya también alternativas de turismo
activo aprovechando el ecoturismo o turismo ecologico, senderismo, cabalgatas,
interaccidén con campesinos de la region. Practica de deportes como el ciclismo de
montafismo.
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Aliviadores de frustraciones:

Segun Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) los aliviadores de frustraciones
describen como los productos y servicios alivian las frustraciones especificas de los clientes.

Tabla 7. Aliviadores de frustraciones

Elemento Detalle Descripcion Aliviador
Caracteristicas, De caréacter funcional: se pueden | Conformar acuerdos y
problemas y | presentar fallas a lo largo del | asociaciones entre
resultados no | proceso de prestacion del | operadores y
deseados servicio turistico y que los | comercializadores

resultados se alejen de las | turisticos solidos a lo

expectativas que se han creado. largo de la cadena de
prestacion del servicio,

Pueden presentarse problemas en | para evitar frustraciones.

el transporte, la atencion recibida

en el sitio, el alojamiento, la

comida, entre otros, de tal forma

que el cliente se sienta frustrado.

Obstaculos Problemas en el transporte que | Es necesario efectuar un

restan tiempo para que los | control exhaustivo de los
Frustraciones clientes puedan iniciar sus | operadores de transporte,
actividades turisticas para verificar que se
cumpla con los
requerimientos del cliente
y las expectativas
generadas.

Riesgos Estafas Obtencidn de las licencias
Mala atencion recibida por parte | y permisos necesarios
del prestador final del servicio para dar credibilidad al
Accidentes cliente.

Establecer acuerdos de
asociatividad sélidos con
los prestadores finales del
servicio.

Fuente: elaboracion propia con base a planteamiento de Osterwalder y otros, 2015.

Creadores de alegrias:

Los creadores de alegrias describen como los productos y servicios crean alegrias para el
cliente. Resumen de manera explicita como se pretende producir resultados y beneficios que
el cliente espera, desea o0 con los que se sorprenderia.
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Tabla 8. Creadores de alegrias

Elemento

Detalle

Descripcién

Creadores de alegrias

Alegrias

Alegrias necesarias

Es obtener tranquilidad y descanso
en el consumo de su paquete
turistico

Conformar una oferta
turistica en torno a la
riqueza natural de
Guadalajara de Buga.

Alegrias esperadas

Poder disfrutar de bonitos paisajes
y un clima agradable que le
generen tranquilidad y descanso

Incorporar los mejores
sitios con la localizacion
mas adecuada para las
expectativas del cliente.

Alegrias deseadas

Disfrutar de un lugar con
instalaciones cémodas y
confortantes, con una excelente
atencion y en el cual puedan

Lograr acuerdos de
asociatividad con
prestadores  finales  del
servicio del turismo rural

desarrollarse diferentes | que tengan la posibilidad de
actividades  turisticas  como | conformar una oferta sélida
caminatas, senderismo, | para el cliente, que
cabalgatas, entre otros. implique diversidad en las
actividades que puedan
realizarse.
Alegrias inesperadas | Ofrecimiento de bonos de | Buscar alternativas para

descuento para proximas visitas.

superar las expectativas de
los clientes, en términos del
valor agregado que pueda
ofrecerse.

Fuente: elaboracion propia con base a planteamiento de Osterwalder y otros, 2015.

7.3 DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIO

Luego de establecer el perfil del cliente y el mapa de valor, se continta con la definicion del
modelo de negocio. Para ello se tiene en cuenta la propuesta de la (Escuela de Organizacion
Industrial, 2018) enfocada en el producto turistico. A continuacion, se detalla dicho modelo:

Definicion del producto. Dentro de esta fase se englobarian:

La conceptualizacion del valor que se va a ofrecer al mercado, es decir, cual es el beneficio
que el producto va a otorgar a sus compradores:

La idea es crear una empresa con enfoque social dedicada al turismo receptivo que ofrecera
un descanso activo a través del turismo rural y la experiencia de intercambio del patrimonio
cultural representado en la riqueza natural que ofrece la zona rural de Guadalajara de Buga.

La eleccion del pablico objetivo al que se dirige el producto ofertado y que sera el que
busca/desea ese valor otorgado por el producto. El publico objetivo corresponde a dos

segmentos:

- Uno, es el turista y/o excursionista extranjero y nacional (otras regiones del pais)
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- Dos, los empleados de organizaciones publicas y privadas de Guadalajara de Buga y
la region.

En la medida que el valor/beneficio ofrecido por el producto coincida con el valor/beneficio
buscado por el cliente se lograra el posicionamiento que permita obtener una posicion
competitiva adecuada. Este sera el objetivo por alcanzar: lograr el adecuado posicionamiento
del producto en el mercado o mercados de referencia.

Organizacion del producto. La organizacion del producto requiere llevar a cabo un proceso
de:

Definicion de cudl va a ser la estructura de recursos necesarios en este proceso (humanos,
financieros, equipamientos...).

En el caso de la empresa a crear, los recursos necesarios son:

- Humanos: guias turisticos, administradores turisticos

- Equipamientos: oferta turistica rural

- Asociatividad: operadores turisticos, comercializadores turisticos.
- Tecnologia: redes sociales, marketing digital

Concrecion de como se van a articular esos recursos —procesos de produccion (servuccion)
y gestion— para generar y transmitir al consumidor el valor del producto:

Se pretende crear un modelo de asociatividad entre la oferta turistica existente en la zona
rural de Guadalajara de Buga y operadores turisticos, utilizando el marketing digital
articulado a través de las redes sociales y la internet, para atraer el turismo receptivo a la
region, ofreciendo alternativas de descanso activo por medio del turismo rural y la
experiencia de intercambio del patrimonio cultural representado en la riqueza natural de la
zona rural de Guadalajara de Buga, orientada al turista y excursionista extranjero y nacional,
asi como las empresas e instituciones de la regién, como una opcion de recreacion para sus
empleados. Para comprender la propuesta de valor es importantes conocer cada uno de los
eslabones de la cadena turistica. La propuesta de valor se concentra en los eslabones:
artesanias y compras, activos turisticos y actividades de ocio, donde se pueden trabajar las
alegrias inesperadas.

Tabla 9. Bases para la propuesta de valor

Eslabén de la cadena | Tipo de alegrias Descripcion
turistica generadas

Organizacion de viajesy | Necesarias Brindar informacion completa y detallada de la oferta turistica,

reservas condiciones de negociacion, diversas plataformas de comunicacion,
digitales y telefonicas.

Transporte Necesarias Comodidad, rapidez y seguridad en el traslado de los turistas desde
puntos de origen hacia los sitios de estancia en zona rural de
Guadalajara de Buga.
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Alojamiento

Esperadas

Disponibilidad de habitaciones, comodidad por parte de los
prestadores del servicio turistico.

Bebidas y comida

Deseadas

Ofrecer una variedad de platos tipicos de la regién.

Artesanias y compras

Inesperadas

Conformar tiendas donde el turista pueda encontrar souvenirs para
atesorar las memorias relacionadas con la region rural de Guadalajara
de Buga.

Activos turisticos

Deseadas

Dar a conocer el inventario de atractivos agroturisticos y naturales de
la region.

Actividades de ocio

Inesperadas

Ofrecer alternativas de turismo activo con actividades de
contemplacién y observacién de la naturaleza tales como el
ecoturismo o turismo ecoldgico, actividades que involucran esfuerzo
fisico por parte de los participantes como caminatas por senderos
ecolégicos, cabalgatas por la regién, interaccion con campesinos
donde se cuenten historias, leyendas y anécdotas propias de la zona
rural de Guadalajara de Buga. Alquiler de bicicletas para practica de
actividades de montafiismo.

Servicios de apoyo

Esperadas

Bridar atencion a través de guias turisticos para los visitantes.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 10 se presenta la propuesta de valor del producto turistico:

Tabla 10. Propuesta de valor del producto turistico

Eleccion del valor Comercializacion del valor Creacion del valor
Segmentos Producto Comunicacion Distribucion Prestacion Retroalimentacion
Asociacién
. entre
Turistas y )
- empresarios del
excursionistas .
) o turismo rural
extranjeros y . Asociacion con o
. Turismo rural s (oferta turistica)
nacionales . Marketing digital operadores y . .
(pasa dias y . o Satisfacer al cliente
I (redes sociales) | comercializadores
alojamiento) o Oferta de
Empresas e turisticos . .
Lo turismo activo
instituciones de
la region .
9 Artesanias y
compras
Posicionamiento | Comercializacion | Entrega

Fuente: elaboracién de los autores

La propuesta de valor gira en torno principalmente de las actividades de ocio y las artesanias
y compras que seran las fuentes de creacién de alegrias inesperadas para los turistas. Para las
actividades de ocio el concepto que se plantea es el turismo activo en el cual el turista busca
sentir integrarse de tal manera que se desplaza a lugares donde pueda experimentar vivencias,
cambiado del hecho de viajar para ver algo a la idea de viajar para hacer algo (Machado &

Hernandez, 2008).
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7.4 CANVAS

Segun Ferreira (2015) el modelo Canvas busca que los proyectos se gestionen como unidades
de negocio. Es un modelo que busca resaltar el potencial emprendedor en la gestion de
proyectos. En la tabla 11 se expone este modelo aplicado a la idea de negocio del presente
trabajo.
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Tabla 11. Modelo CANVAS

Socios clave:
Asociatividad: operadores
turisticos,  comercializadores

turisticos. Transporte turistico.

Asociatividad: empresarios del
turismo rural.

Actividades clave:

Comercializacion del producto
turistico.

Guias turisticos

Recursos clave:

-Humanos: guias turisticos,
administradores turisticos
-Equipamientos: oferta turistica
rural

-Tecnologia: redes sociales,
marketing digital

Propuesta de valor:

Ofrecer  alternativas  de
descanso activo por medio del
turismo rural y la experiencia de
intercambio  del patrimonio
cultural representado en la
riqueza natural de la zona rural
de Guadalajara de Buga

Relaciones con clientes:

Asistencia personal a través de
chats virtuales, interaccion en
redes sociales, via telefonica.

Servicio post venta para medir
la satisfaccion otorgada al
cliente.

Canales:

Redes sociales
Pagina web
Ferias de turismo

Segmentos de cliente:

Turistas y  excursionistas
extranjeros y nacionales

Empresas e instituciones de la
regién

Estructura de costos:

marketing digital.

Mano de obra: Guias turisticos, administrador turistico, operador del

Alojamiento
Alimentacion
Pasa dias
Senderismo
Balnearios

Fuentes de ingresos:

Paquetes turisticos que incluye:

Fuente: elaboracion propia
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8. ESTUDIO DE MERCADO

Luego de conocer el perfil del cliente, se procede a elaborar un estudio de mercado para
comprender las necesidades y expectativas de los turistas, de tal forma que pueda elaborarse
una estrategia de disefio y promocion de productos turisticos en la region rural de Guadalajara
de Buga.

8.1 ANALISIS DEL ENTORNO A TRAVES DE PESTEL

Segun la definicion de Betancourt (2011) el entorno es lo que estd alrededor de un ente
especifico previamente definido, el cual esta constituido por un nucleo que puede ser un
individuo, una familia, una empresa, un grupo social o una nacion. En este analisis de
entornos se tiene en cuenta el municipio de Guadalajara de Buga y se utiliza la herramienta
PESTEL para definir los distintos entornos:

Politico
Econdmico
Social
Tecnologico
Ecoldgico
Legal

8.1.1 Entorno politico

Balance fiscal: En el gréfico 1 se presenta la evolucion del déficit fiscal como porcentaje del
PIB en Colombia, durante el periodo 2011-2018. Se aprecia que, en términos generales,
durante el periodo referenciado, el gobierno nacional present6 una situacion de déficit fiscal,
el cual se amplié principalmente en el afio 2016 llegando al -3.9% del PIB, lo que indica que
los ingresos tributarios son inferiores a los gastos publicos (inversion y sostenimiento del
Estado).

La situacion del déficit fiscal genera amenazas para la economia en general, por ser un

elemento desestabilizador del equilibrio macroeconémico y puede traer consecuencias en la
carga tributaria si se incrementan los impuestos para corregirlo.
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Grafico 1. Balance fiscal como porcentaje del PIB. 2011-2018
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Fuente: Ministerio de Hacienda y Crédito Publico

Vision de desarrollo: Guadalajara de Buga, renueva sus apuestas de desarrollo en pro de
consolidarse como un nodo que refuerza su centralidad en la region y consolidarse en un
territorio de oportunidades para residir con calidad de vida, para invertir y desarrollar
negocios innovadores, para visitar y conocer presentando una oferta turistica de calidad
potencializando el turismo religioso, fomentando las actividades culturales, el esparcimiento
rural y eventos deportivos (Alcaldia Municipal de Guadalajara de Buga y Camara de
Comercio de Buga, 2018, pag. 6).

Las Apuestas de Desarrollo del municipio son: (Alcaldia Municipal de Guadalajara de Buga
y Camara de Comercio de Buga, 2018, pag. 6)

1. Buga centro articulador de las rutas turisticas del Valle de Cauca.
2. Buga centro de innovacion empresarial y servicios al comercio exterior.
3. Buga centro de innovacion agroecoldgica y transformacion agroindustrial.

Politica de apoyo a las pymes en Colombia: El apoyo en Colombia a las pymes es una
politica de Estado delineado por la Ley Mi pyme, o Ley 590 de 2000 y modificada por la Ley
905 de 2004 (Congreso de Colombia, 2004).

La Ley MIPYME establece unos mecanismos e instrumentos que permiten apoyar y facilitar
el acceso a la tecnologia, el mercado laboral calificado, la financiacion y las fuentes de
informacidn permitiendo asi elevar los niveles de competitividad de las pequefias y medianas
empresas.
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El objetivo de la ley MIPYME es establecer un marco juridico Unico e integral para la fijacion
de politicas y programas tendientes a promocionar la creacion, fortalecimiento y desarrollo
de la micro, pequefia y mediana empresa.

A continuacion, se describen los aspectos relacionados con el acceso a los mercados
financieros para las pymes en Colombia, segun la Ley 905 de 2004.

Acceso a mercados financieros

Se busca promover el acceso a los mercados financieros para todas las mi pymes del pais, en
especial, al crédito. Por ello, el Gobierno Nacional establecio lineas de crédito para la
capitalizacién empresarial y condiciones especiales a empresas generadoras de empleo. El
Fondo Nacional de Garantias podré otorgar condiciones especiales de garantia a empresas
especialmente generadoras de empleo hasta por un 80% del crédito requerido.

Creacién de empresas

De acuerdo con la Ley Mi pyme, establecida segun la Ley 590 de 2000 y modificada por la
ley 905 de 2004 seran beneficiarios de los recursos destinados a la capitalizacién del Fondo
Nacional de Garantias, todas las Mi pymes, sin que para ello sea necesario gue se acojan a
dicha ley.

Regimenes tributarios especiales. Se faculta a los municipios, distritos y departamentos, a fin
de establecer regimenes especiales sobre los impuestos, tasas y contribuciones del respectivo
orden territorial con el fin de estimular la creacion y subsistencia de Mi pymes. Ademas,
podran establecer exclusiones, periodo de exoneracion y tarifas inferiores a las ordinarias.

Estimulo a la creacion de empresas en la reduccidon de aportes tributarios. Los aportes
parafiscales destinados al SENA, el ICBF y las Cajas de Compensacion Familiar a cargo de
las Mi pymes que se instalen a partir de la promulgacién de la ley 590 seran objeto de las
siguientes reducciones:

1) 75% para el primer afio de operacién
2) 50% para el segundo afio de operacion
3) 25% para el tercer afio de operacién

Programa de Jovenes emprendedores y lineas de crédito para creadores de empresas.

El Fondo Nacional de Garantias

El Fondo Nacional de Garantias es la entidad a través de la cual el Gobierno Nacional busca
facilitar el acceso al crédito para las micro, pequefias y medianas empresas, mediante el
otorgamiento de garantias. Para acceder a la garantia del FNG, la empresa debe acudir al

intermediario financiero ante el cual vaya a solicitar el credito, donde se le brinda la
informacidn requerida y se atienden los tramites relacionados con la garantia.
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La linea de garantia Empresarial es el conjunto de productos de garantia por medio del cual
el FNG respalda las obligaciones contraidas por el segmento econémico de los micros,
pequefias y medianas empresas.

Estas garantias se otorgan a las mi pymes cuyo destino sea exclusivamente financiar Capital
de Trabajo, Inversiones Fijas, Capitalizacion Empresarial, Innovacion y Desarrollo
Tecnoldgico o creacion de empresas, situacion que favorece a estas organizaciones, pues una
de las mayores problematicas respecto al acceso al creédito, es precisamente la falta de
garantias.

BANCOLDEX

La mision de Bancoldex es ser el banco para el desarrollo que, soportado en una estructura
de sostenibilidad financiera, contribuye a la competitividad de las empresas colombianas,
satisfaciendo sus necesidades financieras mediante el ofrecimiento de servicios
especializados (Bancoldex, 2009).

Garantia mi pymes:

El objeto es facilitar el acceso al crédito a las micro, pequefias y medianas empresas -
MIPYMES, ofreciéndoles a través del Fondo Nacional de Garantias - FNG o sus fondos
regionales, la garantia instantdnea. Esta garantia disminuye el riesgo crediticio al
intermediario financiero en un porcentaje del crédito solicitado con recursos Bancoldex.

Aquellas empresas que no se encuentran vinculadas al comercio exterior (Modalidad
Multipropoésito) pueden beneficiarse igualmente de las garantias del Fondo Nacional de
Garantias a través de la Garantia Automatica Bancoldex - FNG 50%.

Proceso de paz: segun el Diario EI Tiempo (2017), el 2017 es el comienzo del posconflicto,
0 el pos acuerdo, donde se debe cumplir con los compromisos suscritos en La Habana entre
el Gobierno y las FARC (El Tiempo, 2017). Este proceso representa una amenaza en general
para las empresas, ya que genera incertidumbre no s6lo en la economia sino en la sociedad y
sus instituciones (Sanchez, 2018).

8.1.2 Entorno econémico
e Producto interno bruto: En el grafico 2 se observa que la tendencia del PIB se

incremento para el afio 2018 tanto a nivel nacional como departamental, evidenciando
una leve recuperacién de la economia.
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Gréfico 2. Producto Interno Bruto. 2011-2018
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Fuente: (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), 2019)

Es decir, el total de bienes y servicios producidos en el pais crecid, pero con una mayor
dindmica a la de afos anteriores, por lo tanto, esta tendencia es una oportunidad para las
empresas en general porque de continuar este comportamiento se puede ver estimulado el
consumo Y el empleo, afectando positivamente las ventas.

e Tasas de interés de colocacion: Dado que las tasas de interés de colocacion constituyen
el costo del crédito, su descenso presentado desde el afio 2016 al 2018, constituye una
oportunidad para las empresas, porque disminuye el costo de la financiacion bancaria,
haciendo mas atractivo endeudarse, lo cual posiblemente puede impulsar las decisiones
de inversién de las empresas.

55



Gréfico 3. Tasas de interés de colocacion. 2011-2018
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¢ Inflacién: En el grafico 4 se aprecia que la tendencia de la inflacion es decreciente, es
decir, en Colombia los precios vienen disminuyendo en forma general y sostenida
principalmente desde el afio 2015, razon por la cual el consumo de bienes y servicios
probablemente se ve favorecido ya que el decrecimiento de precios de estos estimula a
las personas para sus compras.

Gréfico 4. Inflacion. 2011-2018
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Fuente: (Banco de la Republica, 2019)
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e Tasa de desempleo: la tendencia que se presenta en el grafico 5 es descendiente para la
tasa de desempleo, es decir, el nivel de desocupacion de la poblacion econémicamente
activa ha venido disminuyendo lentamente tanto a nivel nacional como departamental.
Se aprecia que, en el caso del Valle del Cauca, ha pasado de 13.9% en el 2011 a 10.8%
en el 2016, no obstante, continda siendo superior al desempleo nacional, incluso para el
afio 2018 se volvio a incrementar a 12.1%. El desempleo es una amenaza para las
empresas en general, porque disminuye las opciones de consumo de la poblacién
afectada, sin embargo, dada la tendencia que se presenta, la disminucién del desempleo
pasa a constituir una oportunidad importante para las empresas en general.

Gréfico 5. Tasa de desempleo. 2011-2018
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Fuente: (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), 2019)

e Salario minimo: En el grafico 6 se aprecia que el salario minimo en Colombia crecié 7%
en el afio 2016 y 2017, mientras que para el 2018 fue de 5.9%, superior al crecimiento de
los afios anteriores, sin embargo, dado que la inflacion estuvo muy cercana a este
porcentaje, la ganancia de poder adquisitivo es poca para las personas, hecho que
simplemente garantiza tener la posibilidad de suplir sus necesidades basicas.
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Gréfico 6. Salario minimo. 2011-2018
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8.1.3 Entorno social

El indice de Confianza del Consumidor (CCI): De acuerdo con los resultados de
febrero de la Encuesta de Opinion del Consumidor (EOC), el indice de Confianza del
Consumidor (ICC) registré un balance de -5,6%. Este valor representa una reduccion de
2,8 puntos porcentuales (pps) frente al mes anterior, con lo cual se revirtio ligeramente la
tendencia de recuperacion, pero también representa un incremento de 2,3 pps relativo al
mismo mes de 2018. (Grafico 7). Con el resultado de este mes, la confianza de los
consumidores revirtio parcialmente la tendencia ascendente de los ultimos cinco meses
(Fedesarrollo, 2019).
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Grafico 7. Indice de confianza del consumidor. Colombia a febrero de 2019.
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Fuente: Encuesta de Opinion del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo. 2019

e indice de condiciones econdémicas: El ICC retine cinco componentes: tres de ellos hacen
alusion a las expectativas de los hogares a un afio vista y dos hacen referencia a la
percepcidn frente a la situacion econdmica actual. Con los tres primeros se construye el
indice de Expectativas del Consumidor (IEC) y con los dos restantes el indice de
Condiciones Econdmicas (ICE) (Grafico 8) (Fedesarrollo, 2019).

