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Introduccion

Tras la firma del acuerdo de paz, Colombia ha visto crecer el nimero de turistas que visitan
nuestro pais. En el afio 2018, sector turismo alcanzé el 28% del PIB. De un total de 7.0 millones
de turistas esperado para el afio 2020, 2 millones visitara Bogota-region. De entre ellos, a 700.000
personas les puede interesar el turismo social y cultural; a 800.000 le puede interesar el ecoturismo
que se puede ofrecer en los alrededores de Bogota y en la ciudad misma, y a 750.000 le puede

interesar la vida nocturna bogotana.

De otra parte, tanto el marco legal como las politicas gubernamentales reconocen la importancia
economica del sector y, en consecuencia, fomentan la creacion y crecimiento de empresas turisti-
cas. Igualmente, las herramientas de tecnologia digital se estan tomando la operacién de los nego-
cios actuales y marcan una clarisima e irreversible tendencia al crecimiento. Por su parte, la oferta
turistica existente en Bogota-region se encuentra desarticulada, se caracteriza por ser poco nove-

dosa, y descuida las iniciativas que buscan realizar un turismo alternativo al oficial.

El contexto arriba descrito sefiala la oportunidad de un emprendimiento turistico, que capte y
organice buena parte de la oferta alternativa mediante el aprovechamiento de las herramientas di-
gitales, su versatilidad y oportunidad comercial en el mundo actual. De otra parte, el concepto de
Bogota-region debe ser llevado al territorio del mercado turistico internacional, vistas las cifras
que moviliza a nivel intermunicipal. Y la imagen de Colombia en el exterior requiere consolidarse

como la de un pais que busca rutas para la paz.

Por todo lo anterior, nos place presentar la idea de negocio denominada BOGOTOUR. Nuestra
empresa serd una agencia virtual de turismo antropolégico y de integracién social en Bogota-re-
gion, cuya oferta de tours sera construida y co-operada con comunidades regionales ubicadas en
la capital, agrupaciones diversas, gremios no-formales de los diferentes oficios y artes, y oferentes

de servicios complementarios (restaurantes colombianos, caminantes, etc.). Nos apoyaremos tanto



en los guias turisticos alternativos al turismo oficial como en las micro y pequefias empresas turis-
ticas de la capital y municipios aledarios. Ellos seran nuestros asociados, encargados de operar en

campo los tours ofertados en la pagina web.

El objeto principal de BOGOTOUR es proporcionar una experiencia integral a los turistas que
vienen visitar a Bogota. Nuestra oferta de tours se construira sobre un eje transversal: el interés
por comprender y apoyar los procesos de reconstruccion social que se viven en Bogota-region y
disfrutar tanto de la belleza escénica como de la riqueza cultural y antropoldgica de nuestro terri-

torio.

Bajo el principio de co-operacion con las comunidades locales, guias de turismo alternativo, y
las micro y pequefias empresas turisticas de la capital y municipios aledafios; con el fin de contri-
buir en la tarea de cambiar la imagen de Colombia en el exterior; y sin pretender desconocer la
vigencia de muchos de los tours actualmente ofertados en la zona, nuestro portafolio incluira: Pa-
seos ecologicos en las zonas circundantes a la capital; recorridos arquitectonicos; guias por la
oferta gastrondmicas de la capital segun las regiones colombianas presentes en la ciudad y alrede-
dores; salidas nocturnas personalizadas, recorridos de turismo antropolégico por los barrios de
interés socioldgico para el turista; actividades de turismo de integracion social con la poblacion de

barrios marginales de Bogota.



Resumen Ejecutivo

BOGOTOUR es una empresa digital de turismo, idea de negocio que aprovecha tanto la co-
yuntura favorable que hoy vive la industria del turismo en Colombia y la existencia de una oferta
desperdigada e invisible para el turista extranjero que visita Bogota, como la avidez de noveda-
des que caracteriza a quien elige visitar un pais tropical. Mediante herramientas digitales de
punta, la empresa congregara oferta existente de calidad que hoy resulta invisible para el turista.
Igualmente, innovara en la oferta de tours en Bogota-region, gracias a un enfoque antropoldgico
y de integracion social. De esta forma, ofrecerd una amplia gama de experiencias turisticas que,
gracias a la tecnologia digital, podré personalizar mediante el analisis del perfil del cliente, para
maximizar asi la calidad y el valor intangible de la experiencia vivida. Adicionalmente, hara de
sus proveedores de servicios sus asociados, logrando asi manejar bajos costos, promociones, y

estandares de calidad.

Palabras claves: Landing, E-commerce, comunidades, turismo oscial
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Abstract

BOGOTUR is a digital tourism company, a business idea that takes advantage of both the sit-
uation and the life of the tourism industry in Colombia and the existence of a job offer and invisi-
ble to foreign tourists who visit Bogota, as the avidity of news that you owe Who you choose to
visit a tropical country. Using state-of-the-art digital tools, the company will bring together a
quality offer that is invisible to tourists today. Likewise, it will innovate in the offer of tours in
Bogota-region, thanks to an anthropological and social integration approach. In this way, we will
offer a wide range of experiences that, thanks to digital technology, can be customized by ana-
lyzing the profile of the client, to maximize the quality and intangible value of the experience. In

addition, service providers, services, services, services and quality standards.



11

1. Presentacion de la empresa

1.1 Datos generales de la empresa

BOGOTOUR seré una agencia virtual de turismo antropolégico en Bogota-region, esto es, la
capital y los municipios aledafios y conexos. La oferta turistica sera construida y cooperada con
comunidades regionales ubicadas en la capital, agrupaciones, gremios no-formales de los dife-
rentes oficios y artes, oferentes de servicios (restaurantes colombianos, caminantes, etc.), apo-
yandonos tanto en los guias turisticos alternativos al turismo oficial como en las micro y peque-

fias empresas turisticas de la capital y municipios aledafios.

Dicha empresa contara, en comienzo, con una pagina de internet y ayuda en redes sociales
para ofertar tours -tan variados como complementarios-, por toda la capital y sus geografias ale-

danas, con el fin de proporcionar una experiencia diferente a los turistas que vienen a la capital.

Tras realizar un perfil individual del cliente/turista se le presentard un cronograma con los
tours y guias que mejor se adapten a sus expectativas para que disfruten al maximo su visita,
mientras aprenden a comprender la sociedad colombiana. La oferta de tours incluye paseos eco-
I6gicos en las zonas circundantes a la capital, recorridos arquitecténicos, guias por la oferta gas-
tronémicas de la capital segun las regiones colombianas presentes en la ciudad y alrededores, sa-
lidas nocturnas personalizadas y recorridos de turismo antropoldgico por los barrios de interés

sociologico para el turista, entre otros.

Cabe resaltar que el proyecto va a contar con actividades de turismo de integracién social con
la poblacion de barrios marginales de Bogota, para que el visitante comprenda cdmo han salido
adelante las comunidades que han llegado a Bogotéa desplazas de las regiones por conflicto ar-
mado. Durante estas actividades el turista asistira a labores, lugares, actividades, que le permitan
compartir practicas culturales propias de los habitantes del barrio o comunidad. Se trata de que
pueda comprender los cambios sociales sufridos y apreciar los logros de estas comunidades, me-
diante actividades de integracion co-operativa en instituciones gubernamentales 0 ONG de aco-

gida, y mediante momentos para compartir su cultura, su gastronomia y sus emprendimientos.
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Con esto, se busca que el turista conozca y comprenda este fendmeno social y cambie la imagen

de Colombia.

1.2 Antecedentes del proyecto
1.2.1 El emprendedor y/o equipo emprendedor

José Miguel Herndndez Leal: Soy estudiante de décimo semestre de Administracion de Em-
presas de la Universidad del Rosario, con énfasis en el area de Gerencia, interesado en temas so-
ciales y publicos. Cuento tanto con habilidades para identificar problemas y solucionarlos, y con
la capacidad para ayudar, trabajar e integrarme en equipos, como con conocimiento en mercadeo,

publicidad, comunicacion y estrategia de proyectos.

Desde el punto de vista del emprendimiento, he tenido la oportunidad de pertenecer a equipos
dedicados al emprendimiento, ayudando a la creacion y progreso de diferentes ideas de negocio.
Pertenezco a un grupo de personas que se encuentra buscando soluciones a diversos problemas
en la sociedad colombiana pues me interesan los temas politicos y las oportunidades que la poli-
tica brinda para ayudar a orientar un progreso equitativo en nuestro pais. Encuentro apasionante
colaborar con el progreso de negocios locales, e ideas 0 emprendimientos que le ayuden a las co-
munidades locales y redunden en beneficio colectivo. He colaborado con proyectos, ya sea poli-
ticos o de amigos, que quieren llevar acabo ideas relacionadas con lo social, haciendo sus planes

de mercadeo e investigacion.

Para llevar a buen término este proyecto de negocio, cuento con la ayuda de un equipo para

crear y desarrollar diferentes aspectos del proyecto:

> Julian Mora: Experto en gerencia en el area de tecnologia.
» Inaldmbrica: Empresa dedicada a la mensajeria masiva.

» Esteban Villa: Programador.

1.2.2 Origen de la idea de negocio.

La idea surgio hace dos afios, después de haber llegado de Europa donde viajé por varios pai-

ses, conoci varias ciudades y su forma de hacer turismo. Cuando estaba en Praga, Republica
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Checa, me di cuenta que habia muchos tours y guias turisticos que vendian su producto sin nin-
gun orden: parecian una jauria, lo que dificultaba las ventas. También en Roma, Italia, me pasé
algo inesperado: tomé un tour en el Vaticano que me cost6 60 euros. Al salir de alli, una persona
me comento que ese tour solo costaba 20 euros. Quedé con el sabor amargo que deja el sentirse
estafado, y entendi que el problema estaba en la falta de informacion agil y facilmente accesible
sobre el lugar. Pero en Paris, Francia, tuve la fortuna de contar con un amigo que vivia alla,
quien me dio un tour por los lugares que él conocia y me mostrd la ciudad de forma muy organi-

zada.

Al llegar a Colombia tomé consciencia de que el pais tenia cosas muy buenas para mostrarle
al mundo entero. Me intereso el tema y comencé a investigar. Entonces fue cuando me di cuenta
que el turismo puede ser una salida econémica diferente al petréleo y los hidrocarburos, pues hay
nichos de mercado turistico sin explotar. Adicionalmente, el pais se encontraba en una coyuntura
debido al proceso de paz con la guerrilla de las FARC, que sin duda abriria muchos y nuevos ni-

chos de mercado, entre ellos el turismo antropoldgico, social y ecolégico.

Ademas, identifiqué un problema: La administracion de Bogota cuenta con una oferta turistica
desorganizada y falta de creatividad, pues siempre ofrece los mismos planes para los extranjeros:
Ir a comer a Andrés Carne de Res, salir a Monserrate, caminar por las calles de la Candelaria y
visitar el Museo del Oro. Estos iconos urbanos son extraordinarios -pensé-, pero se pueden apro-
vechar muchos otros lugares de la ciudad o cercanos a ella. Por esta razon, comencé a buscar
guias turisticos alternativos para ver cuél era su oferta. En seguida encontré guias turisticos que

ofrecian planes muy interesantes e innovadores, pero no tenian buen mercadeo ni publicidad.

Por otro lado, identifiqué la oportunidad de hacer turismo de integracién social, para que los
viajeros y las comunidades marginales de Bogota intercambien conocimientos, compartan activi-
dades culturales, gastrondmicas, y de emprendimiento, con el fin de que el turista perciba las
transformaciones sociales de estos barrios, y contribuyamos a cambiar paulatinamente la imagen

que se tiene de Colombia en el exterior.
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Fue asi como se me ocurrio el proyecto BOGOTOUR, cuyo objeto principal es proporcionar
una experiencia integral a los turistas que vienen visitar a Bogota, bajo el principio de co-opera-
cién con las comunidades locales, guias de turismo alternativo, y las micro y pequefias empresas
turisticas de la capital y municipios aledafios, con el fin de contribuir en la tarea de cambiar la

imagen de Colombia en el exterior.

1.3 Objetivos y cronograma
1.3.1 Objetivos a corto plazo, planteados para su primer afo de funcionamiento

A. Nivel operativo

Tener un funnel de compray la pagina web funcionando.

Abrir canales de venta que cuenten con servicio, mercado objetivo, y prestador del servicio.
Abrir una cuenta bancaria para recibir transacciones.

Ofrecer 10 tou

YV V. V V V

rs en Bogota-region, co-opreados por BOGOTOUR y nuestros aliados.
B. Nivel de Reconocimiento de la marca

» Lograr posicionarnos en un 20%, en hostales y hoteles de Bogota-region.
» Alimentar un blog de turismo en Bogota-region, ubicado en la pagina web.
> Crear canales virtuales en redes sociales para lograr mayor divulgacion de nuestros servi-

cios.
C. Ventas.

» Tener las herramientas para ofrecer y lanzar los tours.
> Crear la plataforma digital, que cuente con los tours y tenga el medio de pago incluido.
» Cobrar de los tours a los turistas

D. Legal

» Registrar la empresa en la Camara de Comercio de Bogota (CCB).

> Registrar la marca y todos sus derivados en la CCB.
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1.3.2 Objetivos a largo plazo.

A. Nivel operativo

> Tener més de 80 tours para diferentes tipos de cliente en Bogota-region.
> Expandirse a otras ciudades de Colombia.
> Desarrollar una aplicacion que le permita al turista identificar rapidamente sus preferen-

cias.
B. Nivel de reconocimiento de la marca

Tener una base de datos de méas de 100.000 personas.
Ser reconocidos en los hoteles y hostales de Bogota-region.

Tener un punto de servicio en el Aeropuerto Internacional de Bogota.

Y V V V

Conseguir mas de 400.000 seguidores en redes sociales.
C. Ventas

Tener un crecimiento de mas del 15% mensual.
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llustracién 1:

Cronograma corto plazo

TRIMESTRE I
AREA OBIETIVOS MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE

DICIEMBRE

tener un funnel de compras

Apertura de canales que cuente servicio- mercado objetivo- prestador del servicio

Nivel operativo apertura de cuenta para recibi transacciones

Ofrecer por lo menos 10 tours en Bogota y sus periferias, ofrecidos por nostros y nuestros aliados.

Lograr posicionarnos en un 20 % en hostales y hoteles de Bogota

Nivelde econocimiento def marca Alimentar un blog de turismo en Bogota que se encontrara en la pagina

Crear canales virtuales en redes sociales para lograr un mayor alcance de nuestros senvicios

Tener las herramientas para ofrecer y lanzar los tours.

Ventas (Crear la plataforma digital, que cuente con los tours y tenga el medio de pago inclido.

Cobro de os tours a los turistas

lgd Registrar [a empresa en la camara de comercio.

Registrar [a marca y todos sus derivados ena camara de comercio

Fuente: Elaboracion propia

2. Concepto de negocio

2.1 Concepto de negocio (propuesta de valor)

BOGOTOUR va a ser una empresa y una marca, cuyo principal accionar va a ser el ECom-
merce; potenciara el turismo en Bogoté-region, diversificando el tipo de oferta turistica; co-ope-
rara con comunidades y gremios locales en alianza con guias alternativos, micro y pequefias em-

presas turisticas de Bogota-region.

Se trata de una oferta turistica diversificada cuyo target son los turistas extranjeros y los loca-
les que quieran conocer a fondo a Bogota y los municipios aledafios, aproximandose desde una
mirada antropoldgica y de integracién sociocultural. Asi, arrojaremos una luz novedosa a los
tours convencionales (maravillas paisajisticas, arquitectdnicas, museos, vida nocturna) e identifi-

caremos y construiremos nuevas oportunidades de oferta turistica con valor social agregado.

La empresa contard principalmente con una pagina web donde nuestros clientes podran en-

contrar nuestro portafolio de tours y asi programar las opciones que les parezcan mas atractivas,
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organizando un cronograma personalizado. A largo plazo se espera tener una aplicacion que le

permita al turista identificar rapidamente sus preferencias.

Lo anterior significa que nuestra propuesta de valor presenta dos aspectos: de una parte, orga-
nizar la oferta de lo que hoy ya esté cubierto tanto por guias alternativos como por micro y pe-
quefias empresas turisticas dispuestas a incorporar una mirada antropoldgica y de integracion so-
ciocultural a su negocio, como innovar la oferta turistica que hoy existe en Bogota-region, gra-

cias al trabajo de co-creacion de nueva oferta con los habitantes de Bogota-region.

2.2 Modelo de negocio

Mediante una plataforma virtual, se ofertara un portafolio diversificado e innovador de activi-
dades y tours por Bogota-region. En dicha plataforma, el turista identificara las mejores opciones
para programar su propia experiencia de la capital y lugares aledafos.

Nuestra propuesta de valor genera dos oportunidades: de una parte, conocer a nuestros clien-
tes mediante la gestion sus perfiles para ofrecerles los tours que mejor se ajusten a sus cronogra-
mas, intereses y expectativas como turista y, de otra parte, ayudar a comunidades capitalinas -
gremiales o barriales-, a salir adelante con negocios que implicitamente o explicitamente tengan
que ver con la oferta turistica existente o potencial. Con esto lo que conseguiremos es el perfecto
match entre nuestros clientes y las comunidades, guias, micro y pequefias empresas, que tengan

que ver con el turismo antropoldgico y de integracién socio-cultural en Bogota-region.

Nuestro segmento de mercado seran los turistas internacionales y nacionales, asi como los
capitalinos que quieran vivir una nueva y valiosa experiencia de Bogota-region. Atendiendo el
interés del cliente, le ofreceremos diferentes tipos de plan, que contemplen tanto los iconos turis-
ticos convencionales como nuevas experiencias, tales como ir a caminar al Paramo del Sumapaz,
conocer un barrio marginal de la ciudad (su cultura, como se vive, sus gustos, sus expresiones de
carifio, etc.), salir a disfrutar de la gastronomia propiamente colombiana, o tan solo ir de rumba a
un bar cuya oferta musical y gastrondmica dé a conocer nuestra riqueza nacional. Esperamos te-
ner una relacion muy cercana con los clientes, para que ellos disfruten al maximo, se vayan de
Colombia comprendiendo mejor nuestra multiculturalidad y oportunidad historica; y nosotros

podamos mejorar en los errores que tengamos.
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Las alianzas estratégicas son muy importantes. Nuestros principales aliados seran habitantes y
comunidades locales, guias alternativos, negocios varios, y pequefias empresas turisticas que ya
hayan desarrollado una oferta convergente con nuestros intereses o estén interesados en un inter-
cambio de saberes con las comunidades locales y nosotros. Por otra parte, los hoteles y hostales
seran muy importante para nosotros ya que ellos son los principales consejeros para los turistas.
Intentaremos que blogueros del turismo y las paginas web con fines turisticos nos ayuden a con-
seguir clientes mediante la publicacion de contenidos. Por ultimos, haremos contacto y alianza

con restaurantes tipicos de Colombia, bares y discotecas, museos, y proyectos sociales.