La disminucién del ICC respecto a enero se explica por una caida de 3,5 pps en el indice de
condiciones econdmicas y una reduccion de 2,3 pps en el indicador de expectativas del
consumidor. Frente a febrero de 2018, el indice de expectativas del consumidor present6 una

mejora de 3,9 pps, pero el de condiciones econdmicas se redujo en 0,1 pps. (Grafico 8)
(Fedesarrollo, 2019).

Con el resultado de este mes, el indicador de condiciones econdmicas revirtié parcialmente
la tendencia ascendente de los ultimos cuatro meses. (Fedesarrollo, 2019). Las expectativas
negativas del consumidor y de las condiciones econdémicas es una amenaza para las empresas,

porgue suponen menores perspectivas de la economia y de sus ventas, desestimulando asi la
inversion.
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Gréfico 8. Indice de Expectativas del Consumidor (IEC) e Indice de Condiciones Econémicas
(ICE). Colombia a febrero de 2019.
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Fuente: Encuesta de Opinidn del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo.

e Expectativas de los hogares: EI ICC relne cinco componentes, cuyo detalle se expone
en la tabla 12. Los primeros tres hacen referencia a las expectativas de los hogares a un
afio vista, mientras que los otros dos hacen alusion a la percepcion de los consumidores
acerca de la situacion econdmica actual (Fedesarrollo, 2019).

Con los tres primeros se construye el indice de Expectativas del Consumidor (IEC) y con los
dos restantes el indice de Condiciones Econémicas (ICE). La disminucion de las expectativas
de los hogares es una amenaza para la expansion de las ventas de las empresas, dado que
constituye menores expectativas de consumo.

60



Tabla 12. Evolucion de los Componentes del ICC (Balances entre respuestas favorables y
desfavorables, %)

I o 2018 2019
ariable / Balance %

° Febrero Enero Febrero
indice de Confianza del Consumidor - ICC -7.8 -2.8 -5,6
A. indice de Expectativas del Consumidor - IEC -6,6 -0,4 -2,7
- ;Dentro de un afo a su hogar le estara yendo 207 26.6 26.0
econdmicamente mejor? ' ' '
-Durante‘lc:s prnxnmas' 15_! meses vamos a tener 28,5 20,7 257
buenos tiempos econdmicamente
-Dentro de 12 meses. jcree usted que las condiciones 119 71 84
economicas del pais en general estaran mejores? ' ' !
B. indice de Condiciones Econdmicas - ICE -9.7 -6,4 -9.9
- iCree ud. que a su hogar le esta yendo 114 89 185

economicamente mejor o peor que hace un ano?

- iCree ud. que este es un buen momento o un mal
momento para que la gente compre muebles, nevera, -8,0 -3,8 -1,3
lavadora, televisor, y cosas como esas?

Fuente: Encuesta de Opinion del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo.

¢ Necesidades basicas insatisfechas: Con relacion al factor demografico, en el Valle del
Cauca el 86% de la poblacién se encuentra concentrada en los centros urbanos o
cabeceras municipales, mientras que el 14% se encuentra ubicado en otros centros
poblados y en la zona rural. El 51.47% son mujeres y 48.53% hombres, con un indice de
masculinidad de 94.29% que sugiere que existen 94,29 hombres por cada 100 mujeres
(Planeacion Departamental, 2015). El 78% de los habitantes del Valle del Cauca se
encuentran concentrados en las ciudades mas grandes Cali, Palmira, Buenaventura,
Tulug, Cartago, Buga y Yumbo; donde a su vez el 90% de la poblacién habita en la
cabecera municipal, lo que le da la connotacion de departamento predominantemente
urbano.

Con relacion a la pobreza en el Valle del Cauca, el NBI* presenta una leve disminucion para
el 2015 (ver gréfico 9). Para las empresas de la region vallecaucana es una oportunidad
participar en un entorno en el cual la pobreza es relativamente menor, porque supone unas
mejores condiciones para el empleo y el consumo de las personas.

Nota: no fue posible encontrar datos mas actualizados para esta variable.

L El indicador de Necesidades Basicas Insatisfechas ~NBI- se reconoce como una medida alternativa de pobreza; en ese sentido, este
indicador considera como pobre —al hogar o persona que no tenga solucionada alguna de cinco necesidades definidas como basicas y como
en miseria al hogar o persona que no tenga al menos dos necesidades resueltas.
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Gréafico 9. NBI. Valle del Cauca, 2000-2015.
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Fuente: (Planeacion Departamental, 2015)
8.1.4 Entorno tecnoldgico

Comercio electrénico: El comercio electronico es un factor que configura una importante
oportunidad para el sector empresarial, en su intento de crecimiento y expansion, dado que
le permite darse a conocer en mercados mas lejanos incluso los internacionales, utilizando
las tecnologias de la informacion.

Conectividad: Un importante indicador del entorno tecnolégico, corresponde al indice de
Disponibilidad de Red, en el cual Colombia pertenece al grupo de paises con un desempefio
superior a la media en términos de dicho indice, acuerdo con el Foro Econdmico Mundial —
FEM, en su Reporte Global de Tecnologias de la Informacién 2016. En el informe Colombia
paso de ocupar la posicién 64 de 143 paises incluidos en la muestra en el afio 2015 a la
posicion 68 de 139 paises en la medicion de 2016, pero con el mismo puntaje, es decir, 4.1
en una escala de calificacion de 1 a 7 (Baller, Dutta, & Lanvin, 2016, pag. 82).

De acuerdo con lo anterior, el factor tecnoldgico ofrece importantes oportunidades a las
empresas en general, gracias a las posibilidades del comercio electrnico y la conectividad.

8.1.5 Entorno ecoldgico

Guadalajara de Buga es considerado uno de los principales destinos turisticos de Colombia.
El Santuario del Sefior de los Milagros atrae cerca de tres millones de visitantes anualmente
para participar de las actividades religiosas, conocer el arte religioso, el patrimonio historico
y cultural. Esta fortaleza le significo al Municipio ser incluido en la Red Turistica de Pueblos
Patrimonio de la cual hacen parte s6lo 17 localidades de Colombia (Alcaldia Municipal de
Guadalajara de Buga y Camara de Comercio de Buga, 2018).
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Este posicionamiento turistico aunado a su localizacion, vias de comunicacion, capacidad
hotelera y nivel de organizacién han permitido consolidar a Buga como centro articulador de
las rutas turisticas de la region. Desde Buga se pueden organizar los recorridos para conocer,
realizar y disfrutar los atractivos, actividades y servicios en el Departamento del Valle del
Cauca.

= Ruta de las iglesias.

» Recorrido “Buga, una espiral de tiempo”.
= Visita a monumentos historicos.

= AcCCeso a parques recreativos.

= Agenda de eventos culturales y artisticos.
= Destino verde Corregimiento de Alaska.
» «Destino Paraiso».

= Ruta al lago Calima.

= Ruta gastronémica de Ginebra.

Buga en Destino Paraiso:

Destino Paraiso es una opcién de Turismo Rural, esta ubicado en la zona centro del Valle del
Cauca e integra la oferta de servicios en la zona rural de los municipios de Palmira, EI Cerrito,
Ginebra, Guacari y Buga, en donde se encuentra en perfecta armonia la riqueza cultural, el
trabajo en el campo, un clima agradable y la belleza de la naturaleza.

Buga en la Red Turistica de Pueblos Patrimonio:

Es una iniciativa del Ministerio de Comercio Industria'y Turismo, con el apoyo de Ministerio
de Cultura y ejecutada por el Fondo Nacional de Turismo, que busca potenciar el patrimonio
cultural colombiano, material e inmaterial (usos, representaciones, expresiones,
conocimientos y técnicas transmitidas de generacidn en generacion), para su valoracién y
proyeccion mediante el turismo y generar mas oportunidades de desarrollo y sostenibilidad
en sus comunidades.

Revitalizacion del Centro Histérico:

En Guadalajara de Buga no se recorre una linea de tiempo, no va del pasado al presente. Aqui
se sumerge en el tiempo, vive todos los tiempos a la vez. Buga es una espiral de tiempo. Cada
edificacion recuerda un tiempo y en la proxima esquina, dos cuadras mas adelante esta en
otro tiempo. Estas edificaciones del Centro Historico tienen espiritu y soplan a su oido
incontable hazafias, y en las esquinas, alli estan las sombras de la conquista y la colonia en
las formas de las casas que albergaron los primeros pobladores. En Buga hay un pasado vivo
que se comparte, que respira 'y acompafia en el presente. La propuesta pretende aportar en el
mejoramiento de la experiencia de visitantes, turistas y peregrinos mediante la puesta en
marcha de un circuito (Buga una espiral de tiempo) para el conocimiento y disfrute de
expresiones culturales en el entorno del Centro Histdrico de Guadalajara de Buga.
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8.1.6 Entorno legal

Buga cuenta con estimulos tributarios competitivos para promover la llegada de nuevas
empresas, el desarrollo econdmico y la generacion de empleo; de igual forma ofrece
incentivos tributarios a empresas que ya estan asentadas en el municipio y que generen
empleo adicional.

Los inversionistas en las actividades industriales, comerciales y de servicios pueden acceder
a estimulos tributarios en el impuesto de industria y comercio que se encuentran
reglamentados mediante Acuerdos Municipales (Alcaldia Municipal de Guadalajara de Buga
y Camara de Comercio de Buga, 2018).

Tabla 13. Acuerdo Municipal 03 del 30 de marzo de 2016. Estimulos tributarios para
promover la inversion, el desarrollo econdmico y la generacion de empleo

MICRO 5-10 20% 10 B0 [SMMLY)
PEQUENA 11 - 50 a0 10 100 (SMML)
MEDIAMA 51 - 100 20% 10 120 (SMMLY)

GRAMDE Mas de 100 a0 10 150 (SMMLY)

: 0 Mersua I.'.._: L ._-'_'-:.- o
Fuente: Guia del Inversionista, 2017

En Buga se crea empresa en un solo punto a través del Centro de Atencion Empresarial, en
un dia para personas naturales y maximo dos para personas juridicas.

El Centro de Atencion Empresarial — CAE, es una plataforma de servicio a disposicion del
sector productivo para la creacion y constitucion de empresas en un solo dia, en un solo paso,
en un solo lugar, en un solo contacto. EI CAE funciona en la sede de la Cadmara de Comercio
de Buga y permite centralizar y reducir a un procedimiento Unico la constitucion y
formalizacion empresarial de la jurisdiccion.

Servicios del CAE

* Prestar informacion y orientacion al empresario en tramites, procesos y requisitos para
creacion y formalizacion.

* Asesoria especializada legal.

* Terminales de auto consulta de manera permanente y gratuita.

* Ventanilla unica de recepcion de formularios, verificacion y liquidacion de derechos.
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8.2 EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Para evaluar las oportunidades y amenazas que se generan en el macroentorno nacional, a
continuacion, se desarrolla la matriz EFE. Para esto se tiene en cuenta si se trata de una
oportunidad mayor o0 menor, 0 una amenaza mayor 0 menor, segun la siguiente escala de 1 a
4.

Oportunidad mayor = 4; Oportunidad menor = 3
Amenaza menor 2; Amenaza mayor 1

Para la elaboracion de la matriz EFE se presenta inicialmente el andlisis de las variables
tenidas en cuenta en el macro entorno, especificando la tendencia y clasificandola como
amenaza mayor o0 menor u oportunidad mayor o menor (ver tabla 14).
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Tabla 14. Clasificacion de variables del macro entorno.

Variable

Tendencia

Amenaza
mayor

(1)

Amenaza
menor

O]

Oportunidad
mayor

Oportunidad
menor

(©)

Justificacion

PIB

Creciente

4)
X

El mejoramiento de la dindmica del PIB
estimula las ventas y el consumo en la
economia. Se pasd de un crecimiento de 2.2%
a 3.3% entre el 2017 y 2018 respectivamente
en el Valle del Cauca

Tasas de interés

Decreciente

El descenso del costo del crédito beneficia las
posibilidades de expansién de la empresa. De
14.57% en el 2016 a 12.05% en el 2018

Inflacion

Decreciente

La tendencia decreciente de la inflacion es
importante como estimulo para el consumo de
los individuos en la economia. En el caso del
Valle del Cauca, se paso de 6.77% en el 2015

a 2.89% en el 2018, inferior incluso a la
inflacion nacional que fue de 3.18%

Desempleo

Creciente

La ampliacion del desempleo implica méas
personas sin ocupacién en la economia, con
menores posibilidades de consumo. En el
Valle del Cauca se paso de 11.9% a 12.1% en
el periodo 2017-2018 respectivamente, siendo
una tasa superior a la nacional que se ubicé
en 9.7% en el 2018.

Salario minimo

Creciente

A pesar del crecimiento del salario, su bajo
nivel no alcanza a estimular las ventas de la
empresa. El salario minimo se incrementd
s6lo 5.9% en el 2018, inferior al crecimiento
del 2017 que fue de 7%
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Variable

Tendencia

Amenaza
mayor

Amenaza
menor

O]

Oportunidad
mayor

(4)

Oportunidad
menor

(©)]

Justificacion

indice
confianza
consumidor

de
del

Decreciente

Q)
X

La pérdida de confianza del consumidor
implica que muchas personas aplacen
decisiones de consumir bienes hacia el futuro

indice
condiciones
econémicas

de

Decreciente

La incertidumbre en la economia hace que los
planes de inversion de las empresas y las
expectativas sean desfavorables, aplazando
las decisiones de consumir. El indice se
redujo de -2.8 a -5.6 puntos entre enero de
2019 y febrero de 20109.

Expectativas
los hogares

de

Decreciente

La reduccidn del consumo en productos y
servicios se presenta por las expectativas
desfavorables de las personas. Se redujo de -
2.8 a -5.6 entre enero y febrero de 2019.

NBI

Decreciente

Para la empresa es importante estar ubicada
en una region con menor tasa de NBI, ya que
implica que hay menos pobreza. El Valle del
Cauca presenta un NBI de 14%, inferior al
presentado en el afio 2010 que fue de 15.7%.

Déficit fiscal

Decreciente

A pesar de la reduccion del déficit fiscal,
continla siendo amenaza por el incremento
de los impuestos para las empresas. El déficit
fiscal paso de -3.6% en el 2017 a -2.4% en el
2018.

Politica de apoyo

a las pymes

Creciente

La existencia de favorables condiciones para
la creacion de empresas y en especial el
acceso al crédito es una oportunidad
importante para la empresa, dado que le da
alternativas financieras.
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Variable

Tendencia

Amenaza
mayor

Amenaza
menor

(2)

Oportunidad
mayor

(4)

Oportunidad
menor

(©)]

Justificacion

Proceso de paz

Q)
X

El posconflicto genera incertidumbre en la

economia y la sociedad, perjudicando las

decisiones de inversion, en especial en el
sector constructor.

Comercio
electrénico

Creciente

El auge del comercio electronico es
importante para las empresas, dadas las
posibilidades que brinda para la gestién

comercial y administrativa.

Conectividad

Creciente

El incremento de la conectividad implica que
cada vez mas empresas y personas se
encuentran conectadas, lo cual puede tener un
impacto positivo para aquellas empresas que
saben aprovechar la tecnologia.

Posicionamiento
turistico de Buga

Creciente

Este posicionamiento turistico aunado a su
localizacion, vias de comunicacién, capacidad
hotelera y nivel de organizacion han
permitido consolidar a Buga como centro
articulador de las rutas turisticas de la region.
Desde Buga se pueden organizar los
recorridos para conocer, realizar y disfrutar
los atractivos, actividades y servicios en el
Departamento del Valle del Cauca

Estimulos
tributarios

Creciente

Buga cuenta con estimulos tributarios
competitivos para promover la llegada de
nuevas empresas, el desarrollo econémico y
la generacién de empleo; de igual forma
ofrece incentivos tributarios a empresas que
ya estan asentadas en el municipio y que
generen empleo adicional

Fuente: elaboracion propia con base a analisis de tendencias.
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8.2.1 Matriz de evaluacién de factores externos

Con base a la anterior clasificacion, se procede a elaborar la matriz EFE (ver tabla 15),
estableciendo el peso y la calificacion, asi como su peso ponderado.

Tabla 15. Matriz de factores externos (EFE)

FACTORES DETERMINANTES PESO | CALIFICACION | PESO PONDERADO
Oportunidades

1| Incremento del PIB 0,07 4 0,28

2 | Estimulos tributarios para creacién de empresas en Buga. 0,08 4 0,32

3 Dlsmlnuplon del costo del crédito por descenso de las tasas 0,08 4 0.32
de interés

4 | Disminucion de precios que estimula el consumo 0,06 4 0,24

5 Incremento del salario minimo que puede estimular el 0,05 3 0.15
consumo

6 Bajo porcentaje de la poblacion en el departamento con niveles 0,05 4 0.20
de pobreza (NBI)

7 | Politica de apoyo a las pymes importante para las empresas 0,06 4 0,24

8 Mayores po§]bllldades que brlnd.a.el comercio electrénico 0,07 4 0.28
para la gestion comercial y administrativa

9 | Posicionamiento turistico de Buga 0,06 3 0,18
Total Oportunidades 0,58
Amenazas

1 Aumento del desempleo en el Valle del Cauca superior al 0,08 1 0,08
nacional

9 Mepqres niveles Qe pqnflanza del consumidor que frenan las 0,06 1 0,06
decisiones de los individuos

3 Incgnldurnbre por condiciones econémicas aplazan decisiones 0,06 1 0,06
de inversion

4 | Menores expectativas de consumo de los hogares 0,06 1 0,06

5 Ince’rtlld.umbre por posibles aumentos en los impuestos debido 0,09 1 0,09
al déficit fiscal

6 Mayor ambiente de incertidumbre por implementacion de 0,07 1 0,07
proceso de paz
Total amenazas 0,42
TOTAL 1,00 2,63

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con la calificacion obtenida, en una escala de 1 a 4, el valor de 2.17 significa que
el entorno es incierto, debido a la existencia de amenazas fuertes que generan incertidumbre
para el proyecto en estudio, en especial por el efecto del desempleo y del PIB en general, asi
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como el incremento del costo del crédito, la incertidumbre del proceso de paz y el déficit
fiscal que puede ser desestabilizador de la economia.

A pesar de esto, se presentan algunas oportunidades importantes, como son la dinamica del
turismo en el Valle del Cauca y el auge del comercio electronico y la conectividad, que
pueden ser aprovechados por el proyecto para su gestion comercial.

8.3 EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

A continuacidn, se presenta una calificacion de los factores internos de la empresa a crear.
Es importante describir cada uno de los factores que intervienen y que inciden en el
cumplimiento de la mision. El andlisis de estos factores permite precisar las fortalezas y
debilidades del sistema y los procesos de la organizacion en estudio. Estos factores son:
Factor gerencia, Factor organizacion, Factor talento humano, Factor capacidad tecnoldgica,
Factor financiero, Factor prestacion de servicios e inventarios y Factor competitividad.

8.3.1 Factor gerencia

Para la gerencia es de vital importancia conocer los resultados operacionales de su gestion
en la empresa, para ello se aplican indicadores de gestion gerencial lo que permite conocer
resultados de la actividad y el crecimiento de esta; con la posibilidad de comparar resultados
con otras empresas del sector o con los resultados obtenidos en periodos anteriores. A
continuacion, se explican las variables inherentes a este factor y se clasifica cada una como
fortaleza o debilidad, asi mismo, su impacto alto, medio o bajo, dependiendo de la forma
como se presenta en la organizacion.

1. Cuidado de la imagen corporativa: La empresa cuida su imagen cumpliendo a los
clientes, proveedores con los requerimientos para lograr una satisfaccion y una nueva
contratacion (fortaleza alta)

2. Metas y objetivos definidos: No hay nada escrito, las metas y objetivos se realizan de
acuerdo con los requerimientos que se van viendo. (debilidad alta).

3. Estrategia general para competir: En si la empresa no maneja estrategias especificas o
claras que delimiten pasos a seguir. (debilidad alta)

4. Existencia de la declaracion de la misién: La misidn es clara y esta escrita. (fortaleza
alta)

5. Desarrollo de planes de contingencia: no se cuenta aln con planes de contingencia para
la empresa. (debilidad alta).

6. Flexibilidad para responder a los cambios que presenta el medio: se cuenta con
informacion de la actividad turistica y se efectta un estudio de factibilidad para disminuir
la incertidumbre. (fortaleza alta).

7. Comunicacion gerencial abierta y clara: La comunicacion es buena, siempre se
socializa que esta pasando o se habla de un problema que acontece (fortaleza alta).
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8. Espacio para el dialogo y la generacion de nuevas ideas: Si se facilita el espacio para
dialogar y proponer nuevas ideas, pero pocas veces las nuevas ideas son realizadas.
(fortaleza baja).

8.3.2 Factor organizacion

La alta gerencia estd compuesta por personas responsables de administrar toda la
organizacion. Estas personas realizan todas las actividades administrativas y de control que
desembocan en una estructura de tareas y relaciones de autoridad; éstas incluyen disefio
organizacional, especializacion y descripcion de puestos, grado de control y unidad de
mando. A continuacion, se presentan las fortalezas y debilidades que hacen parte de este
factor, en el caso de la empresa

1. Existencia de un organigrama formal: La empresa no tiene organigrama ni funciones
establecidas. (debilidad alta)

2. Metodologia para la elaboracién e implementacién de planes estratégicos: No existe
una metodologia para los planes estratégicos. (debilidad alta)

3. Claridad en la definicion de los niveles de responsabilidad y autoridad: Los niveles
de responsabilidad y autoridad en la empresa son claros y concisos. (fortaleza alta).

4. Claridad en las funciones del personal: las funciones son dadas de manera verbal, lo

que implica que, no son claras y no estan escritas. No existe manual de funciones.

(debilidad alta)

Existencia y definicién de procesos: No estan definidos ni escritos. (debilidad alta).

6. Participacion de los diferentes niveles de la organizacion en la elaboracion de los

planes estratégicos: No se realizan planes estratégicos, por ende, no hay participacion.

(debilidad alta).