Las actividades para garantizar el funcionamiento del proyecto son: identificar oferentes turis-
ticos en operacion, que deseen converger con la filosofia de nuestra proyecto, para invitarlos a
participar; identificar nuevos contenidos de interés turistico, asi como lideres locales para contac-
tar comunidades con quienes construir nuevas ofertas turisticas; disefiar la experiencia que se

ofrecera en los nuevos tours, y contactar a nuestros clientes.

Para esto necesitamos de algunos recursos humanos claves: guias turisticos, micro y pequefias
empresas que quieran hacer parte de nuestro proyecto, comunidades que quieran darse a conocer
mediante la creacidn de oferta turistica operada por ellos mismos, hoteles y hostales, y, natural-

mente: nuestros clientes.

También es necesario un capital inicial y un equipo de trabajo que este soportando el empren-
dimiento. Esta inversion permitira pagar los costos fijos y algunos variables tales como: sede y
equipos, nébmina, publicidad, registro de marca y mantenimiento digital.

Nuestros principales canales de difusion seran: hoteles y hostales; herramientas como Google
Ads, Facebook Business, blogs para publicitar los tours; redes sociales para captar la atencion de
personas y comunidades interesados en nuestra oferta; puntos de informacién turistica en Bogota
(centros comerciales, museos, aeropuerto, etc.) y blogs sobre turismo en Colombia. También, y
no menos importante, serd la comunidad construida voz-a-voz, gracias a la experiencia que ha-

yan tenido nuestros clientes.
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2.3 Orientacion estratégica
2.3.1 Propdsito

Nuestro propdsito es ser una empresa reconocida a nivel local que preste el mejor servicio a
nuestros clientes en temas de turismo -en el territorio de la ciudad capital y los municipios aleda-
fios-, gracias a la innovacion en las formas de hacer turismo y la creacion de nuevas ideas de

tours. Para esto tenemos que responder al mercado de forma creativa.

La empresa apoyara emprendimientos turisticos y comunidades que ven el turismo como una
salida econdmica, potenciando sus ideas y creando nuevos mercados de tours en Bogota.

2.3.2 Meta

Para el tercer afio de funcionamiento, nuestra meta sera haber ampliado un 20% el mercado de
los tours en Bogot4, diversificando y aumentando las experiencias turisticas en la capital-region.
Con esto, buscamos ser reconocidos y congregar una gran parte del mercado, pues nos propone-
mos ofrecer las mejores experiencias y servicios para los turistas que visitan la ciudad. Esta di-
versificacion y ampliacion de la oferta turistica supondra haber ayudado a las familias capitalinas

que co-operen los tours con BOGOTOUR.

Seremos una empresa reconocida por innovar y ofrecer un turismo diferente a nuestros clientes.

Dando paso al crecimiento de un mercado emergente en Bogota.

2.3.3 Filosofia orientadora
2.3.3.1 Valores

- Garantizar la mejor experiencia a nuestros clientes.

- Colaborar con micro y pequefias empresas para consolidar su gestion y crecimiento.
- Apoyar el crecimiento del turismo en Bogota-region y asi mejorar el sector.

- Crear, innovar y aumentar la oferta de tours en Bogota.

2.3.3.2 Creencias.
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- Creemos en el crecimiento del turismo en Bogota-region.

- Creemos que Bogota-region tiene mucho por mostrar que ain no se ofrece al turista.

- Creemos que hay una forma diferente de ver a Bogota.

- Creemos en nuestra gente y su capacidad para trasformar el turismo en Bogota-region.
- Creemos en el didlogo de saberes y el valor de experiencias compartidas.

- Creemos en los paisajes y lugares hermosos que tiene la Capital y los municipios aledafios.
- Creemos que la gastronomia colombiana es valiosa en el contexto latinoamericano.

- Creemos que una de las mejores vidas nocturnas de Latinoamérica esta en Bogota.

- Creemos en la necesidad de innovar en el sector turismo de Bogota-region y Colombia.
- Creemos en el crecimiento del turismo en el pais.

- Creemos que la paz ayuda al sector turismo.

- Creemos en que BOGOTOUR ofrecera la mejor experiencia para los turistas en Bogota.

2.3.4 Imagen tangible

llustracién 2:

BOGOTOUR

r

Fuente: Elaboracion propia
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3. Producto o servicio

3.1 Descripcidn general del servicio

Como se menciono anteriormente nuestro servicio al cliente son los tours innovadores y per-
sonalizados por Bogota y sus alrededores, gracias a una breve encuesta al cliente que permite
comprender su perfil y ofrecerle las mejores opciones para que tenga la mejor de las experiencias
turisticas en la ciudad. Nuestros tours le permitiran conocer las culturas y problematicas sociales
que conviven en la capital, su gastronomia, la estructura ecolégica de la region, sus expresiones
arquitectonicas, la vida nocturna bogotana tanto como su oferta cultural, o tener un turismo de

integracion social con una comunidad marginal en Bogota, para ver y comprender su proceso.

Con esto, esperamos aumentar la oferta de tours en Bogota-region, impulsar la creacion de
nuevos oferentes de servicios turisticos, lograr que micro y pequefias empresas se asocien con
nosotros, para hacer turismo en la capital alli donde antes no existia la oferta a pesar de contar

con gran potencial humano y turistico.

A continuacion mostraremos algunas de las ideas de tour que ofreceremos.
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llustracién 3:

Viaja por la naturaleza

Fuente: Elaboracion propia

VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA:

Esta experiencia invitara al turista a que conozca diferentes destinos ecoldgicos en Bogota y
sus alrededores. Podra hacer un tour a la laguna de Guatavita, visitar el pAramo mas alto del
mundo en el Sumapaz, hacer una caminata por el recorrido amazonico que se encuentra en Mesi-
tas del Colegio, o tan solo hacer una caminata por la quebrada de La Vieja para llegar hasta el

mirador y observar toda Bogota desde la cima de los cerros orientales.

» Contara con visita a un lugar de interés ecologico de Bogota o sus alrededores.
» Un guia que le va a explicar y mostrar lo méas sorprendente del lugar, desde el punto de
vista ambiental, social e histérico.

» Transporte de ida y vuelta al lugar donde se hospede el turista.
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» Los alimentos necesarios para el viaje.

» La practica de un deporte extremo, cuando exista en el destino (costos extras).

llustracién 4:

Conoce la arquitectura

“

Fuente: Elaboracion propia

VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA:
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Esta experiencia ofrecera un recorrido por los lugares mas emblematicos de la arquitectura

bogotana, tanto los lugares clasicos como la Candelaria como los proyectos méas innovadores que

se han hecho en la actualidad. El turista podré apreciar el cambio que ha tenido la ciudad, para

adaptarse al paso del tiempo, y los proyectos que le han dado una nueva cara a la ciudad. Tam-

bién podra ver como la arquitectura se combina con el medio ambiente y el clima de la ciudad.

>
>

>
>

Contara con un recorrido por los lugares arquitectonicos mas emblematicos de Bogota.
Un guia que le va a mostrar y explicar la importancia de cada lugar.

Incluira el costo de las entradas -si se requieren-, para visitar el interior de algunas edifica-
ciones.

Se llevara a los clientes a un restaurante auténtico de la capital.

Se le prestara el servicio de trasporte, ya sea de bicicletas o automavil.

llustracién 5:

Fiesta

Fuente: Elaboracion propia
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VIAJA POR LA MEJOR VIDA NOCTURNA BOGOTANA:

Bogotéa cuenta con una de las mejores vidas nocturnas de Latinoamérica; Colombia es cuna de
grandes artistas y escenarios de excelentes fiestas. BOGOTOUR llevara a sus clientes a una
fiesta para que vivan una de sus mejores noches en la capital. Tendran un guia para garantizar la
seguridad de la experiencia, y mostrarles los mejores lugares donde tomarse un coctel, ir a bailar

en la pista, o ir a cenar al frente de un concierto de musica del pacifico colombiano, por ejemplo.

Contara con una cena en un restaurante auténticamente colombiano.

Tendré un guia que le va a mostrar la vida nocturna bogotana, mas cercana a su interés.
Incluird el costo de la entrada a los lugares donde esté planeada la noche.

El primer coctel de la noche estara incluido.

Incluira el servicio de trasporte puerta a puerta.

YV V. V V V V

Todos los dias de la semana habra planes diferentes. (Miércoles en Armando récords, jue-

ves de Champeta, viernes de Andrés Carne de res, etc.)



llustracién 6:

Gastronomia colombiana

Fuente: Elaboracion propia
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VIAJA POR LA GASTRONOMIA COLOMBIANA:

Esta experiencia le permitira al turista conocer todo sobre la gastronomia colombiana: desde
un mercado de plaza, una comida tipica del pais y la historia del plato, hasta la gastronomia mo-
derna colombiana, donde se combinan ingredientes autoctonos con nuevas formas de prepara-
cion. Podra vivir una experiencia de sensaciones gustativas e irse con los mejores recuerdos de la

comida colombiana.

Contaré con el desayuno, almuerzo y comida, tanto como aperitivos y bebidas.
Incluird la visita a restaurantes, plazas de mercado y lugares de gastronomia tipica.

Se le prestara el servicio de trasporte.