Rotacidn de las directivas: no hay rotacion de directivas. (fortaleza alta)

8. Personal con liderazgo visible: se requiere incorporar personal con estas competencias
especialmente en la parte comercial (debilidad alta)

o

~

8.3.3 Factor talento humano

La gestion del talento humano es la funcion que permite la colaboracion eficaz de las
personas para alcanzar los objetivos tanto de la empresa como de cada uno de los individuos
que la componen, todo este grupo de personas constituyen los recursos humanos de la
organizacion independiente del cargo que desempefien. “La direccion del talento humano es
una serie de decisiones acerca de la relacion de los empleados que influye en la eficacia de
éstos y de las organizaciones” (Vallejo, 2015). A continuacion, se aprecian las fortalezas y
debilidades que hacen parte de este factor:

1. Presencia de procesos para la seleccidn e induccién del personal: No, la seleccion es

competencia de los propietarios segun sus criterios, referencias familiares o personales.
Aungue se reconoce la necesidad de personal especializado. (debilidad media).
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2. Evaluacion del nivel académico: no se evalla el nivel académico, mas que todo la
experiencia que tiene en el cargo a desempefiar. (debilidad alta)

3. Medicidn de la experiencia técnica: se cuenta con conocimiento a nivel de formacion
en administracién de empresas, aungue se requiere mayor experiencia practica (fortaleza
media)

4. Estabilidad laboral: es buena, el trabajo es constante. (fortaleza alta)

Nivel de remuneracion: La remuneracion es acorde al promedio del sector. (fortaleza

alta)

6. Programa de capacitacion: Si, la empresa se preocupa por capacitar a sus empleados
con charlas de mejoramiento y de responsabilidad en el trabajo (fortaleza alta)

o

8.3.4 Factor capacidad tecnologica

La tecnologia en las empresas del sector turistico es un punto clave para el desempefio y el
cumplimiento de las metas. El avance de la informética y el desarrollo de internet en la
actualidad configuran una nueva plataforma de soporte sobre la cual una empresa moderna
puede confiar en gran medida el manejo de su administracion interna. Por lo tanto, para la
realizacion de tareas de produccion, administrativas, contables, financieras y actividades de
control, la técnica y la tecnologia son fundamentales. A continuacion, se aprecian las
fortalezas y debilidades que hacen parte de este factor en el caso especifico de la empresa.

1. Habilidad técnicay de servicio: A pesar de ser una empresa con debilidades, en la parte
organizacional y estructural, cuenta con buenos procesos técnicos y personal que le
permite prestar un servicio de calidad cumpliendo con la demanda de sus clientes.
(fortaleza alta).

2. Capacidad de innovaciéon: La capacidad de innovacion recae toda sobre la
conformacidn de alegrias para el cliente, sin embargo, es necesario fortalecer este aspecto
del proyecto. (debilidad alta)

3. Efectividad de la prestacion de servicios: Si, es muy efectiva ya que se pretende lograr
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. (fortaleza alta).

4. Flexibilidad de la prestacion del servicio: Si, la empresa tiene flexibilidad en la
prestacion del servicio, por ello puede dirigirse a diferentes segmentos de clientes.
(fortaleza alta)

5. Equipos actualizados para el procesamiento de la informacion: a pesar de contar con
alguna tecnologia de las comunicaciones, esta no resulta ser una fortaleza para la
empresa, pues existen equipos y software desactualizados. (debilidad alta)

6. Mantenimiento adecuado de equipos y software: En la parte de los equipos el
mantenimiento es periddico y preventivo, es importante ya que es mucha informacion y
todo debe de estar siempre en buen funcionamiento. (fortaleza alta).

8.3.5 Factor financiero
Constituye un factor trascendental para la adecuada gestion de las empresas en general,

complementando los factores organizacionales, tecnologicos y humanos. El factor financiero
posibilita a la empresa crecer y llevar a cabo proyectos estratégicos para competir, asi como
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también para sus actuaciones en el corto plazo. A continuacion, se presentan las fortalezas y
debilidades de la empresa en estudio con relacion a este factor.

1. Acceso a capital cuando lo requiere: La empresa tiene créditos faciles con los bancos
por lo cual solicitar dinero para la compra de inventarios a través de crédito es muy fécil.
(fortaleza alta).

2. Habilidad para competir con precios: la empresa se caracteriza por manejar tarifas
adecuadas, ya que cuenta con proveedores y buenas relaciones a largo plazo, donde se
garantizan precios competitivos. (fortaleza alta).

3. Estabilidad de costos: Generalmente, aunque no posee un sistema de costos que le
permita verificar las variaciones al detalle, este proceso es manejado personalmente por
los propietarios, quienes se fijan muy bien en las negociaciones con los prestadores de
servicio turistico y los méargenes de utilidad que ofrecen. (fortaleza alta).

4. Direccionamiento en los planes de inversion: la empresa no tiene direccionamiento a
la inversion, se invierte en la compra de activos si se ve necesaria pero no es un
direccionamiento como tal. (fortaleza baja).

5. Coherencia entre los planes financieros y los planes de inversion: no, ya que muchas
veces la capacidad de endeudamiento no da abasto para cubrir la inversién que se ha
hecho. (debilidad alta).

6. Gastos administrativos: La compra de papeleria, pago de plan empresarial es elevado y
se debe de pagar siempre el dia que es, ya que es importante para el trabajo y la
comunicacion. (debilidad alta).

7. Costo laboral: Es alto cumplir con los gastos de la empresa, como el pago de salarios,
pago de seguridad social, la remuneracion de los empleados (debilidad alta).

8. Utilidad neta: existe una expectativa favorable sobre la utilidad (fortaleza alta)

8.3.6 Factor prestacion de servicios e inventarios

Para las empresas de servicios este factor es fundamental, por ser un sector que requiere altos
niveles de eficiencia y productividad, que conduzcan a ser competitivos. A continuacion, se
presentan las fortalezas y debilidades de la empresa en estudio con relacion a este factor.

1. Instalaciones correctamente localizadas y disefiadas: las instalaciones como oficina y
oferta turistica estan bien localizadas y disefiadas. (fortaleza alta)

2. Tecnologia para la prestacion de servicios: cuenta con una adecuada tecnologia para
que el servicio sea eficaz y de calidad. (fortaleza alta)

3. Medicion de los procesos: En la empresa no se realizan mediciones de procesos porque
no existe la metodologia para hacerlo. (debilidad alta)

4. Gestion de inventarios: la empresa no cuenta con herramientas de gestion de inventarios
modernas, lo cual ha sido un grave problema porque se manejan manualmente a pesar de
tener tecnologia para incorporar software eficiente (debilidad alta).

5. Existencia de prondstico de la demanda: no, no se cuenta con conocimiento para
realizar esta actividad (debilidad alta)
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6. Aplicabilidad de planes operativos: No se tienen por escrito los planes operativos, mas
los que agenda el propietario, sobre la marcha los hace cumplir a cabalidad. (fortaleza
media)

8.3.7 Factor competitividad

Este factor evalua diferentes aspectos relacionados con la capacidad que la empresa tiene
para competir en el mercado y satisfacer a sus clientes. A continuacion, se presentan las
fortalezas y debilidades de la empresa en estudio:

1. Calidady exclusividad de los servicios: Excelente, la competencia es escasa en el sector
del turismo receptivo en Guadalajara de Buga y sus servicios de alta demanda. (fortaleza
alta).

2. Utilizacibn de métodos de prondsticos de mercadeo: no, no se cuenta con
conocimiento para realizarlo. (debilidad alta).

3. Participacion en el mercado: Sin un porcentaje definido para este indice, se podria decir
que la participacion puede ir en aumento gracias a la introduccién de nuevos servicios
para distintos segmentos de demanda turistica. (fortaleza alta).

4. Barreras de entrada en el mercado de nuevos competidores: Las barreras de entrada
de nuevos competidores son altas, debido a la fuerte competencia. (debilidad media).

5. Fortaleza de los proveedores: existe una amplia oferta de prestadores turisticos en la
zona rural de Buga. (fortaleza alta).

6. Servicio al cliente: Excelente, el hecho de ser atendido directamente por los propietarios
genera una ventaja importante. (fortaleza alta).

7. Experiencia de la empresa: La empresa tiene amplia experiencia en la actividad
desarrollada. (fortaleza alta).

8. Capacidad de negociacidon con los proveedores: La capacidad de negociacion es
excelente y personalizada. (fortaleza alta)

8.3.8 Resumen de resultados del factor interno

En el grafico 10 se resume la situacién de los factores internos de la empresa en estudio,
lograndose observar que las principales fortalezas se encuentran en la capacidad tecnoldgica
y su competitividad, mientras que las debilidades se concentran en el factor organizacional,
por la ausencia de un organigrama formal, la falta de incorporacién de planes estratégicos,
no poseer un manual de cargos y funciones, tampoco manual de procesos y falta de liderazgo
en la empresa.

En el factor prestacion de servicios e inventarios también se identificaron algunas
debilidades, en especial porque la empresa no realiza mediciones de procesos porque no
existe la metodologia para hacerlo, no cuenta con herramientas modernas de gestion de
inventarios, lo cual ha sido un grave problema porgue muchas cosas de las que se compran
para los mantenimientos o reparacion de una maquina se pierda muchas veces tampoco se
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sabe lo que hay o0 no y, ademas, no se cuenta con conocimiento para realizar prondsticos de
la demanda.

Grafico 10. Resumen de los factores internos
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8.3.9 Matriz de evaluacion del factor interno
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Con base a los anteriores resultados se realiza una evaluacion de los factores internos a través
de la matriz EFI, que permite identificar las debilidades (incidencia negativa) y las fortalezas
(incidencia positiva) que se generan internamente. Para esto se tiene en cuenta si se trata de
una fortaleza mayor o menor, o una debilidad mayor o menor, segun la siguiente escala de 1

a4,

Fortaleza mayor
Debilidad menor

4: Fortaleza menor
2; Debilidad mayor
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Tabla 16. Matriz de factores internos (EFI)

FACTORES DETERMINANTES PESO CALIFICACION | PESO PONDERADO
Fortalezas
1 Se cyida la imgglen.corporativa de la empresa a través 0,0240 4 0,096
de piezas publicitarias
2 | Existencia de la declaracién de la misién 0,0240 4 0,096
3 FIexibiI.idad para responder a los cambios que presenta 0,0250 4 0.1
el medio
Las posibilidades que se tienen de tener una
4 | comunicacion gerencial abierta y clara permiten generar 0,0200 3 0,06
nuevas ideas.
5 Claridad erlla definicién de los niveles de 0.0200 3 0.06
responsabilidad y autoridad
6 | Baja rotacion de las directivas 0,0200 3 0,06
7 La empresa ofrece estabilidad laboral generando 0.0250 4 0.1
satisfaccion a los colaboradores
8 | Nivel de remuneracién superior al promedio del sector 0,0250 4 0,1
9 La empresa se preocupa por capacitar a sus empleados 0.0260 4 0.104
en diferentes areas
10 | Adecuados procesos técnicos y empleados cualificados 0,0150 4 0,06
11 | La empresa es efectiva en la prestacion de servicios 0,0150 4 0,06
12 | Flexibilidad en la prestacion del servicio 0,0200 4 0,08
13 Posee equipos para el procesamiento de la informacion, 0.0200 3 0.06
aunque no son lideres en el sector en este aspecto
14 La,e.mpresa tiene posibilidades de acceder facilmente a 0,0250 4 0.1
créditos con los bancos
15 | Habilidad para competir con precios 0,0240 4 0,096
16 | Estabilidad de costos 0,0240 3 0,072
17 | La empresa genera utilidades netas 0,0230 4 0,092
18 | Instalaciones correctamente localizadas y disefiadas 0,0250 4 0,1
19 | Tecnologia para el manejo de inventarios 0,0220 3 0,066
20 | Calidad y exclusividad del servicio 0,0250 3 0,075
21 Aunque se d’esconoce e.I porcentaje de participacion en 0,0240 3 0.072
el mercado, ésta es creciente
22 | Posee fortalezas por los proveedores 0,0240 3 0,072
23 | Excelente Servicio al cliente 0,0230 4 0,092
24 | Amplia experiencia de la empresa 0,0250 4 0,1
25 | Capacidad de negociacion con los proveedores 0,025 4 0,1
Total Fortalezas 0,568
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Debilidades
No se tienen metas y objetivos por escrito lo cual dificulta

1 L Iy "y 0,025 1 0,025
el cumplimiento de la misién y vision.
No se cuenta con una estrategia general para competir lo

2 | cual dificulta el posicionamiento de la empresa en el 0,026 1 0,026
mercado.

3 | No se desarrollan planes de contingencia 0,025 1 0,025

Dada la ausencia de un organigrama se tienen
4 | dificultades para delimitar las areas empresariales y los 0,015 2 0,03
cargos adscritos a cada una

No se emplea la planeacion estratégica en la empresa

5 . . 0,024 1 0,024
razon por la cual es reactiva.

6 | Poca claridad en las funciones del personal 0,020 1 0,02

7 | No existen ni estan definidos los procesos corporativos 0,015 2 0,03

8 No hay participacion de los diferentes niveles de la 0,020 9 0,04

organizacion en la elaboracion de los planes estratégicos

9 ITa empresa cae en un statu quo ya que falta personal con 0,020 9 0,04
liderazgo que impulse el cambio.

No hay presencia de procesos para la seleccidén e

101, 2 0,010 2 0,02
induccién del personal

1" No se evalua el nivel agaqemlco del personal dificultando 0,010 9 0,02
incrementar su productividad

12 | Poca capacidad de innovacién 0,020 1 0,02

13 .Equos.(,iesactuallzados para el procesamiento de la 0,022 1 0,022
informacion

14 FaI.ta cohglrencia entre los planes financieros y los planes 0,020 9 0,04
de inversion

15 | Elevados gastos administrativos 0,021 2 0,042

16 Existe una e[evada carga laboral que incrementa los 0,025 9 0,05
costos operacionales de la empresa

17 | No hay medicién de los procesos 0,020 2 0,04

18 | Inadecuada gestion de inventarios 0,025 2 0,05

19 No se reah;an prondsticos de la demanda, dificultando 0,024 1 0,024
las proyecciones del mercado.

20 Pocas parreras de entrada en el mercado de nuevos 0,020 9 0,04
competidores

91 Dificgltades para ampliar el mercado por falta de estudios 0,025 1 0,025
de nichos.
Total Debilidades 0,432
TOTAL 1 2,726

Fuente: elaboracién propia
De acuerdo con la informacion presentada en la matriz EFI, la empresa tiene un mejor balance

de fortalezas con relacion a sus debilidades, a juzgar por su calificacion obtenida de 2.726 en
unaescalade 1 a 4, lo que sugiere que, a pesar de tener debilidades que deben ser corregidas,
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cuenta con una mayor cantidad de fortalezas, las cuales deben constituirse en el soporte para
el plan estratégico de mercadeo de la organizacion, con el objetivo de incrementar la
participacion en el mercado.

8.4 ANALISIS DEL SECTOR A TRAVES DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Para el analisis del sector turismo al cual pertenece la empresa a crear se utiliza como
herramienta metodologica las cinco fuerzas competitivas de Porter (2008). Porter sostiene
que, en cualquier sector, la competencia se compone de cinco fuerzas, las cuales son:

Competidores directos: son un conjunto de empresas en el que se puede competir de forma
directa, ya que estas ofrecen el mismo bien o producto.

Clientes: es un conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios.

Proveedores: estos forman un conjunto de empresas que suministran a las empresas
productoras del sector, todo lo necesario para que produzcan u ofrezcan sus servicios.

Productos sustitutivos: estos productos son aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas
necesidades que satisfacen los productos que actualmente existen en el mercado.

Competidores potenciales: Aquellas empresas con capacidad de entrar a competir con las
pertenecientes a un subsector determinado.

Estas fuerzas permiten lograr un mejor analisis del grado de competencia en ella, también
evaluar el entorno e identificar las oportunidades y amenazas.

8.4.1 Amenaza de competidores potenciales

El ingreso de nuevos competidores al sector depende del tipo y nivel de barreras para la
entrada (se entiende por barreras de entrada a cualquier mecanismo por el cual la rentabilidad
esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es inferior a la que estan obteniendo
los competidores ya presentes en él).

Barreras de entrada: en el sector de turismo no estan tan marcadas las barreras mencionadas
anteriormente, debido a que se trata de una prestacion de servicios que no requiere grandes
inversiones a nivel fisico u operativo. Incluso, el servicio de promocidn de sitios turisticos
puede ser prestado por individuos a traves de diversos canales formales o informales y
convertirse asi en competencia directa para la empresa. De hecho, uno de los aspectos que
afecta a las organizaciones formales es la proliferacion de promotores, quienes con una baja
inversion ofrecen este tipo de servicios turisticos, incluso bajo la informalidad, generando asi
algun grado de competencia desleal dentro del sector turistico.

Inversion requerida: el nivel de inversion requerido es bajo, este factor no constituye una
limitante para los competidores. Por este motivo, el ingreso al sector de turismo es
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relativamente facil, tal como se describié en el punto anterior, incluso con elementos
tecnoldgicos minimos como una pagina web se puede ingresar a competir en el mercado,
ofreciendo paquetes turisticos a los consumidores. La actividad no requiere de activos
especializados, por ello la inversion requerida tiende a ser baja para entrar al sector.

8.4.2 Rivalidad entre competidores

Diferenciacion del producto: la diferenciacion del producto es alta dado la existencia de
distintos productos turisticos y diversos tipos de turismo a nivel regional y nacional, por lo
cual los operadores turisticos compiten y rivalizan entre si para atraer a los consumidores a
aquellas regiones en las que operan, por ello se requiere de estrategias de diferenciacién para
competir.

En el sector del turismo la rivalidad también se encuentra entre los proveedores. Cada uno
intenta poner el precio mas bajo para atraer a nuevos turistas, y asi conseguir mas beneficios.
Introducen nuevos servicios o bienes que llamen la atencion a los turistas, asi también
obtienen mas beneficios. Para que los turistas se enteren de estas cosas tienen que invertir en
publicidad y asi dar a conocer sus nuevos sistemas y precios. Cada proveedor lo hace y asi el
turista enterado gracias a la publicidad, escoge cual es el que le conviene.

Identificacién de marca: en el mercado de turismo, desde los operadores turisticos existen
empresas reconocidas a nivel local como Over Guadalajara, Buga Tours, Viajes y Negocios
Ltda., Redetour Ltda., Viajes San Francisco y Turismundo entre otros. Sin embargo, en el
mercado es dificil el posicionamiento de marca, dado que los consumidores suelen ser
personas de otras regiones o paises que desconocen la presencia de estas organizaciones.

Costos de cambio: los clientes directos que son los consumidores finales no asumen costos
en el cambio de proveedor o empresa que ofrezca los servicios turisticos, debido a que existe
una gran cantidad de oferentes, por lo tanto, la rivalidad entre los competidores es mas fuerte.
En este sentido existen dificultades para fidelizar a los clientes, pues éstos no asumen ningun
costo si deciden cambiar de operador turistico; de hecho, uno de los comportamientos mas
frecuentes de los consumidores es precisamente variar su consumo de acuerdo con la oferta
de los distintos sitios turisticos a nivel regional, nacional e internacional.

Concentracién de competidores: en los Gltimos afios se viene observando una tendencia
divergente ya que, por un lado, se tiende a la concentracion empresarial en determinados
niveles de la cadena de valor (especialmente tour operadores y mayoristas de viajes, y
compafiias hoteleras) mientras que, por otro lado, aparecen cada vez mas operadores de nicho
0 especialistas en todos los subsectores (compafiias aéreas, hoteles, agencias de viajes). El
sector turistico se representa en un mercado altamente dinamico, abierto y altamente
competitivo donde se presenta una gran cantidad de competidores los cuales ofrecen
innovacion o por aparicion de nuevos proveedores turisticos.

Barreras de salida: existen pocas barreras de salida que limiten la toma de decisiones en
caso de que el negocio deje de ser productivo, salir del mercado no representa mayores
pérdidas, debido a la baja inversion requerida. Sin embargo, se pueden presentar barreras de
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tipo psicoldgico o emocional, dado que en algunas ocasiones estas empresas han nacido de
emprendimientos de personas jovenes, quienes se aferran a sus ideas de negocio y tienen
dificultad para salir del mercado, més por cuestiones emocionales que otra cosa.

8.4.3 Amenaza de productos sustitutos

En cuanto a productos sustitutos, no existe como tal un sustituto para el turismo, teniendo en
cuenta que surge de una necesidad o deseo de viajar. Para lo que si puede haber un sustituto
es para el destino turistico que se decide tomar. Por ejemplo, si la familia decide realizar un
viaje de turismo a la playa, pero hacia determinado destino, los planes vacacionales son
mucho mas costosos que a otro destino que también cuenta con playa, por eleccion de la
familia y en basqueda de economizar en las vacaciones, se puede decidir un destino de playa
cuyo costo sea menor que el destino deseado inicialmente. En todo caso, y en la medida de
que se trata de experiencias de consumo, no se puede establecer facilmente cuando un
producto es sustituto de otro, sino que mas bien cabe interpretar que todos compiten en un
mercado abierto y donde todos son, por una u otra razon, competidores directos.

8.4.4 Poder de negociacién de los compradores

El poder de negociacion de los clientes esta definido por el volumen de compra, el grado de
dependencia de los canales de distribucién y/o la sensibilidad del cliente al precio.

VVolumen de compras del cliente: con relacion al volumen de compras del cliente individual,
puede existir algun poder de negociacién porque sus volimenes de consumo pueden ser altos,
en la medida que se constituyan como grupos de turistas y en tal caso pueden exigir
condiciones y precios a la empresa que provee el producto turistico. Ademas, por la
proliferacion de operadores turisticos, la rivalidad beneficia al cliente, quien puede elegir
entre diversos oferentes.

Canales de distribucion: algunos de los canales importantes que los compradores tienen en
cuenta para tomar sus decisiones de consumo de productos turisticos son las plataformas de
internet en las cuales los compradores pueden ver las diferentes ofertas y cuando encuentren
la adecuada, se comunican directamente con la empresa encargada de esos planes los cuales
les llamo la atencion al cliente y de ahi en adelante depende de la informacion que le brinde
a su comprador y el poder de convencimiento que este tenga para obtener el plan que sea
acorde a sus necesidades y deseos.