YV V V VY

Se visitaran diferentes restaurantes como Salve Patria, la Puerta falsa, el Oso y el Cuervo,
Mestizo, etc.
> Un guia o el duefio del lugar le explicaré aspectos relacionados con cada oferta gastroné-

mica.
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llustracién 7:

Turismo de integracion

Fuente: Elaboracion propia

INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, EN UNA INTEGRACION SOCIAL:

Esta experiencia le permite al turista conocer personas nuevas, que han sufrido el conflicto y
han creado proyectos sociales. El turista compartird un dia de sus vidas para comprender cémo
viven, su cultura, su gastronomia y su alegria. Se llevara el mejor recuerdo y nuevos amigos co-

lombianos, porque hay otra Colombia que mostrar.

» Visita a proyectos sociales.
» Comida en la casa de un residente de la zona.
> Integracion con la comunidad para que conozcan la forma de vida y su cultura.

» Transporte y guias locales.
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4. Analisis del mercado

4.1 Descripcion del entorno de negocio

4.1.1 Aspectos politicos y econémicos.

En términos politicos, Colombia esta viviendo condiciones favorables para emprender nuevos
proyectos turisticos. Tras el acuerdo de paz que transformo una guerra de 50 afios; las reformas
que apoyan y fomentan el turismo, y un pais avido de nuevas estrategias de crecimiento econé-

mico, se abre un escenario favorable para el desarrollo de proyectos turisticos.

Con la firma del acuerdo de paz se espera un crecimiento importante de la economia en el sec-
tor turistico, ya que los colombianos podremos desplazarnos mucho mejor por las diferentes re-
giones del pais y los turistas extranjeros empezaran a considerar a Colombia como una opcién
viable. El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MINCIT) estiman un crecimiento del
25% durante el 2018 y espera el 28% para el 2019.

El pais le apuesta a nuevos mercados, diferentes a los mineros, para potenciar nuestro creci-
miento econdmico. En los ultimos 8 afios, el sector turismo ha presentado un crecimiento tal que
hoy representa el 28% del total de PIB. Esto lo caracteriza como un mercado creciente que requiere

ser explotado.

El caso de Bogota no se aleja de panorama nacional. Bogota es la ciudad colombiana que re-
cibe mas turistas extranjeros y nacionales en busca de ocio, recreacion, nuevas experiencias, 0
personas que nos visitan para hacer negocios o pasar unos dias de transito. Segun el MINCIT,

durante el 2017 tuvimos 650.000 turistas en la capital. Cifra en crecimiento durante el 2018.

Por estas razones, crear un negocio ubicado en el sector turismo, con las caracteristicas descri-
tas mas arriba, ofrece gran viabilidad a la vez que coopera con el crecimiento economico de co-
munidades locales. Es un buen momento para emprender una oportunidad de negocio como BO-
GOTOUR, gracias a: el tratado de paz, los nuevos proyectos sociales que se desprenden de éste,

el apoyo gubernamental a las nuevas iniciativas turisticas e informaticas, la presencia de cifras
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turisticas favorables, nunca antes nunca vistas, y las insuficiencias (cantidad, calidad y diversi-

dad) en la oferta turistica hoy existente en Bogota-region.

4.1.2 Aspectos legales.

Tanto en la Constitucién Politica de Colombia como en el Codigo de Industria y Turismo te-
nemos leyes que nos respaldan, al sefialar el turismo como uno de los factores mas importantes
para el crecimiento econdmico del pais. Ello implica un &mbito legal favorable, de gran utilidad
a la hora de desarrollar la empresa.

El Plan Sectorial de Turismo, del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MINCIT),
precisa: "Desde la Ley 60 de 1968, que determiné la importancia del turismo como generador de
divisas y empleo, y como industria fundamental para el desarrollo econdmico del pais, y la pos-
terior Ley 300 de 1996 —Ley marco de turismo-, y las sucesivas reformas de las leyes 1101 de
2006 y 1558 de 2012, ain con periodos de decrecimiento, producto del conflicto armado, princi-
palmente entre finales de los 80 y la década de los 90 del siglo pasado, la denominada “industria
sin chimeneas” demuestra ser un factor de desarrollo relevante para el pais". Mas adelante afiade:
"La Ley 152 de 1994, por medio de la cual se establecio la ley Organica del Plan de Desarrollo,
en sus principios generales, consagro elementos como la autonomia de las entidades territoriales,
en coordinacion, concurrencia, subsidiariedad, complementariedad con la Nacion y la basqueda
de desarrollo arménico de las regiones. En el desarrollo de este marco normativo, en 1995 dentro
el Plan Nacional de Desarrollo aprobado por la ley 188, en el articulo 20 de esta ley se establecid
que las acciones que se desarrollen en el sector turismo se encaminarian a fortalecer la competiti-
vidad, de tal manera que se generen condiciones favorables para su desempefio con clara preser-

vacion de los valores sociales, culturales y ambientales del pais".

El articulo consultado continua diciendo: "Con la expedicion de la Ley 300 de 1996 se deter-
mind que el turismo es una industria esencial para el desarrollo del pais y en especial para las en-
tidades territoriales, regiones y provincias y, debe contener los elementos que permitan fortalecer
la competitividad del sector, con el objetivo de que el turismo encuentre condiciones favorables

para su desarrollo en los ambitos social, econdmico, cultural y ambiental. (...) A nivel regional se
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establecio que corresponde a los Departamentos, a las Regiones, al Distrito Capital, a los Distri-
tos, Municipios y a las comunidades indigenas, la elaboracion de Planes Sectoriales de Desarro-
llo", dentro de los cuales el sector turismo se considera un aspecto central. Dicha ley estable que
los planes sectoriales de desarrollo deben "(...) seguir el mismo mecanismo establecido en el ar-
ticulo 9°, numeral 1°, de la Ley 152 de 1994 para la conformacion del Consejo Nacional de Pla-
neacién. En materia de planificacion dispuso la armonizacion de las actividades turisticas con el
plan sectorial de turismo, el cual debe formar parte del plan nacional de desarrollo. También es-
tablecid que la preparacion del Plan Sectorial de Turismo debe seguir el procedimiento estable-

cido en el articulo 339 de la Constitucién Nacional, que se coordinara con el Departamento Na-

cional de Planeacion y con las entidades territoriales y formara parte del Plan Nacional de Desa-
rrollo, previa aprobacion del Conpes”. (MINISTERIO DE COMERCIO, 2014)

Con lo anterior vemos cémo los factores legales, también, determinan que es dptima la crea-
cién de nuevos mercados para el sector turismo, pues las leyes respaldan este tipo de economia.
Podemos concluir que un emprendimiento como BOGOTOUR se inserta en un sector econémico

en crecimiento, con total respaldo legal y gubernamental.

4.1.3 Aspecto social

La poblacion colombiana ha sufrido el conflicto armado por afios. Hoy esta pasando a una
nueva etapa, que da nuevas luces sobre las formas apropiadas para sobrevivir, tanto econémica
como socialmente. En este contexto, el turismo abre una puerta para fortalecer lazos y mostrar
nuevos caminos de reconciliacion. Una empresa que ayude a las comunidades a crear nuevas
ofertas turisticas, aprovechando sus vivencias, su cultura, la manera cémo han logrado adaptarse
a Bogotd, para conectarlas con el flujo de turistas que visitan la capital y sus alrededores, no solo
crea nuevos espacios para el viajero sino que también apoya procesos de empoderamiento e in-
clusién social y econdmica para las comunidades regionales que se apropian de los territorios ur-
banos y la poblacién capitalina de raigambre que experimenta la rapida transformacion de su ciu-
dad.

Adicionalmente, una empresa como BOGOTOUR ayudaria a bajar la tasa de desempleo que

esta alrededor del 9,4% en la ciudad, gracias a su plan de co-operacion con un diverso grupo de
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oferentes de servicios turisticos y la creacion de nuevas oportunidades para las poblaciones me-

nos favorecida de la capital.

4.1.4 Aspectos tecnoldgicos

En los dltimos afios, Ministerio de Tecnologia de la Informacion y las Comunicaciones de Co-
lombia (MINTIC) ha hecho una gran inversion en nuevos emprendimientos basados en sitios
web o aplicaciones. Si involucramos el turismo con la tecnologia, como lo pensamos hacer en

este proyecto, obtendriamos el favor del MINTIC para impulsar nuestra idea de negocio.

Por otra parte, en los Gltimos afios, las empresas de turismo han pasado de tener puntos fisicos
de atencion al cliente a ubicarse en plataformas virtuales. Por ende, comenzar con la pagina web,
no solo reduce costos fijos, sino que también facilita nuestra visibilidad en el mercado. Una pla-
taforma virtual hace méas agil y comoda la busqueda que realiza el cliente antes de viajar, sin te-
ner que desplazarse. Por tanto, la plataforma nos dara mayor visibilidad en redes sociales y en

buscadores web, donde podemos posicionarnos, para asi lograr mejores resultados.

Por estas razones, el aspecto tecnoldgico del proyecto de negocio que estamos presentando
favorece el desarrollo de nuestro emprendimiento. Maxime cuando existen apoyos gubernamen-

tales para esta linea de negocio, pues estamos viendo que el mundo se esta volcando a lo digital.