Sensibilidad al precio: los compradores de planes turisticos tienen la capacidad de
defenderse y tomar decisiones ante la gran cantidad de ofertas turisticas que se encuentran
en el mercado. Para ellos lo clientes deben definir cuéles son a los lugares a los que se quiere
realizar el viaje, sea por el motivo que sea, ademas de eso es importante también que ellos
escojan un plan mas calificado, el cual sea acorde tanto a sus necesidades como a sus deseos.
Por ello existe sensibilidad al precio.

8.4.5 Poder de negociacién de los proveedores
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La fuerza competitiva del poder de negociacion de los proveedores, donde el grado de
concentracion, el impacto del coste de los proveedores en el costo total del producto y/o las
caracteristicas especificas del producto, son algunos de los principales factores que
determinan la rentabilidad de un sector.

Costos al cambiar de proveedor: los proveedores surgen a partir de una necesidad puntual
del consumidor, la cual es programar su destino de viaje y evitar preocupaciones de cualquier
tipo durante su estadia en la zona elegida. Precisamente, se tiene en cuenta esto en las
agencias de viaje, las cuales desarrollan una serie de programas turisticos que cubran las
necesidades bésicas y especificas de los turistas, tal como lo es el hospedaje, la alimentacion,
el transporte y traslado, seguro médico y otros gastos en los cuales se puede incurrir durante
la actividad turistica. Dada la diversidad de proveedores, los costos de cambiar de uno u otro
no son necesariamente significativo.

Grado de concentracion de proveedores: las empresas facilmente pueden encontrar un
nuevo proveedor en caso de presentarse inconvenientes con el que se tiene, sin que se
ocasione con ello situaciones que alteren el normal desarrollo del proceso de prestacion del
servicio turistico.

Impacto del costo de los proveedores en el costo total del producto: el costo de los
insumos es elevado con relacion al costo total del producto turistico, motivo por el cual las
relaciones entre las empresas competidoras y los proveedores es fundamental. EI poder de
negociacion de los proveedores es medio porque, a pesar de que son empresas que imponen
las condiciones del mercado, como son las de transporte, hospedaje o alimentacion, la
existencia de un gran namero de ellas reduce su poder y su amenaza de integracion hacia
delante es baja.

En la tabla 17 se realiza el andlisis estructural para el sector turistico de Buga, segun los
anteriores andlisis desarrollados en este apartado.

El anterior anélisis estructural del sector turistico de Guadalajara de Buga, permite concluir
que este es un sector que tiene mas factores repulsivos comparados con los atractivos. Los
principales factores repulsion son las débiles barreras de entrada que presenta esta actividad,
lo cual genera competencia tanto formal como informal, producto también de la baja
inversion requerida para ingresar a la actividad.
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Tabla 17. Andlisis estructural del sector turistico de Buga.

Fuerzas Variables Repulsién Neutro Atraccion
- - - + ++
o
§ S | Barreras de entrada X
c 9@
E°E
< & | Inversion requerida X
[S]
o Capacidad de
g diferenciacion del X
= producto
(5]
=3 Identificacion de marca X
8 :
o Costos de cambio X
1=
q') -7
9 Concentracion de
- X
= competidores
©
= :
o Barreras de salida X

Bowl| . ..
g 8 % Disponibilidad de
& 3 £ | productos sustitutos X
£ 2 2 | actualy futura
<

» Volumen de compras

o . X

s & del cliente
82s
& 2 & | Canales de distribucion X
g8e
as E

S 8

& | Sensibilidad al precio X
S . Costos al cambiar de X
3] o proveedor
S8 —
=X § Grado de concentracion %
e 9o de proveedores
v &
; 8 Impacto del costo de los
Tg proveedores en el costo X
o total del producto

TOTAL 6 2 0 0 6

Fuente: Elaboracion propia a partir de analisis de las cinco fuerzas de Porter (2008)

A pesar de existir atractivita por el crecimiento de la industria, lo cierto es que la
concentracion de competidores puede desestimular a los inversores por ser un sector
altamente competido. Igualmente, la situacién de los productos sustitutos, que suelen ser
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bastantes si se analiza los diferentes tipos de turismo, se convierte en otro factor de repulsion
para el sector, dado que representan también competencia para los empresarios u operadores
turisticos.

Otro factor que genera mayor repulsion en comparacion con la atractivita, es el poder de los
compradores, debido a que el cliente ejerce poder en la medida que tiene diversas opciones
para elegir, lo que dificulta su fidelizacion, ademas, por la situacion de la competencia, es
sensible al precio, decidiendo cambiar de proveedor u operador turistico, si éstos se
incrementan.

Situacidn contraria ocurre con el poder de los proveedores, dado que la proliferacion de estos
y las distintas opciones que se tienen en el mercado, generan atractivita para desarrollar la
actividad.

Debido a lo anterior para la empresa a crear esta situacion del sector y la forma como
compiten las organizaciones resulta interesante, dado que al estar participando del mercado
debe tener en cuenta estas particularidades para poder enfocar su estrategia. En tal sentido se
aprecia que es un sector que requiere alternativas de diferenciacion para poder superar a
empresas ya posicionadas en la actividad y también respecto a la competencia informal,
establecer puntos de comparacion para el consumidor que conduzcan a valorar los paquetes
turisticos y los precios que maneja la empresa.

8.5 ANALISIS BENCHMARKING

Para el anélisis benchmarking se utiliza la matriz de perfil competitivo de Kepner (David,
2003) que es una herramienta que permite comparar las empresas que hacen turismo
receptivo a partir de una lista de factores clave de éxito. Para el caso de la empresa en estudio
los factores que se consideraron son ocho (8):

- Canales de comunicacién: para las empresas de turismo, los canales de comunicacion son
fundamentales, dada la ubicacion de sus clientes en el ambito regional, nacional e
internacional (peso 11%)

- Oferta turistica: constituye el centro de la propuesta de valor de las empresas turisticas,
ya que es lo que realmente se comercializa a través de los planes turisticos (peso 15%).

- Alojamiento ofrecido: dado que las empresas ofrecen pasadias y planes con estadia, el
alojamiento es fundamental como factor clave de éxito, dadas las alegrias que el cliente
espera (peso 14%).

- Precios: el precio es una variable fundamental en un sector donde existe diversidad de
competidores, motivo por el cual el cliente bien informado puede tratar de ubicar la mejor
oferta desde el punto de vista econémico (peso 13%).

- Actividades de ocio: en la creacion de alegrias, las actividades de ocio constituyen el
factor diferenciador en la actividad turistica (peso 15%).

- Servicios de apoyo: dado el desconocimiento que generalmente tiene el turista de las
zonas que visita, contar con servicios de apoyo es fundamental (peso 11%).
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- Activos turisticos: constituye el conjunto de recursos naturales o de otra indole que son
aprovechados por los operadores turisticos para atraer clientes (peso 11%).

- Transporte: representa un servicio de apoyo a la actividad que el cliente desea resolver
de la mejor manera, en especial para los grupos que vienen de otras regiones (peso 10%).

Para este andlisis se efectud una entrevista a los propietarios de agencias de turismo de
Guadalajara de Buga que, entre sus servicios, ofrezcan el turismo receptivo, las cuales se

listan en la tabla 18.

Tabla 18. Agencias de turismo receptivo. Guadalajara de Buga

Empresa Representante legal Direccion Teléfono

REDETOUR ORLANDO MOSQUERA NO TIENE 3154954878
OFICINA.

SENOR TURISMO POR HECTOR MENESES CALLE 41570 3104261707

COLOMBIA LOCAL 9

VIAJES SAN FRANCISCO ALEJANDRA ARAMBURO | CALLE 512 63 3164995160

MANANTIAL DE VIDA MARIA EUGENIA PAVON | NO TIENE 3045766955
OFICINA

AGENCIA DE VIAJES Y PATRICIA LEYES K 131243 2370770

TURISMO DE COLOMBIA

TURISMUNDO GUSTAVO CARVAJAL

Fuente: elaboracidn de los autores.

Utilizando el cuestionario que aparece en el Anexo A., se procedié a efectuar visitas a las
distintas empresas referenciadas en la tabla 18, sin embargo, los empresarios son muy reacios
a colaborar con este tipo de estudio, logrando la participacion solo de tres (3) empresas. En
la tabla 19 se presentan los resultados obtenidos.

Tabla 19. Resultados trabajo de campo con competidores

Preguntas

Empresas entrevistadas

Manantial de vida

Redetour

Turismundo

¢Cuales son los
canales de
comunicacion
que mas utiliza
con sus clientes
potenciales y
cudles les otorgan
mayores
resultados?

Manejamos atencion al
cliente presencial por
medio de las ferias
obtenemos un listado de
posibles clientes
ampliando nuestra base
de datos para
comunicarnos por
medio de correo,
Ilamadas o0 mensajes al
WhatsApp. Manejamos

Participacion en
ruedas de negocios
con mayoristas
internacionales y
nacionales. Y
acuerdos con hoteles
para la promocion de
los paquetes

Redes sociales (Instagram,
Facebook, WhatsApp);
también se utilizan correos
institucionales.
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Empresas entrevistadas

Preguntas Manantial de vida Redetour Turismundo
redes sociales teniendo
un mercado mas
especifico y asi mismo
interés al momento de
realizar la compra.
¢ COmo esta Nuestra oferta turistica | Con paquetes Planes turisticos con
conformada su se enfoca en el culturales y de alojamiento (emisivos y
oferta turistica, bienestar, naturaleza, y | naturaleza, planes receptivos), pasadias. Se
qué tipo de salud. Se manejan 4 desde 3 a 8 dias disefian a partir de los

planes manejan y
cémo se disefian?

tipos de planes el
disefio se enfoca en la
naturaleza y bienestar
guiadas en terapias
holisticas de reiki,
relajacion meditacion

costos de transporte,
alojamiento, guia, seguro,
alimentacion, actividades a
realizar, se aplica una tarifa
administrativa (utilidad).
Hay planes terrestres,

aéreos.
¢Cuales son los Hoteles en zonas Hoteles Hoteles, aparta hoteles,
tipos de rurales, con naturaleza, apartamentos y cabafias,
alojamiento con piscinas de agua dependiendo de la necesidad

ofrecido en los
distintos planes
turisticos que
ofertan?

natural, senderos

y capacidad econdmica del
cliente

¢ Como califica
los precios que su
empresa maneja
con relacion a sus
principales
competidores?

Precios asequibles al
cliente con un excelente
producto y respaldo con
terapeutas calificados

Aceptables de
acuerdo a nuestra
calidad de nuestros
Servicios

Los precios son equilibrados
con la competencia, se
hacen sondeos con otras
ciudades y se ajustan por
planes a mayoristas.

¢Dentro de sus
planes turisticos,
ofrecen
actividades de
ocio
complementarias

Piscina de agua natural,
canopi

Si, varios de acuerdo
con lo requerido por
el turista

Se ofrecen cabalgatas,
caminatas, senderos, salidas
nocturnas

? ¢ Cuéles?
¢Cudles son los | Brindamos servicio de | Desde cambio de Guia turistico, apoyo por
servicios de Bienestar, enfocado en | moneda hasta WhatsApp, si es en Buga, se

apoyo al turista

la salud mental, el buen
vivir la evolucion de la
conciencia

informacion médica

apoya con mapas, videos
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Preguntas Empresas entrevistadas

Manantial de vida Redetour Turismundo
que ofrece su
empresa?
¢Cudles son los | Hacienda el Paraiso, Transporte, Todo lo que tiene que ver
activos turisticos | Vifiedo, Museo de la receptivo con Medellin, la costa, lo
que aprovecha su Cana, paisaje cafetero colonial, gastroné_mica,
empresa? ¢En del norte del Valle turismo verde, turismo de
qué tipo de aventura, turismo ,rellgl.oso,
trismo se turismo emisivo (énfasis).
enfoca?
¢ Coémo califica el | No incluimos transporte | Buenos Se trabaja desde Cali,
servicio de Palmira, Pradera, ya que
transporte que Buga no cuent_a_con parque
tiene disponible y automotor suficiente
cémo se
encuentra frente a
sus principales
competidores?

Fuente: entrevistas efectuadas por los autores, 2019

Considerando las respuestas efectuadas por los propietarios de las empresas que ofrecen
turismo receptivo en Guadalajara de Buga se procedidé a elaborar la matriz de perfil
competitivo (MPC) en la tabla 20. Es importante subrayar que estas empresas, segun las
entrevistas efectuadas, se enfocan en el turismo emisor, aungue tienen algunos planes para el
turismo receptivo, su principal actividad la desarrollan en el turismo sefialado.

La asignacion de los pesos para cada uno de los factores clave de éxito se realiz6 a juicio de
los autores, de acuerdo con las entrevistas efectuadas y el analisis propio realizado a lo largo
del trabajo, el conocimiento de la actividad y el propio raciocinio, teniendo en cuenta que la
suma de todos los pesos debe dar 100%.

De forma similar, las calificaciones de la importancia de cada uno de los factores claves de
éxito presentados en las distintas empresas de la muestra se realizaron por parte de los
autores, con base a las respuestas dadas por los propietarios de forma cualitativa. Se procedio
a calificar en una escala de 1 a 4 cada factor; el impacto corresponde al resultado de
multiplicar el peso (%) por la calificacion otorgada al factor de éxito.

Al final se suman todos los impactos para cada empresa y la calificacidn obtenida esta en un
rango entre 1 a 4, donde el criterio para ordenar es que entre mas cercano este a 4 se trata de
una empresa lider del sector; en sentido contrario, entre mas cerca esté de 1 se trata de una
empresa que se aleja del lider.
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Tabla 20.

Matriz de perfil competitivo, empresas de turismo receptivo. Guadalajara de Buga.

Conozcamos Buga Natural
(empresa a crear)

IMP IM

Manantial de Vida Redetour Turismundo
Variables Factores de éxito Peso %

IMP IM IMP IM IMP IM
1| Canales de comunicacién 11 0,110 35 0,39 3,5
2 | Oferta turistica 15 0,150 35 0,53 2,0
3 | Alojamiento ofrecido 14 0,140 3,5 0,49 3,5
4 | Precios 13 0,130 3,0 0,39 3,0
5 | Actividades de ocio 15 0,150 3,8 0,57 3,8
6 | Servicios de apoyo 11 0,110 3,6 0,40 3,5
7 | Activos turisticos 11 0,110 3,8 0,42 4,0
8 | Transporte 10 0,100 3,8 0,38 4,0

Total 100,0 1,00f 245 3,13| 24,5 3,07 28,5 3,55

27,3 3,36

IMP = Importancia; IM = Impacto
Fuente: elaboracién de los autores
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Finalmente, las ponderaciones de resultados muestran que la empresa lider del mercado es
Turismundo con una calificacion ponderada de 3.55 debido principalmente a las variables
actividades de ocio y la oferta turistica, que son los aspectos mas fuertes de este competidor.

La empresa Conozcamos Buga Natural (empresa a crear) se ubicaria en segundo lugar con
una calificacion ponderada de 3.36, es decir, seguidora del lider, especialmente por los
factores actividades de ocio y alojamiento ofrecido, considerando que su propuesta de valor
gira en torno a la creacion de alegrias.

En un tercer puesto se ubica la empresa Manantial de Vida, con una calificacion ponderada
de 3.13, que también seria seguidora del lider, destacandose por la oferta turistica y las
actividades de ocio. Mientras que la empresa que se aleja del lider seria Redetour, con una
calificacion ponderada de 3.07.

En el siguiente gréfico se ilustra la situacion de la competencia.

Gréfico 11. Analisis de la competencia.

—&— Manantial de Vida

Redetour

Turismundo

Buga Explorer

Fuente: elaboracion propia
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8.6 SEGMENTACION DEL MERCADO

Para el anélisis del cliente objetivo es necesario realizar una segmentacién del mercado, para
definir la poblacién objeto de estudio. En el caso del turismo receptivo, dicha segmentacion
se presenta en la tabla 21.

Tabla 21. Segmentacién del mercado

Variable Descripcion
Sexo Hombre y mujeres
Edad 15% (20-25 afios)
40% (26-35 afos)
30% (36-55 afios)
15% (mas de 56 afios)

Ingresos (estrato socioecondémico) Estratos 3 — 6

Estado civil Solteros, casados, union libre
Nivel de educacion Profesionales, técnicos, tecnélogos
Ocupaciones Empleados, independientes
Nacionalidad 10% Extranjeros

60% Nacionales - regionales
30% Nacionales — locales
Tipo de viajero Turista

Excursionista

Segln la OMT un visitante (interno, receptor o emisor) se
clasifica como turista (o visitante que pernocta), si su viaje
incluye una pernoctaciéon, o como visitante del dia (o
excursionista) en caso contrario. Es decir, un excursionista es
aquella persona que visita un destino, pero no pernocta en él.
Motivaciones de viaje Negocios
Personal (vacaciones, ocio, visita a familiares, eventos
religiosos, educacion o formacidn)

Grupo de viaje Individual, pareja, familias

Tipo de turismo Rural
Fuente: elaboracion propia
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8.7 ANALISIS DEL MERCADO

Luego de la segmentacion del mercado efectuada, el interés se centra en conocer las
caracteristicas de los visitantes que llegan a Guadalajara de Buga, teniendo en cuenta que la
empresa se dedicard al turismo receptivo. Para esto se tuvo en cuenta el informe de SITUR y
COTELCO (2018)? en donde se presentan los resultados de una encuesta efectuada a
visitantes que arribaron a este municipio, abordando aspectos como: caracteristicas del

visitante, caracterizacion del viaje y medios de comunicacion.

8.7.1 Caracteristicas del visitante

A partir del informe de SITUR y COTELCO (2018), se resumen los resultados sobre las
caracteristicas del visitante en la tabla 22.

Tabla 22. Caracteristicas del visitante de Guadalajara de Buga

Variable Porcentaje
Periodo 2017 — 2018
Excursionista (visitante del dia, no 43.65%
Tipo de turista pernocta)
Turista (visitante que pernocta) 56.35%
Origen de viajeros Extranjero 11.64%
Nacional 88.36%
Bogota D.C. 14.64%
Departamento de Risaralda 14.11%
procedencia Antioquia 12.43%
Cauca 9.88%
Sexo Femenino 46.03%
Masculino 53.97%
16-25 afios 18.69%
26-50 afios 56.7%
Rango de edad > 50 afios 22.75%
NR 1.85%
Tamafio promedio del grupo Promedlo 4.43 personas
Mediana 2 personas
Tipo de acompafiantes Otros familiares 40.52%
Mi pareja, novia (0), esposa (0) 31.65%
Motivo de viaje Person_ales - 91.36%
Negocios y motivos personales 8.64%
Asistir a eventos religiosos 47.1%
Motivos personales Vacaciones, recreo y ocio 37.36%
Visitar familiares y/o amigos 12.93%

Fuente: elaboracion propia a partir de SITUR & COTELCO (2018)

2 SITUR: Sistema de Informacion Turistica; COTELCO: Asociacién Hotelera y Turistica de Colombia.
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En sintesis, las caracteristicas del visitante de Guadalajara de Buga durante el periodo 2017-
2018, corresponde en su mayoria a turistas (visitante que pernocta) de origen nacional,
procedentes principalmente de Bogota D.C., Risaralda y Antioquia, predominando los
hombres y con rangos de edad entre los 26 y 50 afios; llegan en grupos promedio de 4
personas, acompafiados de familiares o parejas (novia (0), esposa (0)), por motivos
personales, como la asistencia a eventos religiosos y vacaciones, recreo y ocio.

8.7.2 Caracterizacion del viaje

En la tabla 23 se resumen los resultados de la caracterizacion del viaje de las personas que
Ilegan a Guadalajara de Buga (SITUR & COTELCO, 2018).

Tabla 23. Caracterizacion del viaje a Guadalajara de Buga

Variable Porcentaje
Periodo 2017 — 2018
Vehiculo propio 42.68%
Tipo de transporte Transporte terrestre de pasajeros 32.45%
Transporte aéreo 10.23%
Estancia Promedio 5 noches
Mediana 1 noche
Alojamiento Comercial _ 67.36%
No comercial 32.64%
Hotel 67.6%
Alojamiento usado Casa f_amiliares/amigos 33.1%
Camping 3.85%
Finca agroturistica/alojamiento rural 1.93%
Visita museos, casas de la cultura, 83.14%
iglesias, santuarios y monumentos
Recorrer calles y parques del casco 35.35%
Actividades urbano
Actividades religiosas 36.97%
Visita a parques naturales, cascadas, 14.07%
rios o balnearios
Senderismo 48.48%
Actividades deportivas Bungee 12.12%
Rafting 9.09%
Pargues naturales Rios, lagos 61.54%
Miradores paisajisticos 34.62%
Reservas naturales 19.23%
Gastos Costo de viaje $358.842
Costo viaje receptivo (sin transporte) $269.941
Gastos visitantes receptivos | Alimentos y bebidas 33.67%
Combustible 25.78%
Transporte terrestre nacional 15.14%
Gastos alojamiento 11.14%

Fuente: elaboracion propia a partir de SITUR & COTELCO (2018)
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De acuerdo con los resultados del estudio referenciado, en la caracterizacion del viaje a
Guadalajara de Buga por parte de los visitantes se encontré que la mayoria llega en vehiculo
propio, seguido de transporte terrestre de pasajeros, con una estancia promedio de 5 noches,
aunque hay mucha dispersion de datos, por lo tanto, tomando como referencia el valor de la
mediana, el alojamiento suele ser de 1 noche; la estancia es en alojamiento comercial,
preferiblemente hotel. Se observa que la estancia en finca agroturistica o alojamiento rural
es solo del 1.93%. Por su parte, la principal actividad que desarrollan los visitantes es la visita
a museos, iglesias o santuarios. Entre las actividades deportivas esta el senderismo, mientras
que la visita a rios y miradores paisajisticos es también frecuente.

En cuanto a los gastos, en promedio el costo del viaje es de $358.842, donde el mayor
porcentaje corresponde a alimentos y bebidas.

8.7.3 Medios de comunicacion

En la tabla 24 se resumen los resultados de los medios de comunicacion utilizados para
informarse sobre el destino a Guadalajara de Buga (SITUR & COTELCO, 2018).

Tabla 24. Medios de comunicacion utilizados para informarse sobre el destino a Guadalajara
de Buga

Variable Porcentaje
Periodo 2017 — 2018
Realizé basquedas antes de llegar al 85.1%
destino
Busqueda de informacién No realiz6 bisquedas antes de 14.9%

llegar al destino

Ya los conocia 63.21%
Amigos y familiares 38.13%
Fuentes de informacion Internet 12.95%
Agencias de viajes 2.8%
Busquedas durante la visita | Si 60.58%
al destino No 39.42%
Familiares 42.65%
Fuentes de buasqueda al No busqué 29.84%
llegar al destino Busqueda internet 20.23%
Hotel 10.77%

Fuente: elaboracion propia a partir de SITUR & COTELCO (2018)

En general, las personas realizan blsquedas antes de llegar al destino, principalmente a través
de amigos y familiares, asi como internet. La informacion que se busca por medio de agencias
de viajes es baja.

92



8.8 ANALISIS DOFA

La matriz DOFA que es una herramienta que permite “determinar si la organizacion estd
capacitada para desempefiarse en su medio” (Serna, 2014). Consiste en un analisis de las
condiciones internas (debilidades y fortalezas) y las condiciones externas (oportunidades y
amenazas) que afectan la empresa con el fin de identificar sus ventajas competitivas y a la
vez brinda informacion de apoyo para formular estrategias segin las condiciones de la

organizacion y el mercado. Las estrategias formuladas son las DA — DO — FA -FO.

Tabla 25. Andlisis DOFA

Oportunidades

Amenazas

El turismo rural presenta un gran
auge a nivel nacional.

Cercania de las veredas a
Guadalajara de Buga.

El sector para los recorridos

de ecoturismo es poco

conocido y muy llamativo

Es una nueva modalidad de
turismo ya que ofrece

diversion y aprendizaje

Empresas con trayectoria.
Los cambios climaticos ya que
esto dificultaria los recorridos.
No se puede realizar turismo
aventura y muchas personas
buscan este tipo de turismo.

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias FA

Las tarifas son econémicas
Las rutas ecologias son
aptas para todo tipo de
personas

se cuenta con personal
capacitado y calificado
para prestar los servicios

Realizar mayor publicidad a

los servicios que ofrece la
empresa por medio del marketing
digital.

Crear paquetes diferentes para las
personas segln

sus edades.

Ampliar las rutas

ecoldgicas, buscando mas

sitios para realizar las

caminatas.

Realizar actividades
diferentes a caminatas, como
parapente y cabalgatas.
Crear reconocimiento y
fidelidad de los clientes con
programas y descuentos
especiales.

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

Por ser una empresa
nueva no se cuenta con
una imagen corporativa
reconocida.

Por ser rutas nuevas de
turismo rural puede
existir desconfianza por
parte de las personas.
No existe alta solvencia
econémica

Asociarse con nuevos
inversionistas para contar
con mayor solvencia
econdmica y poder ampliar
el mercado.

Capacitar al personal que
trabaja en la empresa para
obtener nuevas estrategias
de ventas.

Aumentar la comunicacion
con los clientes a través de redes
sociales

Fortalecer la imagen de la
empresa, creando la imagen
y cultura corporativa.
Realizar actividades como
asados, fogatas,
campamentos para generar
mas confianza y llame la
atencién de todo tipo de
personas.

Fuente: elaboracion propia
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8.9 ESTRATEGIAS DE MERCADO

A continuacion, se exponen las bases de las estrategias mercadeo de la empresa, basadas en
el Plan de Negocio de Turismo de Naturaleza de Colombia, que es un instrumento practico
que dinamiza los sectores publico y privado (MinComercio, 2013).

8.9.1 Estrategias de posicionamiento

Para el posicionamiento de la empresa Conozcamos Buga Natural se utilizard el
posicionamiento por segmento y subsegmento, el cual busca generar conceptos
diferenciadores y mundialmente competitivos. En este sentido, el enfoque es hacia los
siguientes segmentos:

- El ecoturismo:

Se busca un producto turistico diferenciado. El posicionamiento de este segmento esta en
funcion de:

Fuerzas fisicas como: la diversidad con oportunidad de avistamientos reales, la diversidad de
reservas naturales, el contacto con grupos étnicos, en este caso los campesinos de la zona
rural de Guadalajara de Buga, el alojamiento rural y los senderos.

Fuerzas emocionales: paisajes naturales que brinda la zona rural de Guadalajara de Buga,
con su clima propicio para aprovechar la region.

Fuerzas sociales: turismo para exploradores, visitantes conscientes, responsables vy
respetuosos del ambiente.

Fuerzas simbodlicas: aves, anfibios, rios, flores, frutas, sonidos, aromas de la naturaleza,
colores.

- Avistamiento de aves:
Se busca consolidar un destino mundial de las aves silvestres, en su estado natural, amplias
posibilidades de observar la mayor diversidad de especies de aves. El posicionamiento en
este segmento esta dado por:
Fuerzas fisicas: senderos, itinerarios y rutas conceptualizados de observacion. Destino con
equipos especializados disponibles. Innovacién disponible para la interpretacion y préactica
del ecoturismo.

Fuerzas emocionales: observacion de aves, descubrimiento de un nuevo mundo, emocion.

Fuerzas sociales: coleccionistas, aventureros, pasajeros.
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Fuerzas simbolicas: sonicos especializados sobre canto de aves, espectro de colores.
- Turismo rural:

Destino de experiencias rurales emblematicas, de calidad y de excelencia. El posicionamiento
gira en torno a:

Fuerzas fisicas: destino de rutas de turismo rural, ruta de las frutas, cultivos, plantas
medicinales. Destino de alojamientos con caracteristicas y arquitectura de estilo y tradicional.
Experiencias rurales tematizadas y de contacto con las costumbres de la zona rural de
Guadalajara de Buga.

Fuerzas emocionales: pasién, alegria, en comunidad con la humanidad, sentido de
pertenencia.

Fuerzas sociales: cultura, tradicién, orgullo, identidad, sentido de pertenencia, vuelta a los
origenes (campesinos).

Fuerzas simbodlicas: atardecer, amanecer, frutas, flores, campesinos, familia campesina,
masica, eventos.

8.9.2 Estrategias de promocién (marketing)

Se busca desarrollar los mercados tradicionales y complementar con acciones donde puedan
existir sinergias, para atraer turistas a la region:

Tabla 26. Estrategias de promocion

Estrategia Actuacion
Desarrollar mercados tradicionales - Participacién en ferias especializadas
- Comercializacion en medios especializados
- Lobby
Apoyo Yy estructuracion de la oferta y movimiento - Convenios de comercializacion conjunta
entre regiones con departamentos vecinos

- Fomentar el desarrollo de rutas turisticas
intra — regionales

Desarrollo del mercado de estudiantes - Participacién en ferias especializadas y
comercializacion en medios especializados.

- Convenios de cooperacion con
Universidades, ONG.

Acciones para convertir el mercado de - Fomentar el desarrollo del producto turismo

trabajo/negocios en turistas de naturaleza de naturaleza complementario al producto
turismo de negocio.

- Acciones de promociéon en hoteles de
negocio.

Fuente: elaboracion de los autores con base a MinComercio (2013)

95




8.9.3 Plaza (destino)

La estrategia de plaza consiste en definir el desarrollo de destinos turisticos de naturaleza,
identificando la tipologia de destino:

- Montafas

- Rios

- Reservas naturales

- Destino agroturistico
- Destino ecoturistico

Este tipo de destino se convierten en simbolos turisticos aspiracionales que son activadores
de la demanda.

8.9.4 Producto

Se busca disefiar paquetes turisticos que aprovechen el potencial de la zona rural de
Guadalajara de Buga, bajo los siguientes conceptos:

- Diversificacion de la oferta de turismo de naturaleza

- Diversificacion a partir de la oferta de alojamiento rural

- Mejoramiento de la calidad de la oferta de la zona rural de Guadalajara de Buga

- Oferta de actividades a desarrollar: senderismo, avistamiento de aves, interaccién con
campesinos, caminatas, practica de ciclo montafiismo, cabalgatas, guias turisticos,
guias nativos.

Los paquetes turisticos basicamente giran en torno a los siguientes aspectos:

Tabla 27. Caracteristicas del producto. Paquetes turisticos

item Pasadia Estadia
Alojamiento rural X
Atractivos turisticos X X
Alimentacion X X
Actividades X X
Guia turistico X
Seguros X X

Fuente: elaboracion propia

La oferta de productos se disefia considerando estos dos planes basicos, como se observa, en
el caso del pasadia, se trata de vender un paquete en el cual el excursionista disfrute de un
atractivo turistico, que puede ser un balneario, una finca, una reserva natural, entre otros.
Incluye alimentacion y la realizacion de actividades como senderismo, avistamiento de aves,
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interaccion con campesinos, caminatas o cabalgatas, entre otros. Se incluyen los respectivos
seguros.

Por su parte, los paquetes que ofrecen estadia incluyen todo lo descrito anteriormente y
ademas el alojamiento rural y el acompafiamiento de guias turisticos, considerando que son
turistas que pernoctan. Es importante también subrayar que, al tratarse de turismo receptivo,
no se incluyen gastos relacionados con el transporte.

8.9.5 Precios

Los precios se estructuran con base en los costos de prestacion del servicio, para lo cual se
tuvo en cuenta los resultados de la encuesta efectuada por SITUR & COTELCO (2018)
referentes a los costos de viaje pagados por los turistas que llegan a Guadalajara de Buga,
teniendo en cuenta a turistas que son los que pernoctan y a los excursionistas quien sélo estan
un dia en el municipio. En la Tabla 28 se sintetiza la informacidn respectiva que permite
establecer los precios promedios por paquete.

Los costos del servicio se componen de dos rubros: los costos operativos y los costos por las
actividades que incluyan el paquete. Entre los costos operativos estan los gastos incluidos en
el transporte (desplazamientos a diferentes sitios donde se desarrollan las actividades),
alimentos y bebidas y alojamiento en el paguete de estadia para turistas. Mientras que en los
costos por actividades esta el avistamiento de aves y recorridos en la zona rural.

Para calcular los costos operativos se tomd como referencia el estudio de Situr & Cotelco
(2018) donde se estipulan los porcentajes que corresponden a cada gasto promedio de turistas
y excursionistas, de acuerdo con la encuesta realizada como trabajo de campo. Por su parte,
para el costo por actividades, se consultd con la empresa Guias y Guianzas Valle del Cauca
que ofrece diferentes programas para grupos.

Sumando los costos correspondientes para el paquete de estadia y pasadia se tienen los
precios de cada paquete por persona, aplicando una rentabilidad bruta del 50% y 40%
respectivamente. Es decir, en estos precios estan incluidos los costos operativos y los de
actividades. Los primeros corresponden a $369.189 para un plan de dos noches y tres dias,
con alojamiento, alimentos y bebidas, transportes por desplazamientos del plan, avistamiento
de aves, recorridos zona rural. Los segundos, es decir, el pasadia tiene un precio de $75.211
por persona, incluye alimentos y bebidas, avistamiento de aves, recorridos zona rural (no
incluye transporte).
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Tabla 28. Costos de prestacion del servicio y precios paquetes turisticos

Caracteristicas del paquete Turista | Excursionista
Paquete Estadia Pasadia
Noches de estadia 2 0
Costo de viaje de referencia segln estudio de SITUR $358.842 $269.941
Nro. Personas 1 4
Porcentajes segun
Costos operativos estudio de Estadia Pasadia
Situr & Cotelco (2018)
Transporte (involucrados en el paquete) 15,14% | $54.329
Alimentos y bebidas 33,67% | $120.822 $22.722
Alojamiento 11,14% | $39.975
Costos operativos (sin actividades) (1) $215.126 $22.722
o Tgrifas Guiasy Precio Precio por
Actividades Guianzas Valle del por
Cauca persona persona
Avistamiento de aves
Grupos de 2 a 5 personas $65.000 13.000 13.000
Recorridos zona rural
Grupos de 1 a 5 personas $90.000 18.000 18.000
Costo Actividades (2) 31.000 31.000
Costos paquetes (1) + (2) $246.126 $53.722
Rentabilidad Bruta 50% 40%
Precio paguete por persona $369.189 $75.211

Fuente: célculos de los autores con base a SITUR & COTELCO (2018)

8.10 PLAN DE VENTAS

Para la proyeccion de las ventas (ver tabla 28) se parte de la poblacién objetivo que se
identificd, constituida por los visitantes que llegan anualmente a Guadalajara de Buga, segun
las estimaciones realizadas, en la actualidad son en promedio de 1.255.331 personas
anualmente. Tomando como referencia los resultados de la encuesta efectuada a personas
que visitan el municipio, presentado en el analisis del mercado, se establecio que el 37.36%
de ellos indica que su motivo de viaje es por vacaciones, recreo y ocio (SITUR & COTELCO,

2018).
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Lo anterior permite tener como base para la proyeccién, una poblacion de 468.992 visitantes
al afio. Teniendo en cuenta la capacidad de atender la demanda, que se explicara en el estudio
técnico, se fija como meta atender el 0.8% de esta poblacién objetivo, es decir, se espera una
demanda de 3.752 clientes por afio, o que equivale a 313 al mes como meta a alcanzar
durante los cinco (5) afios de proyeccion.

Otro resultado del analisis del mercado que se tiene en cuenta es que el 43.65% de los
visitantes que llegan a Guadalajara de Buga son excursionistas (visitantes del dia, no
pernocta), mientras que el 56.35% son turistas (visitantes que pernocta).

Tabla 29. Bases para la proyeccion de las ventas

Poblacion 1.255.331

Paoblacién que llega por motivo vacaciones, recreo y ocio 37,36%

Paoblacién objetivo 468.992

Meta 0.8%

Cantidad de visitantes (meta) 3.752 | afio

Mes 313

Tipo de turista

Excursionista (visitante del dia, no pernocta) 43,65% 137
Turista (visitante que pernocta) 56,35% 176

Fuente: calculos de los autores

Para efectos de la proyeccidn, se plantea como supuesto atender, en el primer mes, del primer
afio, el 70% de lo presupuestado, es decir, 96 excursionistas y 123 turistas y luego,
paulatinamente, ir incrementando los clientes atendidos mensualmente hasta lograr, al final
del afio, atender un total de 2.355 que corresponde al 62.7% de la meta fijada que fue de
3.752 visitantes al afio; esto indica que la meta se lograra en el transcurso de los cinco afios.

En la tabla 30 se presenta la proyeccién de las ventas, teniendo en cuenta los ciclos del
turismo tipicos de Guadalajara de Buga, asociados a la actividad religiosa y vacacional que
se ha venido registrando histéricamente. En este caso se trata de picos en los meses de enero
por efectos vacacionales; abril (0 marzo) por Semana Santa; septiembre por las rogativas del
Sefior de los Milagros y Diciembre por periodo vacacional.
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Tabla 30. Proyeccidn de las ventas. Afio 1, frecuencia mensual

Excur§|0n|sta (visitante | Turista (visitante que Total Crec. %

del dia, no pernocta) pernocta)
Ene 96 123 219
Feb 91 117 208 -5,0%
Mar 86 111 197 -5,0%
Abr 95 122 217 10,0%
May 86 110 196 -10,0%
Jun 77 99 176 -10,0%
Jul 79 101 180 2,0%
Ago 81 103 184 2,0%
Sep 89 113 202 10,0%
Oct 85 107 192 -5,0%
Nov 81 102 183 -5,0%
Dic 89 112 201 10,0%
Total 1035 1320 2355

Fuente: calculos de los autores

En el grafico 12 se presenta el ciclo de ventas para los paquetes turisticos por parte de
Conozcamos Buga Natural en Guadalajara de Buga, de acuerdo con lo descrito
anteriormente.

Gréafico 12. Ciclo de ventas estimado. Afo 1, frecuencia mensual
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Fuente: grafico de los autores
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9. ESTUDIO TECNICO

En este capitulo se establece la dimension del negocio en funcion del tamafio del mercado
estimado. Para ello se tienen en cuenta aspectos relacionados con la operacion, como son la
ficha técnica del servicio, el anélisis de los procesos de prestacion del servicio, las
necesidades y requerimientos de equipos, insumos, para establecer un plan de prestacion de
servicios, donde se tenga en cuenta los costos, asi como la distribucion de planta necesaria
para el funcionamiento del proyecto.

9.1 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO A PRESTAR

Tabla 31. Ficha técnica del servicio. Paquete turistico

Nombre comercial Conozcamos Buga Natural
Nombre del paquete Conozcamos Buga Natural
Descripcion del negocio Prestador de servicios turisticos
Actividad econémica Operador turistico

Descripcion del servicio Turismo receptivo

La propuesta pretende aportar en el mejoramiento de la experiencia de visitantes, turistas
y peregrinos mediante la puesta en marcha del turismo receptivo a través de paquetes
turisticos (Conozcamos Buga Natural) para el conocimiento y disfrute de la zona rural de
Guadalajara de Buga.

Capacidad: esta en funcién del alojamiento y la oferta rural, para lo cual se tiene fincas y
sitios de recreacion en el entorno rural de Guadalajara de Buga.

Duracion: los paquetes se ofrecerdn como pasa dia para excursionistas y con estadia
(promedio de 3 dias) para turistas.

Costo y | $75.211 (pasa dia) | Alimentacion, actividades
caracteristica  del | $369.189 (estadia) | Alojamiento 2 noches y estadia 3 dias,
plan: alimentacion, transporte, actividades.

Fuente: elaboracion propia
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9.1.1 Descripcién del paquete turistico

La ficha técnica del servicio esta asociada a las caracteristicas del paquete turistico, teniendo
en cuenta que se busca la creacion de una oferta de turismo rural. En la figura 4 se representa
la informacidn correspondiente al paquete base llamado Conozcamos Buga Natural, disefiado
para tres dias (alojamiento de dos noches), incluyendo alimentacion y actividades, entre las
que se encuentra el avistamiento de la ciudad, visita a santuarios religiosos, caminata urbana,
paseo rural, visita a artesanias, paseo a cascadas naturales y reservas.

Figura 4. Paquete turistico Conozcamos Buga Natural

Viernes 19 de Julio

Manana:
* 9:00 Am: Avistamiento de la

ciudad desde el derrumabado.

Tarde:

s ¢ 1:00 Pm: Almuerzo tipico de
=~yGadalajara de Buga. (Chuleta

l8,Jos Milagros.
4:00 Pm: Paseo por la
plazoleta. %
refrigexio turis
bizeak uelo)
5:00 1Sita

Noche:

« 8:00 Pm: Pasep calles
coloniales y zona rosa de'
ciudad.

« Comida rapida tipica de“Bugé. " _

(Salchipapas de la 15)

Finalizacion del dia.

Fuente: elaboracion propia

Sabado 20 de Julio

Manana:
« 10:00 Am: Paseo zona rural.
« Finalizacién en Casa Lago.

Tarde:
+ 1:00 Pm: Almuerzo.
(El de su preferencia)
» 4:30 Pm: Receso.
Noche:
« 7:30 Pm: Visita a las

artesanias de Buga.

Finalizacion del dia.

Domingo 21 de Julio

Manana:
» 8:00 Am: Paseo cascada el
milagroso.

Opcional:
« Lago Calima.
» Reserva Natural

Laguna de Sonso.

Lago Calima

-
-t -'.‘-Z.“.‘I
ke

Reserva Natural
Laguna de Sonso

Tarde:
 Almuerzo

Finalizacion del tour.

La idea es disefiar paquetes diversos basados en la misma estructura, donde se incluya
transporte, alimentacion, alojamiento rural y distintas actividades, tomando como referencia
el anterior paquete expuesto, de tal forma que se manejen precios promedio como el
presentado. lgualmente, disefiar pagquetes de pasadia para los excursionistas.
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9.2 INGENIERIA DEL PROYECTO
9.2.1 Descripcion del proceso administrativo de prestacion del servicio

El proceso de prestacion del servicio inicia con el contacto con el cliente por parte del
departamento comercial de la empresa.

Tabla 32. Proceso administrativo de prestacion del servicio

1. El cliente tiene la oportunidad de escoger entre una presentacion formal de la
propuesta o declinar el uso del servicio. Si el cliente declina, se incluye en la base de

datos para una posterior oportunidad de contacto.

2. Si el cliente acepta, se presenta la propuesta formal, con una presentacion del paquete

turistico, con los servicios incluidos y actividades a realizar.

3. El cliente tiene la opcion de aceptar la propuesta o rechazarla. Si la rechaza, se
incluye el cliente en la base de datos para una posterior oportunidad de contacto.

4. Si el cliente toma el servicio se procede a programar horario y ubicacién del

transporte.

5. Posteriormente se firma el contrato de prestacion de servicios.

6. Luego se elabora el cronograma del plan.

7. Seguidamente se ejecuta el servicio.

8. Durante el mismo, se realiza auditoria del servicio por parte del coordinador de

operaciones.

9. Luego se retroalimenta la informacion obtenida sobre el servicio prestado.

10. Fin del proceso.

11. Se realiza el servicio postventa y se inicia nuevamente el proceso.

Fuente: elaboracién propia
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9.2.2 Necesidades y requerimientos

Los equipos utilizados para la prestacion del servicio son los siguientes. En la tabla 33 se
presenta la lista de requerimientos de equipos, muebles y enseres, con su costo de
adquisicion, los cuales constituyen la inversion del proyecto para su puesta en marcha.

Tabla 33. Requerimientos de vehiculos, equipos, muebles y enseres. Pesos.