4.2 Descripcion del mercado
4.2.1. Segmento objetivo

Anualmente, ha venido aumentando el nimero de turistas internacionales que visitan Colom-
bia, tanto como los turistas internos que se desplazan de ciudad en ciudad. EI Ministerio de Tu-
rismo muestra que Colombia ha tenido un crecimiento del 150% en el nimero de turistas que vi-
sitan nuestro pais. En el 2010, llegaron 2.6 millones de personas y en el 2018 ya hemos recibido
6.5 millones. Por otro lado, entre enero y mayo del 2018, el turismo creci6 en un 38%, lo que
significa la entrada de 3.3 millones de turistas extranjeros en el trimestre. Durante el primer tri-
mestre del 2018, la inversion extranjera directa en comercio, hoteles, restaurantes y tours fue de
297 millones de ddlares. Lo que significa un crecimiento del 52,4%, al comparar las cifras con

las del afio anterior.
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Teniendo en cuenta que, segun las proyecciones del MINCIT, para el 2020 llegaran 10 millo-
nes de turistas, y que en su mayoria son visitantes que eligen Colombia porque buscan conocer
nuestra geografia y gentes y vivir una experiencia diferente para ellos, hemos concebido la idea
de negocio planteada en este documento. Centramos nuestro proyecto en Bogotéa-region pues se
espera gque el 20% del total de turistas internacionales mencionados venga a Bogota, es decir,
mas o menos 2 millones de personas. Adicionalmente, tenemos los turista internos que vienen
constantemente a la ciudad, pues de los 7 millones de colombianos que visitan anualmente a Bo-
gotd, el 80% viene por motivos diferentes a los negocios, es decir, que los trae la atraccion cultu-

ral y turistica de la capital, o el deseo de visitar a amigos o familiares, etc.

Ahora bien, segun el estudio de la Universidad Externado de Colombia, llamado "Analisis y
comportamiento de la demanda turistica urbana en Colombia", el 35% de la poblacion turistica
viene a vivir una experiencia cultural e histérica; al 40% le interesa el Ecoturismo, y al 39% le
interesa la vida nocturna. Gracias a esta caracterizacion, podemos concluir que nuestro segmento
de mercado se ubica en estas poblaciones, pues estos nimeros se traducen en que de los 2 millo-
nes de turistas que se esperan para el 2020: a 700.000 personas les puede interesar el turismo so-
cial y cultural; a 800.000 le puede interesar el ecoturismo que se puede ofrecer en los alrededores

de Bogota y en la ciudad misma, y a 750.000 le puede interesar la vida nocturna bogotana.

Por las razones expuestas y gracias a los estudios hechos por nosotros que nos llevaron a con-
cebir la idea de BOGOTOUR, nos hemos dado cuenta que el perfil de cliente, mas adecuado a la
oferta que construiremos, es el de turistas entre los 20 y 35 afios de edad, de un estrato socioeco-
nomico medio-alto, a quienes no les interesa venir a descansar sino Vvivir una experiencia socio-
cultural diferente y llena de color y oportunidades para aprovechar al maximo cada instante, ya
sea en un plan cultural, una actividad social, haciendo ecoturismo, o simplemente saliendo a pasar

un buen rato en la ciudad.

Por otra parte, tenemos un segundo segmento mercado que presenta gran factibilidad, a saber,
los habitantes de la capital, ya que muchas personas que viven en Bogota no conocen bien la ciudad
y estan buscando recreacion para los fines de semana. Este podria ser un segmento de mercado

secundario, pero de gran potencial.
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4.2.2 Necesidades

Partiendo de los analisis realizados durante la etapa del anteproyecto y de la experiencia obte-
nida en los dltimos afios, nos dimos cuenta que el mercado de tours en Bogota esta sobre ofer-
tado, pero dicha oferta no esta organizada, no cuenta con canales agiles y centralizados de infor-
macion al turista, ni ofrece diversidad, pues se limita a los conocidos paseos en bicicleta por el
centro de Bogotj, el paseo a la Candelaria, una noche en Andrés Carnes de Res, la ruta de los
grafitis, la catedral de sal de Zipaquira, entre otros. Igualmente, nos dimos cuenta que la de-
manda de tours esta subiendo, pues crece un 25% anual, desde el 2010 hasta el momento. Com-
binando estos indicadores, pudimos establecer que hay una oportunidad de negocio, al aglutinar
oferta ya existente, en la plataforma web, y crear un concepto nuevo de los tours tanto culturales,
como eco turisticos, sociales y de vida nocturna. Con esto, buscamos satisfacer la avidez de no-

vedades que caracteriza al turista.

Sin embargo, caimos en la cuenta que esto no se diferenciaba realmente de lo ya existente.
Por ello, pensamos en la necesidad de involucrar a comunidades barriales de Bogota que pueden
mostrar nuevos aspectos de la ciudad, haciendo que el turista viva una experiencia realmente di-

ferente, atractiva y enriquecedora.

4.2.3 Tamafo del mercado

Como se menciond arriba, estamos hablando de 2 millones de turistas que se esperan para el
2020 en Bogota-region. De los cuales a 700.000 personas les puede interesar el turismo social y
cultural; a 800.000 le puede interesar el ecoturismo que se puede ofrecer en los alrededores de

Bogota y en la ciudad misma, y a 750.000 le puede interesar la vida nocturna bogotana.

A estos nimeros podemos sumarle una cifra no estimada adn: los habitantes de la capital que

podamos cautivar.
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4.3 Analisis de la competencia

llustracién 8

Matriz T
experiencia
servicio
necesidad
es comunidades
landing
ofrecen mediano
marketing digital
mercadeo tradicional
canales
hoteles hostales

tripadvisor
impulstravel
bogotatraveltour

Fuente: Elaboracion propia

Como nos podemos dar cuenta en la matriz t, vemos que los competidores tienen grandes cua-
lidades para visibilizar su producto; prestan un buen servicio, y ofrecen una gran experiencia.
Pero también nos muestra que los tours de integracion social con comunidades locales es océano
azul, un vacio en la oferta actual que se puede atacar para hacerlo florecer. Es aqui donde pode-

mos encontrar el diferenciador frente a nuestra competencia.



4.4 Analisis DOFA
llustracién 9:

Matriz DOFA
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FORTALEZAS

Innovacidn de los tours

Medios de comunicacién

Fidelizacion

Tecnologia de punta

Contacto con el cliente

Compromiso social y con la ciudad
Baja burocracia

Alta adaptacion al cambio

Contacto con los proveedores

Una excelente prestacion del servicio

DEBILIDADES

Planificacidn financiera

Musculo financiero

Entendimiento de las comunidades
Portafolio de productos

Pruebas de la plataforma
Experiencia y union del personal

AMENAZAS

Inseguridad

Conflicto interno

Cambio de politicas del pais
Ingreso de nuevos competidores
Devaluacion del dolar

Copia del producto

OPORTUNIDADES

Politicas a favor del turismo

Proceso de paz

Nuevos mercados para el turismo

Zonas marginales donde hay problemas
Innovacidn en turismo

Medios internacionales hablando de Bogota
Angeles inversores interesados en turismo
Posibilidades de grandes alianzas

Nuevas experiencias

Nuevos empleos

Precio dolar

Fuente: Elaboracion propia

En el DOFA nos damos cuenta que tenemos fortalezas tales como: el mercadeo digital que

sera nuestro pilar de visibilidad; el contacto directo con los proveedores que nos permitira redu-
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cir el precio de los viajes; una excelente prestacion del servicio gracias a que estaremos monito-
reando nuestra actividad mediante un CRM para asi buscar mejorar nuestros servicios permanen-
temente y garantizar el arribo de nuevos clientes. Nuestra tecnologia sera de punta, para poder
prestar un servicio de 6ptima calidad y oportunidad.

Por su parte las debilidades nos sefialan que podemos enfrentar errores financieros o de pro-
nostico de calculo, que nos lleven a cometer errores. Pero este riesgo lo podemos ir minimi-
zando, al entender mejor la economia del turismo. De otra parte, el portafolio de nuestros compe-
tidores puede representar un problema, pues nuestro portafolio inicial de tours puede resultar mi-
nimo. Sin embargo, un portafolio inicial pequefio no es tan desfavorable debido a que nos servira

para hacer las pruebas iniciales pertinentes.

En el &mbito de las amenazas vemos que en su gran mayoria vienen del ambiente socio-eco-
noémico y politico del pais. Este es el mayor peligro que enfrentamos en este momento. También
debemos contar con la amenaza proveniente de jugadores externos que tengan musculo finan-

ciero mucho maés fuerte y decidan copiar nuestro producto.

Por ultimo, hay oportunidades como el aumento del ingreso de turistas al pais, gracias a las
politicas favorables al turismo, de los Ultimos afios, y gracias al proceso de paz. También vemos
gue se estan abriendo nuevas experiencia y empleos en este campo, lo que favorece la creacion

de nuevos tours en la capital.

5. Estrategia de mercadeo

5.1 Mezcla de mercadeo
5.1.1 Producto y servicio

Nuestro producto son los tours y nuestro servicio sera la venta digital y co-operacion de di-
chos tours. Arriba hemos mencionado los diferentes tours por producir y ofertar: paseos ecologi-
cos en las zonas circundantes a la capital, recorridos arquitectonicos, guias por la oferta gastrono-

micas de la capital segun las regiones colombianas presentes en la ciudad y alrededores, salidas
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nocturnas personalizadas, recorridos de turismo antropoldgico por los barrios de interés sociolo-

gico para el turista, y actividades de turismo de integracion social con la poblacion de barrios

marginales de Bogota.

5.1.2 Precio.

BOGOTOUR se encuentra en una posicion exclusiva, gracias a que tiene contacto directo con

los prestadores del servicio. Esto hace que podamos conseguir un mejor precio para nuestros

clientes y ofrecer mejores promociones. Nuestra estrategia es que el producto sea comprado en la

pagina y nosotros nos encargamos de todo el proceso con nuestros proveedores. Esto hace que se

reduzcan costos operativos para las dos partes.

Tabla 1:
Precios
ANO
1
PRECIO POR PERSONA U 2-4. 5+
VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA $ 175,000 $157,500.00 $140,000.00
VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA: $ 105,000 $ 94,500.00 S 84,000.00
VIAJA POR LA MEJOR VIDA NOCTURNA BOGOTANA $ 149,000 $134,100.00 $119,200.00
VIAJA POR LA GASTRONOMIA COLOMBIANA $ 119,000 $107,100.00 $ 95,200.00
INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, EN UNA INTEGRACIONSC $ 112,000 $ 100,800.00 $ 89,600.00
2
PRECIO POR PERSONA U 2-4. 5+
VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA TOUR $187,250.00 $ 168,525.00 $149,800.00
VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA TOUR $112,350.00 $101,115.00 $ 89,880.00
VIAJA POR LA GASTRONOMI{A COLOMBIANA TOUR $159,430.00 $ 143,487.00 $127,544.00
INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, INTEGRACION SOCIALTOUR  $127,330.00 $ 114,597.00 $101,864.00
3
PRECIO POR PERSONA U 2-4. 5+
VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA TOUR $200,357.50 $180,321.75 $160,286.00
VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA TOUR $120,214.50 $108,193.05 $ 96,171.60
VIAJA POR LA GASTRONOMIA COLOMBIANA TOUR $170,590.10 $153,531.09 $136,472.08
INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, INTEGRACION SOCIALTOUR  $ 136,243.10 $ 122,618.79 $108,994.48

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.3 Distribucion.

La distribucidn sera digital. Inicialmente, se venderan los tours mediante la pagina web y,
posteriormente, mediante una aplicacion que se desarrollara en su momento. Desde la pagina
web ofreceremos los diferentes tours -tanto aquellos novedosos desarrollados por nosotros mis-
mos como aquellos existentes, desarrollados y operados por nuestros asociados-, y haremos todo
el proceso logistico para que tanto el mercadeo como la operacion sean ordenados y la experien-
cia del turista sea exitosa. Los tours de BOGOTOUR también se ofreceran en hoteles, aeropuer-

tos, hostales, blog de turismo, y diferentes ferias de turismo, del mundo.

5.1.4 Comunicacion.

Nuestros principales canales de comunicacion seran digitales (la pagina web, blogs, cuenta de
Instagram, cuenta de Facebook, canal de Youtube) y canales de aliados comerciales tales como
hoteles y hostales. También se pautara en Facebook, Google y Youtube Ads. Con lo cual inclui-

remos un proceso de marketing digital.

Nuestra estrategia de comunicacion serd de InBound Marketing, gracias a la cual se aportara
mucho contenido a los blogs, se haran grandes descuentos, se promocionara nuestro producto, y

se llevard un CRM de nuestros clientes.

5.2 Presupuesto de mercadeo



Tabla 2:
Marketing
TRIMESTRAL
MARKETING DIGITAL 1 2 3 4 TOTAL ANO
BUSINESS FACEBOOK $  200,000.00 $ 260,000.00 $ 338000.00 $ 439,400.00 $ 1,237,400.00
GOOGLEADS $ 350,000.00 $ 455000.00 $ 591,500.00 $ 7682950.00 $ 2,165450.00
YOUTUBEADS $ 350,000.00 $ 455000.00 $ 591,500.00 $ 768950.00 $ 2,165,450.00
BLOGS $ 150,000.00 $ 195000.00 $ 253500.00 $ 329,550.00 $  928,050.00
MAILS YSMS & 240,000.00 $ 312,000.00 $ 405600.00 $ 527,280.00 $ 1,484,880.00
PAGINAWEB $ 1,000,000.00 $ 1,300,000.00 $ 1,690,000.00 $ 2,197,000.00 $ 6,187,000.00
MARKETIN 1 2 3 4 TOTAL ARO
PUBLICIDAD EN HOTELES Y HOSTALES $  400,000.00 $ 520,000.00 $ 676,000.00 $ 878,800.00 $ 2,474,800.00
PUBLICIDAD EN AREOPUERTO  $ 3,000,000.00 $ 3,900,000.00 §$ 5,070,000.00 $ 6,591,000.00 $18,561,000.00
BARESY RESTAURANTES §  350,000.00 $  455000.00 $ 591,500.00 $ 768,950.00 $ 2,165,450.00
REVISTASDETURISMO $  450,000.00 $ 585,000.00 $ 760500.00 $ 988,650.00 $ 2,784,150.00
PERSONAL 1 2 3 4 TOTAL ANO
CMO § 5,400,000.00 $ 5400,000.00 $ 5400,000.00 $ 5,400,000.00 $21,600,000.00
TOTAL $11,890,000.00 $13,837,000.00 $16,368,100.00 $19,658,530.00 $61,753,630.00

Fuente: Elaboracion propia
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Nuestra mayor inversion presupuestal en mercadeo va a concentrarse en el mercadeo digital,

donde invertiremos un total de $14.168.230.00 anuales. Adicionalmente, invertiremos en marke-

ting clasico para hacernos visibles en hoteles, hostales y revistas de turismo. Ac4, invertiremos

$7.424.400.00 anuales.

5.3 Objetivos comerciales

Objetivo general._ El principal objetivo, para el 2020, es ser una empresa reconocida en el

sector turistico a nivel nacional, gracias a un flujo de 300 clientes diarios y méas de 80 tours dife-

rentes para ofertar.
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Obijetivos especificos._

= Aglutinar oferta alternativa existente.

= Fortalecer la alianza con las comunidades barriales y oferentes asociados.

= Crear nuevos tours con las comunidades barriales para el 2021.

= Tener redes sociales y pagina web sélidas, con buenos estandares de calidad para que no
caigan las ventas.

= Llegar a mas clientes

5.4 Estimativos de ventas

Tabla: Estimado de ventas
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3:

Estimado De Ventas

U PRECIOX 1 VENTAS
VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA 1150 $180,000.00 $207,000,000.00
VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA: 1015 $109,000.00 $110,635,000.00
VIAJA POR LA MEJOR VIDANOCTURNA BOGOTANA 1210 $159,000.00 $192,390,000.00
VIAJA POR LA GASTRONOMIA COLOMBIANA 1170 $129,000.00 $150,930,000.00
INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, EN UNA INTEGRACION SOCIAL 1330 $118,500.00 $157,605,000.00
$818,560,000.00

Fuente: Elaboracion propia

6. Estrategia operativa

6.1 Descripcion técnica de productos y/o servicios

El producto._ Manejaremos dos tipos de producto, el propio y el de los asociados:
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A. El producto propio son los tours innovadores -con componentes socio culturales y ofe-
rentes locales de servicios variados, servicios que al formar parte de nuestros tours se convier-
ten en servicios turisticos y Is personas en oferentes de servicios turisticos, lo que simultanea-

mente los convierte en nuestros asociados-.

B. El producto de nuestros asociados son los tours que los guias y las micro o pequefias
empresas turisticas asociadas a nosotros venian operando, sin nuestra intervencion. Estos, son
tours que requeriran de nuestr intervencion en su disefio para lograr entregar un producto ho-

mogéneo en filosofia y calidad. De esta manera estaremos construyendo el distintivo de marca.

Descripcion técnica de nuestro producto. Cada tour articula cinco elementos, conectados por
el interés y los contenidos socios culturales correspondientes: El aspecto tematico; el gastrond-
mico; las guianzas realizada por expertos en el tema; las actividades de integracion socio cultu-

ral, y el transporte.

Los servicios. Los servicios que ofrecemos son la venta digital de los tours propios y de
aquellos de nuestros asociados, asi como la cooperacion de ambos tipos de tour. Nétese que la

operacion en campo de todos los tours seré realizada por nuestros asociados.

Asi pues, BOGOTOUR manejaréa tours por la ciudad de Bogota-region, asociandonos con co-
munidades barriales, guias y MyP que prestaran el servicio en campo para que el cliente tenga la

mejor experiencia.

Parte del servicio es quien lo consume. Por ello, precisamos que el servicio se prestara al tu-
rista que venga a Bogota por recreacion y algo de exotismo. Por tanto, nuestro mercado son via-
jeros que disfruten al maximo experiencias novedosas. Experiencias que incluyan tanto conocer
la cultural del pais, sus paisajes naturales y sus realidades sociales como pasar una excelente no-

che de rumba en la ciudad.

Este servicio sera prestado mediante una plataforma virtual que nos permitird manejar toda la
logistica organizativa, desde la estructuracion de tours propios y la seleccidn, reestructuracion y
compra de los tours de nuestros asociados, hasta el proceso de evaluacion final por parte del
cliente (CRM).
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6.2 Localizacion y tamafio de la empresa

La empresa se encontrara en el barrio La Bella Suiza, carrera 7A #127C-53, Bogota D.C. Alli
estard la oficina principal. Dado que la empresa serd de E-commerce, la mayoria de su actividad
operativa sera digitales, excluyendo, naturalmente, la operacién de los tours que seran presencia-

les.

Nuestra empresa contara solo con 5 empleados de planta (Director administrativo, Director
operativo, Comercial, Ingeniero de sistemas y Secretaria), ya que contaremos con un modelo de
asociados donde los prestadores de servicios turisticos seran nuestros principales proveedores y

se les pagara la comision correspondiente por el acompafiamiento y el servicio contratado.