Descripcion Cant. U:1/i?;cr)iro Valor Total
Vehiculos 1 47.740.000 47.740.000
Escritorio 1 800.000 800.000
Sillas 4 85.000 340.000
Total $48.880.000

Descripcion Cant. U\n/i?;(?iro Valor Total
Computador POS/Caja Registradora 1 1.895.000 1.895.000
Total $50.775.000

Fuente: informaci6n obtenida por los autores

9.3 Estudio de Localizacién

El estudio de localizacion del proyecto consiste en encontrar la ubicacion ideal, es decir, que
presente una serie de ventajas, que cumpla con los requerimientos exigidos por la empresa,
que se ajuste a las necesidades de demanda, de transporte (entrada- salida). Para poder lograr
con los propdsitos planteados, es necesario hacer el estudio de localizacién en dos etapas: La
primera etapa es la macrolocalizacién y la segunda es la micro-localizacion.

9.3.1 Macrolocalizacion
En la macrolocalizacion se determina donde se ubicara la empresa y en la segunda se elige

el lugar, considerando una serie de factores como son los costos, arrendamiento, transporte,
vias de acceso. En la figura 6 se presenta la macrolocalizacion de la empresa.
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Figura 6. Localizacion del Municipio de Guadalajara de Buga en el Valle del Cauca

Guadalajara de Buga en Colombia Guadalajara de Buga en el Valle del Cauca

"/ Guadalgjara =
de Buga . )

¥ Planning

Fuente: http://www.guadalajaradebuga-valle.gov.co/nuestromunicipio

9.3.2 Microlocalizacion

Para el estudio de micro-localizacion, se eligio el método de calificacion por puntos (Méndez,
2008). Para la escogencia de las alternativas se tiene en cuenta la zona de influencia de
visitantes para establecer la oficina turistica para contacto con los clientes. Por lo tanto, las
alternativas son:

e Zona Hotel Guadalajara
e Zona Basilica del Sefior de los Milagros
e Zona centro de la ciudad

Los factores condicionantes son siete y sus ponderaciones son las siguientes:
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Cercania a zona de influencia visitantes

Zona de Parqueo

Vias de acceso

Transito de personas
Costo Arrendamiento
Disponibilidad de oficinas

Por su parte, la escala de calificacion es:

Condiciones excelentes
Condiciones buenas
Condiciones regulares
Condiciones deficientes
Condiciones malas
Condiciones nulas

OoOFrRLNWM~O

25%
15%
10%
10%
20%
20%

En la tabla 34 se presentan los resultados de la matriz de microlocalizacion para la empresa
operador turistico en Guadalajara de Buga, teniendo en cuenta las anteriores condiciones.
Finalmente, la mejor localizacion es la Zona Basilica del Sefior de los Milagros, que logra
una calificacion promedio ponderada de 3.7 en una escala de 1 a 5, lo que supone las mejores
ventajas segun los factores condicionantes escogidos. Las fortalezas de esta localizacién son
la cercania a poblacion objetivo, es decir, los visitantes al municipio y la posibilidad de
adquirir una oficina en el lugar.

Tabla 34. Matriz de microlocalizacién.

Factores condicionantes

Cercani
aazona . o
de | 00 | Via | TS costo | Disponibilid | o
Alternativa de Localizacion influenc Arrendamie ad de .
ia Parqu | acces | person nto oficinas ia
visitant €o ° as
es
Zona Hotel Guadalajara 4 5 5 3 2 2 21
Zona Basilica del Sefior de los 29
Milagros 5 3 4 4 2 4
Zona Centro de la ciudad 3 3 4 5 3 3 21
Factor de ponderacion | 25% 15% | 10% | 10% 20% 20% 100%
Calificaciones ponderadas
Zona Hotel Guadalajara 1,00/ 0,75| 0,50 0,30 0,40 0,40 3,35
Zona Basilica del Sefior de los 370
Milagros 1,25| 0,45| 0,40 0,40 0,40 0,80 '
Zona Centro de la ciudad 0,75| 0,45| 0,40 0,50 0,60 0,60 3,30

Fuente: calculos de los autores
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10. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

Este capitulo tiene como proposito disefiar un plan administrativo y legal que permita
delinear la estrategia, estructura y recursos necesarios para el desarrollo de las actividades de
la empresa turistica.

10.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Mision: Conozcamos Buga Natural tiene como mision promover el turismo rural
aprovechando los recursos naturales y brindando relaciones de confianza, compromiso y
respeto por el medio ambiente a sus clientes y comunidad en general.

Vision: Conozcamos Buga Natural para el 2025 sera reconocida como una empresa lider en
la coordinacion y realizacion de eventos de turismo rural en las veredas aledafias a la ciudad
de Guadalajara de Buga, destacandose por la prestacion de un excelente servicio,
responsabilidad, diversidad de los servicios ofrecidos ampliando el cubrimiento en la ciudad
y contribuyendo al mejoramiento de la comunidad donde participa.

Valores:

CONFIANZA: Trabajar con empleados confiables que aseguren la prestacion del servicio de
la mas alta calidad.

RESPONSABILIDAD: Creando metas de responsabilidad y cumplimiento que inspiren
confiabilidad empresarial y satisfagan plenamente los requerimientos particulares de clientes
y necesidades del visitante.

COMPROMISO: Empleo de medios y técnicas de guianza adecuadas, manteniendo continua
y apropiadamente un proceso que garantice la calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes.

INNOVACION: Desarrollo de rutas turisticas que aseguren un sostenimiento, mejoramiento
de productos y servicios.

10.2 EJES ESTRATEGICOS

Conozcamos Buga natural surgié como una forma de brindarle a los turistas que visitan la
ciudad de Buga. Todas las actividades y servicios que se van a ofertar tienen relacion con el

medio ambiente como lo son cabalgatas por senderos, ciclo rutas, caminatas por senderos
ecologicos, entre otras.

108



Servicio: Es el punto central de la funcion empresarial orientando asi todos los esfuerzos en
la satisfaccion de las necesidades de los clientes, disefiando paquetes turisticos con calidad y
parametros de evaluacion.

Estabilidad Financiera: quiza el eje mas importante ya que de éste depende el adecuado
funcionamiento de la organizacion mediante una eficiente planeacion financiera en la cual se
demuestre la solidez, seguridad y garantia de respaldo para los directivos, clientes, entidades
estatales y financieras.

Mercadeo: incorporar préacticas de marketing digital para poner en marcha campafas
publicitarias que puedan ser efectivas y rentables.

10.3 ESTRUCTURA DEL ORGANIGRAMA

Se recomienda la siguiente estructura organizacional para la empresa
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Figura 7. Estructura organizacional de Conozcamos Buga Natural.

JUNTA DE
SOCIOS

GERENCIA

CONTADOR
EXTERNO

COORDINADOR AUXILIAR
TURISTICO ADMINISTRATIVA COMERCIAL

GUIAS TURISTICOS
(2

Fuente: elaboracion propia

104 MANUAL DE CARGOS Y FUNCIONES

Tomando como referencia la anterior estructura organizacional, a continuacion, se describen
las funciones de cada uno de los cargos (ver tabla 35)
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Tabla 35. Manual de cargos y funciones. Conozcamos Buga Natural

( \ MANUAL DE FUNCIONES

DIRECTIVO - GERENTE GENERAL

Nombre de cargo: GERENTE GENERAL

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo y horas extras

Ubicacién de vivienda: Buga

Disponibilidad de viajar: Si

Presentacion Personal: Buena

MISION DEL CARGO

Planificacion, direccion, coordinacién, control, supervision y gestion de la Empresa a través de
Herramientas comerciales y administrativas.

FUNCIONES

Administrar la gestién del personal de la direccion disefiando mecanismos de medicion, control y
esquemas de motivacion para alcanzar las metas del area.

Implementar las politicas, estrategias y procesos para los productos, para cumplir con las metas de la
organizacion.

Sugerir redisefio de las politicas y procedimientos establecidos conforme a las condiciones del mercado
y resultados

Realizar el plan administrativo y financiero que permita desarrollar con excelencia el objetivo de la
organizacion.

Analizar y definir las estrategias de asignacion tareas para cada gerente y su area, para lograr la maxima
productividad.

Retro-alimentar permanentemente sobre la labor realizada con base en las estadisticas de mercadeo,
ventas y produccion

Presupuestar las ventas mensuales

Buscar nuevos clientes y mercados

Establecimiento de relaciones comerciales con proveedores y clientes

Coordinar servicios con clientes

PERFIL

Estudios universitarios. Orientacién al logro y a la calidad, alto grado de pro actividad y compromiso
con la organizacion. Capacidad de persuasion y negociacion.
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( MANUAL DE FUNCIONES

‘ COORDINADOR TURISTICO

Nombre de cargo: COORDINADOR TURISTICO

Edad 24 —34 afios

Sexo Masculino — Femenino

Estado Civil N/A

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo y horas extras

Ubicacién de vivienda: en Buga

Presentacion Personal: Buena

MISION DEL CARGO

Su labor principal consiste en apoyar a las personas que tenga a su cargo, ademas de esto se ha de tener
en cuenta, que bajo su cargo se encuentra todo el sistema de informacion y prestacién del servicio que
le permite informar a la gerencia como a sus colaboradores. Planificacion, coordinacion, control,
supervisién y gestion de la ruta turistica.

FUNCIONES

Realizar el plan de prestacion de servicios diario con el fin de minimizar tiempos.

Costear la prestacion de los servicios.

Auditar permanentemente las funciones de las personas que estén a su cargo, ejecutando los mecanismos
de control disefiados conforme a las politicas y procesos establecidos.

Generar informes cumplimiento de metas de acuerdo con el &rea asignada, con base a los documentos,
con el fin informar a la Gerencia

Revisar permanente el uso adecuado de vehiculos e instalaciones para cumplir los objetivos
organizacionales

Apoyar al equipo a cargo en el manejo operativo y técnico de las rutas turisticas

PERFIL

Administrador de Empresas, con 2 afios de experiencia en el cargo. Conocimiento en manejo de
personal. Capacidad de trabajo en equipo y dote de gentes para dirigir personal.
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l \ MANUAL DE FUNCIONES

OPERATIVO- AUXILIAR
ADMINISTRATIVO

Nombre de cargo: AUXILIAR ADMINISTRATIVO

Edad: 19 —25 afios

Sexo Masculino — Femenino

Estado Civil Casado (a), Soltero (a)

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo y horas extras

Ubicacion de vivienda: Cerca de la oficina

Disponibilidad de viajar: No

Presentacion Personal: Buena

MISION DEL CARGO

Organizar la documentacion del jefe inmediato con el fin de mejorar el trabajo eficiente del superior y
el propio.

FUNCIONES

Redactar informes de gestion, en base a los documentos suministrados, con el fin de presentar un
documento fisico.

Disponer de manera diaria y eficiente la agenda del jefe inmediato, con el fin de dar un uso adecuado al
tiempo laboral.

Distribuir mensualmente todos y cada uno de los documentos que los funcionarios necesiten, para lograr
mejorar los procesos internos

Actuar como comunicacion directa entre los gerentes de area y el gerente general con el fin de mejorar
la comunicacion.

Dar informes periodicos a cerca de las necesidades de insumos que se requieren en el normal desarrollo
de la actividad con el fin de mejorar el desempefio de la organizacién.

PERFIL

Estudiante de secretariado (preferiblemente del SENA), Amplios conocimientos en Office,
mecanografia, capacidad de redaccion, inteligencia emocional. Experiencia minima 1 afio en cargos
relacionados.
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V« MANUAL DE FUNCIONES

‘ OPERATIVO- GUIAS TURISTICOS

Nombre de cargo: GUIAS TURISTICOS

Departamento: Area de Operaciones

Edad: 19 —35 afios

Sexo Masculino — Femenino

Estado Civil N/A

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo y horas extras

Ubicacién de vivienda: En Buga

Disponibilidad de viajar: No

Presentacion Personal: Buena

MISION DEL CARGO

El Guia de Turismo es la persona encargada de realizar el guiado y la conduccion de la visita turistica,
brindando la informacidn necesaria y requerida por el visitante, asi como de asistir, orientar y asesorar
al turista en los casos que se requieran.

FUNCIONES

* Coordinar con el coordinador de operaciones el tipo de servicio a ofrecer y la duracién del mismo, para
disefiar y organizar la visita turistica, elaborando la informacion necesaria, de acuerdo al requerimiento
del programa turistico, variando el circuito sélo en casos de seguridad o imposibilidad de acceso.

*Coordinar con la empresa el punto de encuentro con el turista, el nimero de turistas y el nombre del
pasajero o grupo.

*Coordinar con la empresa la hora de inicio y término de la ruta turistica.

*Tener el material necesario para el desarrollo de la guia turistica: tickets y dinero para ingresos a los
lugares de visita, relacion de visitantes, itinerario y/o programa completo de los turistas.

*Contar con informacion bésica o detalles de los turistas que debe atender, para identificar caracteristicas
particulares (nacionalidad, edad, motivaciones, preferencias, limitaciones, etc.)

*Llegar con anticipacion al lugar o punto de encuentro, con el fin de ubicar la movilidad, coordinar con
el conductor la ruta principal a tomar, las paradas en ruta y el tipo de desplazamiento al momento de
pasar por los puntos de interés en la ruta

*Determinar el inicio del desplazamiento, de acuerdo a lo establecido en el programa respectivo.

+Antes del inicio de 1a ruta turistica se debe explicar el circuito, lugares de visitas incluidos y el tiempo
de duracidn de este

*Contar el numero de pasajeros a su cargo constantemente, sobre todo a la entrada y salida de los lugares
de visitas, y en cada subida y descenso de la unidad de transporte turistico.

*Coordinar con el conductor el lugar y la hora aproximada de recojo.

114




*Supervisar que el conductor asignado a la unidad de transporte turistico cumpla con las normas vigentes
en el Reglamento de Tréansito.

*Explicar al pasajero el lugar en que se ubicard la movilidad, para que sea un referente ante cualquier
eventualidad.

*Informar al turista las medidas de seguridad a tomar en cuenta respecto a sus equipos fotograficos,
maletines, bolsos, joyas, etc., durante el recorrido peatonal entre la unidad de transporte y los lugares de
visita, tanto en el exterior como del interior de cada lugar.

Organizar y distribuir el tiempo, considerando la edad de los turistas, tamafio y tipo del grupo e interés
de estos.

*Explicar las condiciones para el desplazamiento, vigilando el cumplimiento de las normas de seguridad
y conservacion del sitio visitado.

*Permitir que los turistas se sientan comodos y disfruten el circuito, considerando sus ritmos de
observacién y sus necesidades de toma de fotografias.

*Velar por la salud, seguridad, e integridad de los turistas y de sus objetos personales, tanto en la unidad
de transporte, como durante los desplazamientos peatonales y las visitas a los lugares de interés incluidos
en el tour.

*Establecer comunicacion con la agencia ante cualquier duda o inquietud del pasajero, respecto a su
itinerario y programa establecido, ante cualquier problema que se suscite en el tour con los turistas o
cualquier modificacion de este que deba hacerse por requerimiento de estos, problemas con el transito
o cierre imprevisto de alguna via de acceso o lugar de visita.

*Utilizar los ultimos minutos del tour para hacer un resumen de este y atender cualquier duda o
interrogante que haya quedado entre los turistas.

*Cumplir con el horario y el itinerario establecido.

*Verificar que los pasajeros no hayan dejado objetos personales en la unidad de transporte antes de
despacharla.

*Informar a la agencia operadora del tour el término de este.

PERFIL

Técnico o Tecnodlogo en Turismo. Experiencia en el cargo. Requiere de trabajo en equipo y actitud de
aprendizaje.
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( » MANUAL DE FUNCIONES

X COMERCIAL- COMERCIAL

Nombre de cargo: COMERCIAL

Departamento: Area de Ventas

Edad: 19 —35 afios

Sexo Masculino — Femenino

Estado Civil N/A

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo y horas extras

Ubicacién de vivienda: En Buga

Disponibilidad de viajar: No

Presentacion Personal: Buena

MISION DEL CARGO

Gestionar el proceso de comercializacién de los paquetes turisticos con clientes internacionales,
nacionales y regionales.

FUNCIONES

Contar con todas las especificaciones de los productos turisticos que vende y estar capacitado para el
adecuado proceso de negociacion con los clientes.

Estar capacitado en todo lo referente a VISAS y condiciones especiales para el ingreso de viajeros a
otros paises.

Tener capacidad de decision, delimitadas previamente con la direccion de la empresa.

PERFIL

Técnico o Tecnb6logo en Turismo, Administrador de Empresas. Experiencia en el cargo. Requiere de
trabajo en equipo y actitud de aprendizaje.
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10.5 ASPECTOS LEGALES
10.5.1 Inscripcion Registro Nacional de Turismo

En el Registro Nacional de Turismo (RNT) deben inscribirse los prestadores de servicios
turisticos que efectien sus operaciones en Colombia. Este registro es obligatorio para su
funcionamiento y debe actualizarse anualmente.

Requisitos generales para la inscripcion:

e El establecimiento de comercio debe estar inscrito previamente en el registro mercantil
(jurisdiccion CCC). Excepcion: guias de turismo.

e Laactividad econémica debe coincidir con la categoria de prestador.

e El formulario debe estar diligenciado en su totalidad.

e La matricula mercantil de la persona natural o juridica, asi como la del establecimiento
de comercio debe estar renovada.

¢ Diligenciar en el formulario la capacidad técnica, mediante la relacion de los elementos
electrénicos, magnéticos y mecanicos puestos al servicio de la empresa en la cual se
presta el servicio.

e Diligenciar en el formulario la capacidad operativa, mediante la descripcion de la
estructura organica y el nimero de empleados, con indicacién del nivel de formacion de
cada uno de ellos.

e Diligenciar en el formulario la informacion correspondiente al patrimonio neto.

e Adjuntar el estado financiero, conforme a las NIIF o principios de contabilidad
generalmente aceptados que soporte el mencionado rubro y debe estar certificado por el
prestador o su representante legal y el contador publico bajo cuya responsabilidad se haya
preparado.

e Adherirse al cddigo de conducta que promuevan politicas de prevencién y eviten la
explotacion comercial de nifios, nifias y adolescentes en su actividad turistica de acuerdo
con lo previsto en la Ley 1336 de 2009.

¢ Diligenciar dentro del formulario el cumplimiento del articulo 5 de la Ley 1558 de 2012
y sus disposiciones reglamentarias.

e Pago de impuesto de registro sin cuantia

Nota. A los guias de turismo no se les exige: estar inscritos en el registro mercantil, ni
diligenciar la capacidad técnica, operativa, patrimonio neto, ni adjuntar balance o estado de
situacion financiera.

El Registro Nacional de Turismo, ademas de ser un requisito para que las empresas o
establecimientos puedan funcionar, hace parte de la estrategia que lidera el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo para la formalizacion del sector, encaminada a que el servicio
prestado sea de alta calidad y de acuerdo con los estandares internacionales.

La actualizacion del RNT se realiza a través de la pagina www.rues.org.co.
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Para solicitar la inscripcion y la actualizacion en el RNT los prestadores turisticos deben
contar con los siguientes documentos:

Certificado de existenciay representacion legal para personas juridicas, o matricula mercantil
para persona natural.

Certificado de matricula del establecimiento de comercio a inscribir.
10.5.2 Matricula en Camara de Comercio

La empresa se creard como una Sociedad Anonima Simplificada, tipo societario creado por
la Ley 1258 de 2008, debido a las multiples ventajas que facilitan la iniciacion y desarrollo
de la actividad empresarial.

Posteriormente a su constitucién como sociedad anénima simplificada. Se efectuara su
inscripcion ante la DIAN y se registrara ante la Camara de Comercio de la ciudad de
Guadalajara de Buga, mediante un acta de constitucion de los socios donde se anotara el
nombre, la nacionalidad, el domicilio, documento de identificacion y el monto de cada uno
de sus aportes.

Seguidamente se realizara el registro ante la oficina de industria y comercio del municipio
de Buga del Departamento del Valle del Cauca, para lo cual se deberén aportar los siguientes
documentos: Registro de cAmara de comercio, registro DIAN y concepto de uso de suelos de
la oficina de planeacién del municipio de Buga.

En relacion con los aspectos laborales, las SAS no tienen ninguna diferencia o beneficio en
comparacién con otros tipos societarios. En este sentido, las SAS deben cumplir con las
responsabilidades laborales que estan delimitadas en la ley, esto es, cumplir con el pago de
los salarios, las prestaciones sociales, los aportes a la seguridad social y aportes parafiscales.

De la misma forma y de acuerdo con el articulo 3 de la Ley 1258 de 2008, las SAS deben
cumplir con las obligaciones tributarias, para lo cual se aplicarian las normas tributarias
vigentes que regulen a las sociedades an6nimas.

Requisitos para el funcionamiento de establecimientos de comercio en Guadalajara de
Buga

Concepto Del Uso Del Suelo: Es una opinion que emite Planeacién Municipal de la Alcaldia
de Guadalajara de Buga, en el cual se estudian la ubicacion fisica del establecimiento y el
espacio que lo rodea, analizando que se cumplan con las condiciones necesarias.

La solicitud se realiza por medio de un formato donde debe ir toda la informacion referente
a la empresa
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Concepto Sanitario: Es una constancia expedida por la secretaria de salud del municipio
(Unidad Ejecutora De Saneamiento) donde emiten en un oficio, previa visita de inspeccion
al establecimiento, certificando el cumplimiento de los requisitos dispuestos en las normas
vigentes del Ministerio de Salud Publica (ley 9 de 1979 y demas decretos reglamentarios).

El concepto sanitario puede ser solicitado telefénicamente o directamente en la Secretaria de
Salud de Guadalajara de Buga, diligenciando un formato de solicitud de visita.

Certificado de Seguridad: Este certificado es expedido por el Benemérito Cuerpo De
Bomberos Voluntarios, quien, bajo una inspeccién detallada al establecimiento, vigila que se
cumpla las normas minimas de seguridad. Estas dependen de la clase de establecimiento ya
sea comercial, industrial etc. Para obtener el certificado por primera vez, se debe presentar la
matricula de industria y comercio.

Certificado de Sayco y Acinpro: Este debe ser diligenciado por todos aquellos
establecimientos donde se ejecuten publicamente obras musicales causantes de pago por
derecho de autor. “se consideran ejecuciones publicas las que se realicen en cualquier
establecimiento comercial o no, donde quieran que se interpreten o ejecuten obras musicales,
o se trasmitan por radio y television”. La paz y salvo de Sayco y Acinpro se obtiene con el
certificado de la Camara de Comercio o el ultimo recibo de industria y comercio. Las tarifas
corresponden al grado de mayor o menor utilizacién de mdusica, la actividad econémica,
ubicacion etc. La duracion del certificado es de un afio.

Registro de Industriay Comercio: El impuesto de industria y comercio de avisos y tableros
recae sobre todas las actividades industriales comerciales y de servicios que se ejerzan o
realicen, directa o indirectamente en el municipio de Guadalajara de Buga, por personas
naturales, juridicas o sociedades de hecho. El tramite se realiza en la alcaldia, departamento
de Tesoreria, el sistema automaticamente genera un ndmero que es asignado al
establecimiento, quedando asi registrado.

Tramites que realizar ante la Administracion de Impuestos Nacionales (DIAN)

Para sociedades y demas personas juridicas: Diligenciar el formulario R.U.T. (Registro
Unico Tributario), acompafado por Certificado de existencia y representacion expedida por
la Camara de Comercio (vigencia maxima de tres meses). Fotocopia de la escritura de
constitucion.

El plazo maximo para diligenciar el R.U.T. es de dos (2) meses contados a partir de la primera
operacion gravada, entendiendo por esto la primera venta de bienes y servicios sometida al
impuesto de las ventas.

Contratacion laboral

Los empleados serdn manejados por contrato a término indefinido, se pagaran todas las
prestaciones de ley. Los operarios seran contratados a través de empresas temporales.
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11. ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero se aborda desde los planteamientos de Méndez (2008), inicialmente se
presenta el plan de inversion y financiacion del proyecto, luego se proyectan los ingresos y
gastos, lo cual permite presentar los estados financieros. Finalmente se evalta el proyecto a
partir de los indicadores de viabilidad como el VPN, TIR y B/C.

11.1 INVERSION Y FINANCIACION DEL PROYECTO
11.1.1 Inversiones en activos fijos y diferidos

Dado que se trata fundamentalmente de una empresa de servicios, la inversion en activos
fijos es de 50.775.000 incluyendo una Van para el transporte; también estd la inversion
diferida, en la que se consideran los gastos legales incluyendo la inscripcion en el Registro
Nacional de Turismo y Tarjeta Guia de Turismo, los gastos notariales y de constitucion.
También, los gastos de adecuacion de la oficina, asi como la capacitacién e induccién del
personal, el lanzamiento y promocién del servicio (ver tabla 36).

Tabla 36. Inversion en activos fijos y diferidos. Valores en pesos.

INVERSION TOTAL
1. Activos fijos:
Vehiculos 47.740.000
Equipos de oficina 1.895.000
Muebles y enseres de oficina 1.140.000
Elementos varios -
Subtotal Inversion Fija $50.775.000
2. Inversion diferida:
2.1 Gastos legales
Gastos notariales 100.000
Gastos de constitucion 500.000
Inscripcion Registro Nacional de Turismo y tarjeta Guia de Turismo 1.500.000
2.2 Gastos de adecuacion
Adecuaciones oficina 1.500.000
2.3 Otros gastos
Capacitacion e induccion del personal 1.500.000
Lanzamiento y promocién del servicio 1.500.000
Total inversién diferida $6.600.000
TOTAL $57.375.000,0
Depreciacién maquinaria y equipo 2.766.000,0
Depreciacién muebles y escritorios 228.000,0
Total Depreciacion anual $2.994.000,0
Depreciacién acumulada 14.970.000,0
Valor inicial activos depreciables 50.775.000,0
Valor en libros 35.805.000,0

Fuente: calculos de los autores, con base a estudio técnico.
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11.1.2 Inversién en capital de trabajo

Ademés de la inversion en activos fijos y diferidos, el proyecto requiere para su
funcionamiento una inversion en capital de trabajo. Esta corresponde al saldo de efectivo que
se requiere en caja para cubrir los insumos, mano de obra directa, gastos generales de
administracion y gastos indirectos, es decir, para que el negocio opere normalmente en el
corto plazo.

De acuerdo con la informacion de la Tabla 37, la principal inversidn en capital de trabajo esta
explicada por los insumos, en este caso corresponde al costo de los proveedores, dado que la
empresa de turismo lo que hace es la labora de comercializar paquetes turisticos, sin embargo,
la prestacidn directa de los servicios se realizan por parte de los proveedores, que son los
empresarios propietarios de las fincas que ofrecen alojamiento, alimentacion, las actividades
propias del turismo rural, el transporte entre otros. Por lo tanto, la mayor comercializacion
de paquetes turisticos implica un mas elevado gasto de insumos (pago a proveedores).

Este capital de trabajo esta calculado para una cobertura de 30 dias y un coeficiente de
renovacion mensual (12 veces al afio), por lo tanto, la inversion en capital de trabajo que
aparece para el afio 1 en la Tabla 37 corresponde a la operacién del negocio durante un mes
de funcionamiento.
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Tabla 37. Capital de trabajo. Valores en Pesos.

Dias para estimar el costo de

capital: 360 | dias

SALDO DE EFECTIVO REQUERIDO EN | Cobertura| Coef. de ~ ~ ~ ~ ~

CAJA dias renovacion Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afno 4 Afo 5
Insumos (costos proveedores) 30 12 31.711.037 33.642.239| 35.691.052| 37.864.637 40.170.593
Mano de obra directa 30 12 2.519.709 2.595.300 2.673.159 2.753.354 2.835.954
Gastos generales de administracion 30 12 7.127.410 7.382.946 7.648.686 7.925.088 8.212.632
Gastos indirectos 30 12 2.605.549 2.762.577 2.851.577 2.944.030 3.040.085
SALDO DE EFECTIVO REQUERIDO EN
CAJA 43.963.704 46.383.062 | 48.864.474| 51.487.108 54.259.264
CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Activo corriente
1. Saldo de efectivo requerido en caja 43.963.704 46.383.062 | 48.864.474| 51.487.108 54.259.264
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 43.963.704 46.383.062 | 48.864.474| 51.487.108 54.259.264
Incremento del activo corriente 43.963.704 2.419.358 2.481.412 2.622.634 2.772.156
Pasivo corriente
CAPITAL DE TRABAJO (ACT - PAS) 43.963.704 46.383.062 | 48.864.474| 51.487.108 54.259.264
Incremento en el capital de trabajo 43.963.704 2.419.358 2.481.412 2.622.634 2.772.156

Fuente: calculos de los autores, con base a estudio técnico.
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11.1.3 Financiacion de la inversién

De acuerdo con la informacion anterior, el proyecto requiere financiar la inversion fija,
diferida y en capital de trabajo. Para esto en la Tabla 38 se resume dicha inversion inicial,
donde se observa que el 43.4% corresponde a capital de trabajo. Se propone un esquema de
financiacion del 20% a través de aportes sociales y el 80% a través de un crédito de fomento.

Tabla 38. Resumen de la inversion total inicial en el proyecto. Valores en pesos.

Inversion Costo inversion Porcentajes

1. Inversion fija 50.775.000 50,1%
2. Inversion diferida 6.600.000 6,5%
3. Capital de trabajo 43.963.704 43,4%
Total inversién 101.338.704 100,0%
Recursos financiados:

Aportes sociales 20.267.741 20,0%
Credito de fomento 81.070.963 80,0%
Total recursos requeridos 101.338.704

Fuente: calculos de los autores, con base a estudio técnico y condiciones bancarias.

Para la financiacion del proyecto se cuenta con aportes sociales por valor de $20.267.741,
como se dijo, el 20% del total y un crédito de fomento por valor de $81.070.963, para la
compra del vehiculo y parte del capital de trabajo. Para esto se accedera a crédito preferencial
en Bancoomeva. A continuacion, se muestra en la tabla 39, la amortizacion para el crédito
simulado, a una tasa de interés del 12.94% E.A. Estos datos fueron calculados de acuerdo
con los siguientes datos:

e Tasa de interés obtenida en: Superintendencia Financiera de Colombia:
https://www.superfinanciera.gov.co/publicacion/60775

Corresponde a Bancoomeva

Crédito preferencial

ago-19

Plazo: 5 afios

Cuota fija
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Tabla 39. Financiacién de la inversion

Monto: 81.070.963

Plazo: 5 afios

Interés: 12,94% 12,94%
Cuotas: Iguales 0,00%
Afo Valor cuota Intereses | Abono K. Saldo
Afio 0 81.070.963
Afio 1 23.015.919 | 10.490.583 | 12.525.337 | 68.545.626
Afio 2 23.015.919| 8.869.804 | 14.146.115| 54.399.511
Afio 3 23.015.919| 7.039.297| 15.976.623 | 38.422.888
Afio 4 23.015.919| 4.971.922| 18.043.998 | 20.378.891
Ao 5 23.015.919| 2.637.028| 20.378.891 -0

Fuente: calculos de los autores, con base a tasas y condiciones de Bancoomeva.

11.2 PROYECCION DE LOS INGRESOS

Luego de tener claridad sobre la inversién y la forma como sera financiada a través de una
mezcla de aportes sociales (patrimonio) y crédito bancario (deuda), se procede a proyectar
los ingresos, costos y gastos de la empresa, en un horizonte de cinco (5) afios, siguiendo la
metodologia de Méndez (2008).

En la tabla 40 se presenta la proyeccion de ventas brutas anuales en pesos, informacion que
proviene del estudio de mercado, donde se present6 el plan de ventas de la empresa
“Conozcamos Buga Natural”, considerando el nimero de visitantes que se planea atender
anualmente, divididos en dos segmentos: el excursionista que es el visitante que no pernocta
a los cuales se les comercializara los pasadias y el turista que es el visitante que pernocta,
quien consumira paquetes turisticos que incluyen alojamiento, en promedio de 2 noches y 3
dias. También se tiene en cuenta el precio de los paquetes, presentados también en el estudio
de mercado, especificamente en el plan de mercadeo.
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Tabla 40. Proyeccion de ventas brutas anuales. Valores en pesos

DESCRIPCION Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Excursionista (visitante del

dia, no pernocta) 1.035 1.066 1.098 1.131 1.165
Precio paquete 75.211 77.468 79.792 82.185 84.651
Subtotal 77.836.068| 82.576.284| 87.605.180| 92.940.336| 98.600.402
Turista (visitante que

pernocta) 1.320 1.360 1.401 1.443 1.486
Precio paquete 369.189 380.264 391.672 403.422 415.525
Subtotal 487.402.880 | 517.085.716 | 548.576.236 | 581.984.528 | 617.427.386
Total ventas presupuestadas

afio 565.238.948 | 599.662.000 | 636.181.416 | 674.924.864 | 716.027.788

Fuente: calculos de los autores con base a estudio de mercado.

Como se observaba en la informacion anterior, las ventas proyectadas para la empresa son
elevadas a pesar de tener entre sus metas una participacion solo del 0.8% de la poblacién
objetivo (personas que llegan a Buga en su calidad de vacacionistas) e incluso, proponer que
en el primer mes solo se accedera al 70% de dicha meta, con incrementos que giran entre el
5% y 10% mensual durante el afio. EI cumplimiento de estas ventas implica considerar los
costos y gastos asociados a las mismas.

11.3 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

Inicialmente se presenta el presupuesto del costo de las ventas, luego la mano de obra directa,
los costos indirectos y los costos de administracion y ventas.

11.3.1 Costo de las ventas
El costo de las ventas esta determinado por el pago que debe efectuarse a los proveedores de
servicios, como son los empresarios de las fincas turisticas por los servicios de alojamiento,

alimentacion, los operadores de las rutas turisticas subcontratadas, el transporte entre otros
(ver tabla 41).
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Tabla 41. Costo de las ventas. Valores en pesos

Costos de ventas Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Excursionista (visitante del

dia, no pernocta) 1.035 1.066 1.098 1.131 1.165
Costo 53.722 55.334 56.994 58.704 60.465
Subtotal 55.5697.191| 58.983.060| 62.575.129| 66.385.954| 70.428.859
Turista (visitante que

pernocta) 1.320 1.360 1.401 1.443 1.486
Costo 246.126 253.510 261.115 268.948 277.017
Subtotal 324.935.253 | 344.723.810| 365.717.490 | 387.989.686 | 411.618.257
Total costos de ventas 380.532.445| 403.706.871| 428.292.619 | 454.375.640| 482.047.116

Fuente: calculos de los autores con base a estudio de mercado.
11.3.2 Costos de la mano de obra directa

Para estimar los costos de ndmina, se toma como base el afio 1. Se retribuye con el salario
minimo legal vigente y el auxilio de transporte. Para la liquidacion de las prestaciones
sociales, se tiene en cuenta que la empresa se acoge a la Ley 1819 de 2016. Segun el articulo
65 de dicha ley advierte que:

“(...) Estaran exoneradas del pago de los aportes parafiscales a favor del Servicio Nacional
del Aprendizaje (SENA), del Instituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF) y las
cotizaciones al Régimen Contributivo de Salud, las sociedades y personas juridicas y
asimiladas contribuyentes declarantes del impuesto sobre la renta y complementarios,
correspondientes a los trabajadores que devenguen, individualmente considerados, menos
de diez (10) salarios minimos mensuales legales vigentes.

Asi mismo las personas naturales empleadoras estaran exoneradas de la obligacion de pago
de los aportes parafiscales al SENA, al ICBF y al Sistema de Seguridad Social en Salud
por los empleados que devenguen menos de diez (10) salarios minimos legales mensuales
vigentes. Lo anterior no aplicard para personas naturales que empleen menos de dos

trabajadores, los cuales seguiran obligados a efectuar los aportes de que trata este inciso.”
(Actualicese, 2017)

Como puede observarse en la cita de la ley, la exoneracion es parcial, y aplica solamente para
la parte que debe pagar la empresa o empleador, esto es, el 8.5 %, de manera que el trabajador
debe seguir aportando el 4 %, porcentaje que el empleador le debe deducir de su salario. La
exoneracion es unicamente sobre los aportes a salud mas no sobre los aportes al sistema de
pensiones.

La mano de obra directa esta compuesta por el salario devengado por los guias turisticos, se
aplican los diferentes rubros de prestaciones sociales y laborales como lo determina la ley.
La empresa, como se explico, se acoge a la Ley 1819 de 2016, por lo cual es exonerada del
pago de salud y SENA. También se observa que se cuenta con dos conductores para la
prestacion del servicio.
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Tabla 42. Costo de la mano de obra directa. VValores en pesos.

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Salario Mes (Guia turistico) 828.116 852.959 878.548 904.905 932.052
Auxilio de Transporte 97.032 99.943 102.941 106.029 109.210
Salario Afio (12 meses) 11.101.776 | 11.434.829| 11.777.874| 12.131.210| 12.495.147
Por nlmero 2 2 2 2 2
Subtotal 22.203.552 | 22.869.659| 23.555.748| 24.262.421| 24.990.293
Total Salario Afio 22.203.552 | 22.869.659| 23.555.748| 24.262.421| 24.990.293

1. Prestaciones sociales

Cesantias (8,33%) 1.849.556 | 1.905.043| 1.962.194| 2.021.060| 2.081.691
Intereses de Cesantias (12%) 221.947 228.605 235.463 242.527 249.803
Prima de Servicios (8,33%) 1.849.556| 1.905.043| 1.962.194| 2.021.060| 2.081.691
Vacaciones (4,167%) 828.182 853.028 878.619 904.977 932.126
Subtotal 4.749.241| 4.891.718| 5.038.469| 5.189.624| 5.345.312

2. Parafiscales

Caja Compensacion (4%) 794.991 818.841 843.406 868.709 894.770
Subtotal 794.991 818.841 843.406 868.709 894.770

3. Aportes Patronales

Pension (12%) 2.384.974 2.456.523 2.530.219 2.606.126 2.684.309
A.R.P. (0,522%) 103.746 106.859 110.065 113.366 116.767
Subtotal 2.488.720 2.563.382 2.640.284 2.719.492 2.801.077
TOTAL COSTO MOD 30.236.505 | 31.143.600| 32.077.908 | 33.040.245| 34.031.452

Fuente: calculos de los autores con base a estudio organizacional.

11.3.3 Costos indirectos

Como costos indirectos se destaca la participacion del coordinador turistico, asi como los
gastos por depreciacion, servicios publicos, los costos variables entre los que estan los gastos
asociados al marketing digital que se requiere emplear para realizar mercadeo a través de las
redes sociales.
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Tabla 43. Costos indirectos. Valores en pesos.

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Costos fijos:

Salario Mes (Coordinador Turistico) 1.200.000| 1.236.000| 1.273.080| 1.311.272| 1.350.611
Auxilio de Transporte 97.032 99.943 102.941 106.029 109.210
Salario Afio (12 meses) 15.564.384 | 16.031.316 | 16.512.255| 17.007.623 | 17.517.851
Nimero 1 1 1 1 1
Sueldo mano de obra indirecta 15.564.384 | 16.031.316 | 16.512.255| 17.007.623 | 17.517.851
Cesantias (8,33%) 1.296.513| 1.335.409| 1.375.471| 1.416.735| 1.459.237
Intereses de cesantias (12%) 155.582 160.249 165.057 170.008 175.108
Prima de Servicios (8,33%) 1.296.513| 1.335.409| 1.375.471| 1.416.735| 1.459.237
Vacaciones (4,167%) 648.568 668.025 688.066 708.708 729.969
Subtotal Prestaciones sociales 3.397.176| 3.499.091| 3.604.064| 3.712.186| 3.823.551
Parafiscales (4%) 622.575 641.253 660.490 680.305 700.714
Aportes patronales (15,522%) 2.415.904| 3.370.103| 3.471.206| 3.575.342| 3.682.603
Depreciacion equipos 2.766.000| 2.766.000| 2.766.000| 2.766.000| 2.766.000
Servicios publicos 4.200.000| 4.452.000| 4.719.120| 5.002.267| 5.302.403
TOTAL COSTOS FIJOS 28.966.039 | 30.759.762 | 31.733.135| 32.743.723 | 33.793.123
Costos variables:

Hosting 192.000 197.760 203.693 209.804 216.098
Combustible y mantenimiento vehiculo | 1.388.544 | 1.430.200| 1.473.106| 1.517.300| 1.562.819
Email marketing 720.000 763.200 808.992 857.532 908.983
TOTAL COSTOS VARIABLES 2.300.544| 2.391.160| 2.485.791| 2.584.635| 2.687.900
TOTAL CIF 31.266.583 | 33.150.923 | 34.218.926 | 35.328.358 | 36.481.022

Fuente: calculos de los autores con base a estudio organizacional.
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11.3.4 Costos de administracion y ventas

En la parte de administracion y ventas se encuentran el gerente que devenga un salario de
$1.500.000 pesos mensuales mas prestaciones sociales y laborales establecidas por ley.
También se presenta el arrendamiento y los sueldos del contador pablico externo y la auxiliar
administrativa, asi como el comercial encargado de las ventas de la empresa.

Tabla 44. Gastos de administracion y ventas. Valores en pesos.

Descripcion Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

Salario Mes 1.500.000 | 1.545.000| 1.591.350| 1.639.091| 1.688.263
Auxilio de Transporte - - - - -
Salario Afio 18.000.000 | 18.540.000 | 19.096.200 | 19.669.086 | 20.259.159
Gerente 1 1 1 1 1
Subtotal 18.000.000 | 18.540.000 | 19.096.200 | 19.669.086 | 20.259.159
Salario Mes 828.116 852.959 878.548 904.905 932.052
Auxilio de Transporte 97.032 99.943 102.941 106.029 109.210
Salario Afo 11.101.776 | 11.434.829 | 11.777.874 | 12.131.210 | 12.495.147
Auxiliar administrativa 1 1 1 1 1
Subtotal 11.101.776 | 11.434.829 | 11.777.874 | 12.131.210 | 12.495.147
Salario Mes 828.116 877.803 930.471 086.299 | 1.045.477
Auxilio de Transporte 97.032 102.854 109.025 115.567 122.501
Salario Afio 11.101.776 | 11.767.883 | 12.473.956 | 13.222.393 | 14.015.736
Comercial 1 1 1 1 1
Subtotal 11.101.776 | 11.767.883 | 12.473.956 | 13.222.393 | 14.015.736
Sueldo administracién y ventas 40.203.552 | 41.742.712 | 43.348.030 | 45.022.689 | 46.770.042
Cesantias (8,33%) 3.348.956 | 3.477.168| 3.610.891| 3.750.390| 3.895.944
Intereses de cesantias (12%) 4.824.426 | 5.009.125| 5.201.764 | 5.402.723| 5.612.405
Prima de Servicios (8,33%) 3.348.956 | 3.477.168| 3.610.891| 3.750.390| 3.895.944
Vacaciones (4,17%) 1.676.488 | 1.740.671| 1.807.613| 1.877.446| 1.950.311
Subtotal Prestaciones sociales 13.198.826 | 13.704.132 | 14.231.158 | 14.780.949 | 15.354.605
Parafiscales (4%) 1.608.142 | 1.669.708| 1.733.921| 1.800.908| 1.870.802
Aportes patronales (15,522%) 6.240.395| 6.479.304 | 6.728.481| 6.988.422| 7.259.646
Arrendamiento 6.000.000 | 6.180.000| 6.365.400| 6.556.362| 6.753.053
Depreciacién muebles y enseres 228.000 228.000 228.000 228.000 228.000
Honorarios e-marketer 8.600.000 | 8.858.000| 9.123.740| 9.397.452| 9.679.376
Contador Publico Externo 8.600.000 | 8.858.000| 9.123.740| 9.397.452| 9.679.376
Renovacion Registro Nacional de Turismo 850.000 875.500 901.765 928.818 956.682
TOTAL GASTOS ADMON Y VENTAS | 85.528.916 | 88.595.356 | 91.784.235 | 95.101.052 | 98.551.581

Fuente: calculos de los autores con base a estudio organizacional.
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11.4 PROYECCION DE ESTADOS FINANCIEROS
11.4.1 Gananciasy pérdidas
El plan de inversion y los presupuestos de ingresos, costos y gatos, permiten proyectar las

cifras de los estados financieros. En la tabla 45 se presenta el estado de pérdidas y ganancias
proyectado a cinco afios. Como se puede observar, el proyecto genera utilidades netas a partir

del primer afio de operacion.