6.3 Procesos
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llustracién 10:

Organizacion de procesos

Marketing

Marketing digital Marketing cldsico

Landing de registro

Direccionarlo a la p.web
principal

Ofrecer tours que se
acomoden a su perfil/es

CRM alimenta todos los
procesos

Fuente: Elaboracion propia

Todos nuestros procesos se organizan en funcion de la visibilidad que va a tener la empresa
en el mundo de nuestros clientes, comenzando por el marketing digital y el clasico. Esto nos lle-
vard a un landing de registro, donde se creara el perfil del cliente. Dicho perfil permitira redirec-
cionar, mediante un algoritmo, a la pagina web principal para ofrecerle los tours que mejor se
adecuen a su personalidad. Por Gltimo, mediante un CRM, se evaluar la experiencia del cliente
para asi poder retroalimentar todas las areas.



45

6.4 ldentificacion de necesidades de equipos
Tabla 4:

Identificacion de equipos

EQUIPO U PRECIO X U TOTAL
iMac 27" 3.4 -5K 1 $7,108,000.00 S 7,108,000.00
Dell Inspiron 15 5000 15547-7450slv Signature Edition Lapto 4 $2,500,000.00 $10,000,000.00
MUEBLES 1 $3,000,000.00 S 3,000,000.00
IPAD MINI 2 S 645,000.00 S 1,290,000.00

$21,398,000.00

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Programa de produccién

Lo primero es entrar en contacto con los asociados, esto es, los guias, las micro y pequefias
empresas turisticas alternativas, y los oferentes locales de servicios varios, que se vuelven turisti-

cos al ser incluidos en nuestros tours.

Luego se disefiaran los tours propios y se intervendran los ofertados por nuestros asociados
para homogeneizar el concepto y la calidad de los servicios ofertados. Notese que una vez dise-
flados, todos los tours, tanto los propios como los preexistentes a nuestra intervencion, seran ope-

rados por nuestros asociados.

Entonces, se definira el precio de cada tour, se probara organicamente cada tour para ver su

viabilidad, y se presentara al mercado mediante la pagina web.

Después, se ajustara y modificara cada tour gracias a la retroalimentacion de los clientes y la

evaluacion implementada por nosotros con la colaboracion de los asociados involucrados.

6.6 Plan de compras e inventarios

Contaremos solo con el plan de compras de los tours que, en su totalidad, seran operados por
nuestros asociados -una vez disefiados los nuevos y ajustados en filosofia y calidad los preexis-
tentes-. BOGOTUR sera solo el canal de venta de ambos tipos de tours. Asi, nuestro modus ope-

randi sera: una vez vendido el tour al cliente, contratamos la realizacion del tour con asociado
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que lo opera. Lo que significa que a fin de mes, pagamos a nuestros asociados las comisiones

acordadas por cada tour y obtenemos el porcentaje de ganancia correspondiente.

Dado nuestro modus operandi, en realidad no contaremos con un inventario fisico, pues

nuestro producto es un servicio.

6.7 Gestion de calidad

Nuestro proceso de control de calidad se realizard mediante el CRM, que nos permitira darnos
cuenta de la calificacion de nuestros clientes. Mediante una review, obtendremos la retroalimen-
tacion de nuestros clientes, quienes nos podran indicar en qué estamos fallando, en qué podemos
mejorar, y qué nuevas metodologias o herramientas podemos implementar. Esto nos ayudara a

revisar constantemente la calidad de nuestro servicio y la forma en que se esté prestando.

7. Estrategia administrativa

7.1 Estructura organizacional

BOGOTOUR es una pequefia empresa que contara con personal reducido, organizado ini-

cialmente en tres areas:

> Administrativa - Financiera
» Comercial - Mercadeo

» Logistica - Operacién

Administrativa - Financiera. Sera el area encargada de una parte de la estrategia de la em-
presa, a saber, el manejo del presupuesto, la contabilidad y las finanzas.

Comercial - Mercadeo. Sera el area encargada de darle visibilidad a nuestra marca, conseguir
nuevas alianzas, y posicionar la marca en el mercado. Con esto, podremos hacer promocién y pu-
blicidad del servicio, y elaborar y analizar informacion sobre el entorno, la competencia y el con-

sumidor.



47

Logistica - Operacion._ Sera el area encargada de tener organizado el canal de ventas y la or-
ganizacion con nuestros proveedores de servicios, asi como de garantizar que la gestion tecnolo-

gica funcione adecuadamente, y que todos los procesos se lleven a cabo correctamente.

7.1.1 Areas funcionales

CEO._ Seréa el encargado de coordinar y apoyar el desarrollo y la produccion, y garantizar el
funcionamiento de toda la empresa. Igualmente, también sera el garante de que la empresa sobre-

viva en el tiempo.

CCO._ Sera el encargado de que la empresa crezca en ventas, de la visibilidad del producto,

del analisis del mercado, y tendréa la obligacion de disefiar el plan estratégico de la empresa.

COO._ Seré el encargado de supervisar y controlar cdmo esté funcionando el sistema de
creacion y distribucion de los servicios ofertados. Con esto, se garantizara que los procesos de la

empresa se estén ejecutando de manera eficiente y consistente.

Ingeniero de sistemas._ Sera el encargado de mantener el sistema tecnoldgico operando ade-
cuadamente y garantizar su funcionalidad las 24 horas. Seré contratado por prestacion de servi-

cios.

Asistente administrativa. _ Sera la encargada de organizar los archivos, los contratos y toda la
documentacion requerida en la empresa. También, mientras la empresa crece, se encargara del

area de atencion al cliente.

Contador._ Se encargara de llevar ordenadamente la contabilidad de la empresa, hacer el ba-
lance general y los estados financieros, para presentar un analisis de la salud contable de la em-

presa. Sera vinculado mediante un contrato de prestacion de servicios.

Abogado._ Sera el encargado de toda la parte juridica y legal de la empresa para evitar proble-
mas legales futuros, tanto con los clientes como con nuestros asociados. Sera vinculado mediante

un contrato de prestacién de servicios.
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7.1.2 Criterios de organizacion

Por ser una empresa del sector de servicios esperamos que todas las areas sean transversales y
que no haya problemas en el orden jerarquico de la empresa, pues todos podran opinar, apoyar
los diferentes procesos, o solucionar problemas de las diferentes areas. Con esto, buscamos que
la empresa tenga un crecimiento y una durabilidad en el tiempo, sin que dependa de una solo per-

sona y que todos los colaboradores puedan adaptarse rapidamente a nuevos cargos.

7.1.3 Disefio del organigrama y analisis de cargos
lustracién 11:

Organigrama

ASISTENTE

ABOGADO

Optar por un organigrama trasversal permite que quienes desempefien los diversos cargos se

INGENIERO DE SISTEMAS CONTADOR

Fuente: Elaboracion propia

apoyen mutuamente, si bien la figura del CEO tendra el liderazgo correspondiente a su funcion,
que le permita motivar al equipo de trabajo para buscar alcanzar los objetivos planteados. De
forma complementaria, contaremos con cargos externos, esto es, las personas seran contratadas
temporalmente cuando sea requerida su experticia, mediante la figura del contrato por prestacion

de servicios.
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7.2 Estructura de personal
7.2.1 Politica de contratacion.
Tabla 5:

Politica de contratacion

Tipo de trabajo Tipo de contrato
CEO termino indefinido
(efe]0] termino indefinido
Ccco termino indefinido
ASISTENTE termino indefinido
ABOGADO prestacion de servicios
CONTADOR prestacion de servicios
ING. INFORMATICO prestacion de servicios

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Politica salarial.
Tabla 6:

Politica salarial

CONTRATOS TERMINO INDEFINIDO SMMV Op.1 SMMV Op.2

CEO $2,547,000.00 S 3,396,000.00
COO $2,547,000.00 S 3,396,000.00
CCo $2,547,000.00 S 3,396,000.00
ASISTENTE S 849,000.00 $1,698,000.00

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que la empresa comienza siendo una MyP, la politica salarial contempla

lo siguiente:

» Salario de los empleados._ Oscilara entre 3 y 5 salarios minimos.
» Salario de la asistente administrativa._ Oscilara entre 1 y 2 salarios minimos.
» El monto de los contratos de prestacion de servicios se acordaran con el prestador co-

rrespondiente.
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Comisiones._ Para mantener a los empleados se les daran beneficios tales como comisiones
sobre las ventas, y se les tendran planes y comodidades en la empresa para que se sientan satisfe-

chos.

8. Plan econémico

8.1 Plan de inversiones
8.1.1 Presupuesto de inversion fija
Tabla 7:

Presupuesto inversion fija

RECURSOS PROPIOS CREDITO NO TOTAL
ACTIVOS FJOS S 21,457,000 | 100% | $ 15,000,000 100%| $ - 0% S 36,457,000 | 100%
CAPITAL DE TRABAJO S -l 0% |S 0%| S 0% S - 0%
Total general | $ 21,457,000 | $ 15,000,000 | $ -1 36,457,000
DISTRIBUCION INVERSION 58.86% 41.14% 0.00%

Fuente: Elaboracion propia

La inversion total para a la realizacion del proyecto es de $36, 457,000. Se aporta el 58.86%
con recursos propios. Se espera conseguir créditos por el 41.14%. De la inversion se destina para

activos fijos el 100%

8.2 Estructura de costos
Tabla 8:

Estructura de costos

TIPO DE COSTO MENSUAL ANUAL
MANO DE OBRA S 3,224925|S 38,699,100
COSTOS DE PRODUCCION S 429,977 | $ 5,159,724
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 13,071,345|S 156,856,136
CREDITOS S 9,238 | $ 120,100
DEPRECIACION S 760,842 | S 9,130,100
TOTAL $ 16,735,485 | $ 209,965,160

Fuente: Elaboracion propia
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Los costos y gastos fijos del primer afio ascienden a $209,965,160; se destinan $38.691.000

millones de pesos para mano de obra; se establecen $5.159.724 millones de pesos en costos de

produccion; se calculan $156.856.136 millones de pesos para gastos administrativos; se deter-
minan $0.120099949896847 millones de pesos para créditos, que se refieren exclusivamente

a los intereses de los créditos obtenidos; no se presupuesta la cuota de amortizacion. Se conta-

bilizan $9.130.100 millones de pesos por depreciacion.