Tabla 45. Estado de pérdidas y ganancias proyectado. Valores en pesos.

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos por ventas 565.238.948 | 599.662.000| 636.181.416| 674.924.864| 716.027.788
Costo de ventas 442,035,532 | 468.001.393| 494.589.453| 522.744.242| 552.559.591
Utilidad Bruta 123.203.416 | 131.660.607 | 141.591.963| 152.180.622| 163.468.198
Menos: Gastos

Operacionales 85.528.916 88.595.356 91.784.235 95.101.052 98.551.581
Menos: Gastos Diferidos 1.320.000 1.320.000 1.320.000 1.320.000 1.320.000
Utilidad operacional 36.354.500 41.745.251 48.487.727 55.759.570 63.596.617
Menos: Gastos

financieros 10.490.583 8.869.804 7.039.297 4.971.922 2.637.028
Utilidad Antes de

Impuestos 25.863.918 32.875.447 41.448.431 50.787.648 60.959.588
Menos: provision

impuesto renta 34% 8.793.732 11.177.652 14.092.466 17.267.800 20.726.260
Utilidad Liquida 17.070.186 21.697.795 27.355.964 33.519.848 40.233.328
Utilidades retenidas

(10%) 1.707.019 2.169.779 2.735.596 3.351.985 4.023.333
Utilidad neta 15.363.167 19.528.015 24.620.368 30.167.863 36.209.996

Fuente: calculos de los autores
11.4.2 Flujos de efectivo

En la tabla 46 se proyecta el flujo de efectivo de la empresa, considerando los ingresos y
egresos totales, asi como los efectos de la financiacién por el crédito bancario.
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Tabla 46. Flujo de efectivo proyectado. Valores en pesos.

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

1. Ingresos de Efectivo:

Saldo inicial de caja 43.963.704 61.616.285 75.865.884 94.474.040 117.439.225
Recaudo cartera periodo anterior -

Ventas de contado 565.238.948 599.662.000 636.181.416 674.924.864 716.027.788
Total disponible en caja 609.202.652 661.278.285 712.047.300 769.398.904 833.467.013
2. Egresos de Efectivo:

Compra materias primas 380.532.445 403.706.871 428.292.619 454.375.640 482.047.116
Costo Indirectos del Servicio (CIF) 6.500.544 6.843.160 7.204.911 7.586.902 7.990.303
Némina (MOD, CIF, Admén., Ventas) 77.971.488 80.643.686 83.416.033 86.292.733 89.278.186
Prest. sociales (MOD, CIF, Admon. Vtas) 21.345.243 22.094.941 22.873.691 23.682.758 24.523.468
Aport. Parafisc. (MOD, CIF, Admén, Vtas) 3.025.709 3.129.802 3.237.818 3.349.921 3.466.285
Aport. Patronales (MOD, CIF, Admon, Vtas) 11.145.019 12.412.789 12.839.971 13.283.256 13.743.325
Otros Gastos de Admén y Ventas 24.050.000 24.771.500 25.514.645 26.280.084 27.068.487
Impuesto de Renta - 8.793.732 11.177.652 14.092.466 17.267.800
Total Egresos de Caja 524.570.448 562.396.481 594.557.340 628.943.760 665.384.972
Superavit o déficit 84.632.204 08.881.803 117.489.960 140.455.144 168.082.041
3. Financiacién

Abonos a crédito (Fomento y Bancario) 12.525.337 14.146.115 15.976.623 18.043.998 20.378.891
Intereses pagados (Fomento y Bancario) 10.490.583 8.869.804 7.039.297 4.971.922 2.637.028
Efectos de la financiacion (23.015.919) (23.015.919) (23.015.919) (23.015.919) (23.015.919)
Saldo final de caja 61.616.285 75.865.884 94.474.040 117.439.225 145.066.122

Fuente: calculos de los autores
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11.4.3 Flujo de caja neto para evaluacion financiera
En latabla 47 se presenta el flujo de caja neto para evaluacion financiera, en el cual se observa

que en los dos primeros afios la empresa tendria un flujo negativo porque sus gastos son
superiores a los ingresos, sin embargo, a partir del afio 3 se presentan flujos positivos.

132



Tabla 47. Flujo de caja neto para evaluacion financiera. Valores en pesos.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ENTRADAS DE EFECTIVO
Préstamos 81.070.963
Ingresos por concepto de ventas 565.238.948 | 599.662.000| 636.181.416| 674.924.864 | 716.027.788
Otros ingresos
Valor remanente en el Gltimo afio 35.805.000
TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO 81.070.963 | 565.238.948 | 599.662.000| 636.181.416| 674.924.864| 716.027.788| 35.805.000
SALIDAS DE EFECTIVO
Inversiones totales 101.338.704 | 43.963.704 2.419.358 2.481.412 2.622.634 2.772.156
Costos de operacién, netos de
depreciacién y amortizacién de
diferidos 524.570.448 | 553.602.749 | 583.379.688 | 614.851.294| 648.117.171
Costos de financiacion 10.490.583 8.869.804 7.039.297 4.971.922 2.637.028
Pago préstamos 12.525.337 14.146.115| 15.976.623| 18.043.998| 20.378.891
Impuestos 8.793.732 11.177.652| 14.092.466| 17.267.800| 20.726.260
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 101.338.704 | 600.343.803| 590.215.679| 622.969.486| 657.757.648| 694.631.507
ENTRADAS MENOQOS SALIDAS (20.267.741) | (35.104.855) 9.446.321 13.211.930 17.167.217 21.396.281 | 35.805.000
FLUJO DE EFECTIVO NETO, FEN (20.267.741) | (35.104.855) 9.446.321 13.211.930 17.167.217 57.201.281

Fuente: calculos de los autores
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11.4.4 Balance general proyectado

En la tabla 48 se presenta el balance general del proyecto, mostrando la estructura de activos
y la estructura financiera de la empresa. Esta se caracteriza por la importancia del capital de
trabajo, pues la concentracion de los activos se presenta en los corrientes, superior a la
inversion fija. Por su parte, la estructura financiera se encuentra inclinada hacia la cuenta del
patrimonio, lo que significa que el mayor riesgo lo asumen los propietarios de la empresa.

Tabla 48. Balance general proyectado. Valores en pesos.

Cuentas 0 Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Activos:

Disponible 43.963.704 61.616.285 75.865.884 94.474.040 | 117.439.225 | 145.066.122
Total Activos Corrientes 43.963.704 61.616.285 75.865.884 94.474.040 | 117.439.225 | 145.066.122
Propiedad Planta y Equipo 50.775.000 50.775.000 50.775.000 50.775.000 50.775.000 | 50.775.000
Menos: Depreciacién Acumulada 2.994.000 5.988.000 8.982.000 11.976.000 | 14.970.000
Subtotal Propiedad Planta y Equipo 50.775.000 47.781.000 44.787.000 41.793.000 38.799.000 | 35.805.000
Activo diferidos 6.600.000 5.280.000 3.960.000 2.640.000 1.320.000 -
TOTAL ACTIVOS 101.338.704 | 114.677.285| 124.612.884 | 138.907.040 | 157.558.225 | 180.871.122
Pasivos:

Impuestos de Renta por pagar 8.793.732 11.177.652 14.092.466 17.267.800 | 20.726.260
Subtotal pasivo corriente - 8.793.732 11.177.652 14.092.466 17.267.800 | 20.726.260
Obligaciones Financieras LP 81.070.963 68.545.626 54.399.511 38.422.888 20.378.891 (0)
Subtotal pasivo no corriente 81.070.963 68.545.626 54.399.511 38.422.888 20.378.891 (0)
TOTAL PASIVO 81.070.963 77.339.358 65.577.163 52.515.355 37.646.691 | 20.726.260
Patrimonio

Capital social 20.267.741 20.267.741 20.267.741 20.267.741 20.267.741 | 20.267.741
Reserva Legal 1.707.019 3.876.798 6.612.394 9.964.379 | 13.987.712
Utilidad en el ejercicio 15.363.167 19.528.015 24.620.368 30.167.863 | 36.209.996
Utilidad acum. de ejercicios anteriores 15.363.167 34.891.182 59.511.550 | 89.679.413
Subtotal Patrimonio 20.267.741 37.337.926 59.035.721 86.391.685 | 119.911.533 | 160.144.862
Total Pasivo Mas Patrimonio 101.338.704 | 114.677.285| 124.612.884 | 138.907.040 | 157.558.225 | 180.871.122

Fuente: calculos de los autores
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11.5 Evaluacion financiera del proyecto
11.5.1 Calculo del costo de capital

Antes de proceder a la evaluacién del proyecto de creacion de la empresa en estudio, es
preciso calcular el costo del capital, que corresponde al costo de financiacion con recursos
propios (patrimonio) y bancarios, tal como se estimé inicialmente, en el 30% y 70%
respectivamente.

Con relacién al costo del patrimonio, es la tasa de retorno que los inversionistas requieren
para hacer una inversion en la empresa. Para este costo se utilizé la férmula siguiente:

Ke = Rf + [(Rm - Rf) ]
Donde:

Ke = costo del patrimonio

Rf = Tasa libre de riesgo

Rm = rendimiento del mercado
Rm — Rf = prima de mercado
B = riesgo sistematico

e TES: para la tasa libre de riesgo se utilizo la tasa TES, correspondiente a bonos de deuda
publica colombiana, a 20 afios obtenidos en Corficolombia, con un valor de 4.28%.

e Larentabilidad del sector o rendimiento del mercado se promedi6 a partir de los estados
financieros obtenidos en la Superintendencia de Sociedades de Colombia, para el sector
N7912 Actividades de operadores turisticos.

N7912. Esta clase incluye:

- Laorganizacion de paquetes de servicios de viajes para su venta a través de agencias
de viajes o por los propios operadores turisticos. Esos viajes organizados pueden
incluir uno o varios de los elementos siguientes:

o Transporte.

o Alojamiento.

o Comidas.

o Visitas a museos, lugares histdricos o culturales y asistencia a espectaculos
teatrales, musicales o deportivos.

En este sector se encontrd un total de 16 empresas a nivel nacional para el afio 2018, Gltimo
afio disponible en la Superintendencia de Sociedades de Colombia. Se calcul6 el margen neto
y se hallé su promedio (ver Anexo B).

e Para el riesgo sistematico se utilizo la £ encontrada en la pagina web del profesor
Damodaran, correspondiente al sector Recreation (Recreacion)
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Con los datos anteriores se aplico la formula del costo del patrimonio presentada
inicialmente, obteniendo el costo de financiacion con recursos propios, que se presenta en la
tabla 49.

Tabla 49. Célculo del costo del patrimonio. Porcentajes

2018
Rf = Tasa libre de riesgo Tasa de los TES 4,28%
Rm = Rendimiento del mercado Rentabilidad promedio del sector 2,14%
(Rm - Rf) = Prima de riesgo de mercado= MP -2,14%
B =Beta Recreation 3,50%
Ke 4,21%

Fuente: calculos con base a datos de Damodaran
https://informaciondemercados.corficolombiana.com/web/colombia/deudacolombi
alocal)

Superintendencia de Sociedades

http:/pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Rf = Tasa libre de riesgo

Rm = Rendimiento del mercado
B = Beta (Unlevered Beta,
Recreation)

Para llegar al calculo del costo del capital, se requiere conocer el costo de financiacion con
recursos externos, es decir, la tasa del crédito bancario, que se utiliz6 con Bancoomeva,
correspondiente al 12.9%. En la tabla 50 se presentan los calculos del costo del capital
teniendo en cuenta la estructura financiera de la empresa, el costo de financiacion con
recursos propios calculado como Ke (costo del patrimonio) y la tasa referenciada de costo de
la deuda.

Tabla 50. Céalculo del costo de capital promedio ponderado.

Célculo del costo de capital ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pasivos 81.070.963 | 77.339.358 | 65.577.163| 52.515.355| 37.646.691| 20.726.260
Patrimonio 20.267.741 | 37.337.926 | 59.035.721| 86.391.685| 119.911.533 | 160.144.862
Total 101.338.704 | 114.677.285 | 124.612.884 | 138.907.040 | 157.558.225 | 180.871.122
Part. % Pasivo 80,0% 67,4% 52,6% 37,8% 23,9% 11,5%
Part. % Patrimonio 20,0% 32,6% 47,4% 62,2% 76,1% 88,5%
CK (tasa de interés) 12,9% 12,9% 12,9% 12,9% 12,9% 12,9%
CK después de impuestos 8,7% 8,7% 8,7% 8,7% 8,7% 8,7%
Rentabilidad esperada 4,21% 4,21% 4,21% 4.21% 4,21% 4,21%
CCPP 7,8% 7,2% 6,6% 5,9% 5,3% 4,7%
CK promedio anual 6,2%

Fuente: calculos de los autores
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11.5.2 Calculo de indicadores de viabilidad financiera

Con el costo de capital promedio anual se calcula el VPN y se analiza la TIR. También se
calcula la relacion B/C y el PRI. En la tabla 51 se presentan los calculos correspondientes.
Estos indicadores se calculan a partir del resultado del flujo de caja neto.

Tabla 51. Célculo de la rentabilidad del proyecto.

o L Resultad
Costo de capital 6.2% Criterio de decision o
Indicador
VPN (Valor presente neto) 21.820.485 >0 Viable
TIR 17,09% | TIR > Costo del capital Viable
Relacion B/C 1,007 >1 Viable

Periodo de Recuperacion de la Inversion

PRI 5.21 | afios
Fuente: calculos autores

De acuerdo con estos resultados, el proyecto es viable, pues arroja un VPN positivo por valor
de $21.820.485 pesos, lo que significa que el proyecto crea riqueza para los inversionistas
luego de cubrir todos los costos, gastos, pago de deudas correspondientes a los cinco afos de
proyeccion. Es decir, luego de cinco afios de funcionamiento del proyecto, los inversionistas
obtienen una riqueza luego de recuperar la inversion.

Por su parte, la TIR también indica que el proyecto es financieramente viable, dado que el
resultado obtenido de 17.09% es superior al costo del capital que se calcul6 en 6.2%, o sea,
en términos netos, la rentabilidad del proyecto es de 10.89%.

La relacion B/C es superior a uno, lo que significa que el proyecto genera unos flujos de

ingresos superiores a los flujos de egresos, calculados a valores presente, mostrando asi,
viabilidad financiera del proyecto.
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12. CONCLUSIONES

La idea es crear una empresa con enfoque social dedicada al turismo receptivo que ofrecera
un descanso activo a través del turismo rural y la experiencia de intercambio del patrimonio
cultural representado en la riqueza natural que ofrece la zona rural de Guadalajara de Buga.
En tal sentido se pretende crear un modelo de asociatividad entre la oferta turistica existente
en la zona rural de Guadalajara de Buga y operadores turisticos, utilizando el marketing
digital articulado a través de las redes sociales y la internet, para atraer el turismo receptivo
a la region, aprovechando la existencia de oportunidades que se presentan en el mercado
como son la dindmica del turismo en el Valle del Cauca y el auge del comercio electrénico y
la conectividad, que pueden ser aprovechados por el proyecto para su gestion comercial.

La empresa por crear presenta algunas debilidades por ser una organizacién nueva que no
cuenta con una imagen corporativa posicionada y reconocida, ademas, por ser rutas nuevas
de turismo rural puede existir desconfianza por parte de las personas. No existe alta solvencia
econdmica. A pesar de esto las oportunidades del turismo rural son importantes, en especial
porque en Guadalajara de Buga no existe una empresa dedicada al turismo receptivo, ya que
el enfoque del sector en el municipio es hacia el turismo emisor, lo cual permite inferir que
la riqueza natural y la dinAmica de negocios que han surgido en su zona rural no estan siendo
aprovechadas por las organizaciones turisticas locales.

De esta forma, el ecoturismo y el turismo rural constituyen importantes alternativas para la
empresa Conozcamos Buga Natural, por el impulso al sector que se encuentra beneficiado
desde el gobierno nacional y regional, surgiendo oportunidades que pueden ser aprovechadas
si se logra consolidar una oferta atractiva que supere las expectativas de los turistas. Ademas,
se requiere una labor comercial significativa, dado que a nivel nacional e internacional
existen muchos destinos que se ofrecen a los consumidores, motivo por el cual es clave poder
realizar una labor comercial apoyada en el marketing digital, como elemento trascendental
para el turismo receptivo.

Desde el punto de vista técnico, la creacion de la empresa, al tratarse de una organizacion
prestadora de servicios no requiere una inversion en activos fijos elevada, ya que so6lo se
necesita de equipos de oficina, muebles y enseres, un poco mas elevada resulta la inversion
diferida, en la que se consideran los gastos legales incluyendo la inscripcion en el Registro
Nacional de Turismo y tarjeta Guia de Turismo, los gastos notariales y de constitucion.
También, los gastos de adecuacion de la oficina, asi como la capacitacion e induccion del
personal, el lanzamiento y promocion del servicio.

Sin embargo, la mas significativa es la inversion en capital de trabajo, principalmente el pago
que debe realizarse a los empresarios propietarios de las fincas que ofrecen alojamiento,
alimentacion, las actividades propias del turismo rural, el transporte entre otros. Por lo tanto,
la mayor comercializacion de paquetes turisticos implica un mas elevado gasto de insumos
(pago a proveedores).
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Conozcamos Buga natural surgié como una forma de brindarle a los turistas que visitan la
ciudad de Buga. Todas las actividades y servicios que se van a ofertar tienen relacion con el
medio ambiente como lo son cabalgatas por senderos, ciclo rutas, caminatas por senderos
ecologicos, entre otras. Es por esto que se requiere de una estructura organizacional
direccionada hacia la labor comercial para atraer turistas y la participacion de guias turisticos
para brindarle apoyo a los clientes de la empresa, de tal forma que puedan realizar las
actividades creadoras de alegrias de la mejor manera y logren sus propositos.

De acuerdo con estos resultados, el proyecto es viable, pues arroja un VPN positivo por valor
de $21.820.485 pesos, lo que significa que el proyecto crea riqueza para los inversionistas
luego de cubrir todos los costos, gastos, pago de deudas correspondientes a los cinco afos de
proyeccion. Es decir, luego de cinco afios de funcionamiento del proyecto, los inversionistas
obtienen una riqueza luego de recuperar la inversion.

Por su parte, la TIR también indica que el proyecto es financieramente viable, dado que el
resultado obtenido de 17.09% es superior al costo del capital que se calcul6 en 6.2%, o sea,
en términos netos, la rentabilidad del proyecto es de 10.89%.

La relacion B/C es superior a uno, lo que significa que el proyecto genera unos flujos de

ingresos superiores a los flujos de egresos, calculados a valores presentes, mostrando asi,
viabilidad financiera del proyecto.

139



13. RECOMENDACIONES

Se recomienda disefiar frecuentemente nuevos paquetes turisticos bajo el concepto de
creacion de alegrias, considerando la dinamica y experiencia que se vaya acumulando con el
transcurrir de los meses de funcionamiento del proyecto.

Disefar una estrategia de marketing digital que incluya una pagina Web, para brindar
informacion sobre la empresa, sus servicios, caracteristicas, usos y consultas de los clientes,
como una forma de orientar la empresa al mercado aprovechando las redes sociales y
teniendo en cuenta la ubicacion de los potenciales usuarios de los paquetes turisticos a ofertar.

Desarrollar una planeacion estratégica para dirigir el crecimiento de la empresa en el largo
plazo, que corresponda a las caracteristicas del mercado y las expectativas de los propietarios
de la organizacion, asi como los acuerdos de asociatividad con los prestadores de servicios
de alojamiento, alimentacion, transporte, actividades turisticas.

Capacitar permanentemente al personal administrativo y de prestacion del servicio para

mejorar la calidad de este y la productividad de la empresa, con miras a ser mas competitivos,
haciendo énfasis en la comercializacion de paquetes turisticos y el turismo receptivo.
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ANEXOS
Anexo A. Guia de preguntas para analisis benchmarking

¢ Cudles son los canales de comunicacidn que mas utiliza con sus clientes potenciales y cuales
les otorgan mayores resultados?

¢Como esta conformada su oferta turistica, queé tipo de planes manejan y como se disefian?
¢Cuales son los tipos de alojamiento ofrecido en los distintos planes turisticos que ofertan?

¢Como califica los precios que su empresa maneja con relacion a sus principales
competidores?

¢ Dentro de sus planes turisticos, ofrecen actividades de ocio complementarias? ;Cuéles?
¢ Cudles son los servicios de apoyo al turista que ofrece su empresa?

¢Cudles son los activos turisticos que aprovecha su empresa? ¢En qué tipo de turismo se
enfoca?

¢Como califica el servicio de transporte que tiene disponible y cdmo se encuentra frente a
sus principales competidores?
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Anexo B. Empresas del sector N7912. Colombia, 2018

NIT RAZON_SOCIAL DEPARTAMENTO | Ganancia | Margen
(pérdida) Neto
AGENCIA DE VIAJES DE TURISMO RECEPTIVO

800248920 | DESTINO COLOMBIA LTDA ANTIOQUIA 285.288|  3.9%
830043969 | CONVETUR SA S BOGOTAD.C. 280.844 | 16,7%
860401643 | R G J V SOLORZANO S.A. BOGOTAD.C. 70245  1,5%
890930580 | ULTRAVIAJES S.A.S ANTIOQUIA 25510  3,1%
900123958 | COLOMBIAN JOURNEYS SA S BOGOTAD.C. 244420  1,7%
900171582 | SOUTH NET TURISMO COLOMBIAS A S BOGOTA D.C. (5.345.938) | -20,5%
900413142 | LATINOAMERICAN TRAVEL INCENTIVES SAS BOGOTAD.C. 111531 1,0%
900571484 | STRATEGIC POINTS SAS ANTIOQUIA 687.771|  9,7%
Promedio 2,1%

Fuente: Superintendencia de Sociedades, 2018
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