8.2.1 Estructura de los costos empresariales (costo y gastos fijos).

Tabla 9:

Costos empresariales

Fuente: Elaboracion propia

TOTAL

PRECIO M.O. |GASTO CONTRIBU
PRODUCTOS DE /';"'s;:i;'\ VARIAB| S DE COZTO cg',ﬁsg:ﬂggN CION A | TOTAL

VENTA LE |VENTA VARIAE VENTAS
VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA 180,000 {122,500 0| 3,762 |126,262 | 53,738 | 29.85%| 25.15%| 7.51%
VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA: 109,000 | 73,500 0| 2,278 | 75,778 | 33,222 | 30.48%| 13.44%| 4.10%
VIAJA POR LA MEJOR VIDA NOCTURNA BOGOTANA 159,000 {104,300 0| 3,323 107,623 | 51,377 | 32.31%| 23.37%| 7.55%
VIAJA POR LA GASTRONOMIA COLOMBIANA 129,000 | 83,300 0| 2,696 | 85,996 | 43,004 | 33.34%| 18.33%| 6.11%
INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, EN UNA INTEGRACION SOCIAL [122,000 | 78,400 0] 2,550 | 80,950 | 41,050 | 33.65%| 19.71%| 6.63%
ARNO 2/100.00%)| 31.90%|

El margen de contribucion de la empresa es del 31.9%, lo cual se interpreta asi: por cada peso

que venda la empresa se obtienen 32 centavos para cubrir los costos y gastos fijos de la empresa

y generar utilidad. EI producto con mayor margen de contribucion es "Intégrate, conoce y

aprende, en una integracion social"; "Viaja por la naturaleza bogotana" es el producto con menor

margen de contribucion.



8.3 Determinacion del punto de equilibrio
Tabla 10:

Punto de equilibrio
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UNIDA
VENTAS UNIDADES| VENTAS

PRODUCTOS ANUALES ANUALES | MENSUALES MEEEU

VIAJA POR LA NATURALEZA BOGOTANA 165,511,803 920 13,792,650 | 76.63
VIAJA POR LA ARQUITECTURA BOGOTANA: 88,460,861 812 7,371,738 | 67.63
VIAJA POR LA MEJOR VIDA NOCTURNA BOGOTANA 153,830,028 967 12,819,169 | 80.62
VIAJA POR LA GASTRONOMIA COLOMBIANA 120,679,693 936 10,056,641 | 77.96
INTEGRATE, CONOCE Y APRENDE, EN UNA INTEGRACION SOCIAL 129,738,865 1,063 10,811,572 | 88.62

VENTAS
TOTAL VENTAS ANUALES $ 658,221,250 | MENSUAL | $ 54,851,771
ES

Fuente: Elaboracion propia



9. Plan financiero

9.1 Los estados financieros

9.1.1 El balance.

Tabla 11:
Balance

ACTIVO INICIAL ANO 1
CAJA (9,400,000)| 103,157,747
CUENTAS POR COBRAR 0 0
INVENTARIOS 0 0

TOTAL ACTIVO CORRIENTE (9,400,000)| 103,157,747
ACTIVOS SIN DEPRECIACION [19,349,000 | 36,457,000
DEPRECIACION 9,130,100

TOTAL ACTIVO FIJO NETO 19,349,000 | 27,326,900

OTROS ACTIVOS 9,400,000 6,266,667

TOTAL ACTIVOS 19,349,000 | 136,751,313

PASIVO
CUENTAS POR PAGAR 65,796,500
PRESTAMOS 15,000,000 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0
PRESTACIONES SOCIALES

TOTAL PASIVO 15,000,000 | 65,796,500

PATRIMONIO
CAPITAL 4,349,000 | 21,457,000
UTILIDADES RETENIDAS 0
UTILIDADES DEL EJERCICIO 49,497,813

TOTAL PATRIMONIO 4,349,000 | 70,954,813

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO |19,349,000 |136,751,313

Fuente: Elaboracion propia
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9.1.2 Estado de resultados.
Tabla 12:

Estado de resultados

VENTAS 32,140,000 | 34,940,000 | 40,305,000 | 47,400,000 | 64,120,000 |85,170,000 | 92,155,000 | 92,650,000 |80,600,000 |77,145,000 [77,015,000 | 99,575,000
- COSTO DE VENTAS 25,391,560 | 27,134,560 | 30,736,060 | 35,776,805 | 46,794,805 | 60,885,805 | 65,432,305 | 65,666,805 | 57,602,805 [55,359,305 | 55,310,305 [ 70,311,305
UTILIDAD BRUTA 6,748,440 | 7,805,440 [ 9,568,940 | 11,623,195 17,325,195 [24,284,195 | 26,722,695 [ 26,983,195 |22,997,195 [21,785,695 | 21,704,695 [ 29,263,695
- GASTOS ADMON. 13,071,345 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 |13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 13,071,345 (13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345

- GASTOS DE VENTAS 671,726 730,246 842,375 990,660 | 1,340,108 | 1,780,053 | 1,926,040 1,936,385| 1,684,540 | 1,612,331 | 1,609,614 | 2,081,118

UTILIDAD OPERACIONAL | -6,994,631 | -5,996,151 | -4,344,780 | -2,438,809 | 2,913,743 | 9,432,798 | 11,725,311 11,975,466 | 8,241,311 | 7,102,020 | 7,023,737 | 14,111,233

- OTROS EGRESOS 15,000 15,000 15,000 15,000 13,340 11,678 10,015 8,350 6,683 5,015 3,345 1,673
- PREOPERATIVOS 261,111 261,111 261,111 261,111 261,111 | 261,111 261,111 261,111 261,111| 261,111| 261,111 261,111
UTILIDAD A. DE IMP. $-7,270,742| $ -6,272,262| $ -4,620,891( $ -2,714,921|$ 2,639,291|$ 9,160,008 $ 11,454,185| $ 11,706,004|$ 7,973,516| $ 6,835,894 $ 6,759,281| $ 13,848,449

Fuente: Elaboracion propia

El estado de pérdidas y ganancias proyectado para el primer afio muestra que las metas de
ventas son suficientes para cubrir los costos y gastos totales. La rentabilidad sobre ventas del

proyecto es de 0.5% mensual.
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9.1.3 Flujo de caja.
Tabla 13:

Flujo De Caja

CONCEPTO PREOPER.  MES1 MES2 ~ MES3  MES4  MESS MES 6 MES7 MES 8 MES9 MES10  MES11  MES12
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS DE CONTADO 32,140,000 | 34,940,000 |40,305,000 47,400,000 | 64,120,000 | 85,170,000 | 92,155,000 | 92,650,000 | 80,600,000 | 77,145,000 | 77,015,000 | 99,575,000
VENTAS A 30 DIAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VENTAS A 60 DIAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VENTAS A 90 DIAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VENTAS A 120 DIAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VENTAS A 150 DIAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 0] 32,140,000 | 34,940,000 140,305,000 147,400,000 | 64,120,000 | 85,170,000 | 92,155,000 | 92,650,000 | 80,600,000 | 77,145,000 | 77,015,000 | 99,675,000
EGRESOS OPERATIVOS
MATERIA PRIMA 0 0] 21,273,000 |23,016,000 |26,617,500 | 31,262,000 | 42,280,000 | 56,371,000 | 60,917,500 | 61,152,000 | 53,088,000 | 50,844,500 | 50,795,500
GASTOS DE VENTA 671,726] 730246 842375 990,660 1340,108| 1780053 | 1926040| 1936385 1684540 | 1612331 | 1609614 | 2081118
MANO DE OBRA VARIABLE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
MANO DE OBRA DIRECTA FIJA 3,204,925 | 3204925 | 3224925 | 3224925 | 3204,925| 3224,925| 3224925| 3224925| 3224,925| 3224925| 3224925| 3224925
0TROS COSTOS DE PRODUCCION 409TT| 409TT| 409TT| 409TT| 420017 | 429977 | 429977 | A29977| 40977 | 420977 | 49911 49911
GASTOS ADMINISTRATIVOS 13,071,345 | 13,071,345 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13,071,345 | 13071345

TOTAL EGRESOS OPERATIVOS

o

17,397,973 | 38,729,493 40,584,621 44,334,407 | 49,328,355 | 60,786,300 | 75,023,286 | 79,580,132 | 79,562,787 | 71,426,577 | 69,180,360 | 69,602,864

FLUJO NETO OPERATIVO 0] 14,742,007 [ (3,789,493) (279,621)] 3,065,598 | 14,791,645 | 24,383,700 | 17,131,714 | 13069868 | 1037213] 5718423 7834640 29972136
INGRESOS NO OPERATIVOS

APORTES
[ ACTIVOS FIJ0S [ 4349000 [ [ [17,108000 | [ [ 0] [ [ 0] [ |
| CAPITAL DE TRABAJO \ 0] | \ \ 0] | \ 0] \ \ 0] \ |
FINANCIACION

ACTIVOS FIJ0S 15,000,000 0 0 0

CAPITAL DE TRABAJO 0 0 0 0

TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS | 19,349,000 0 0 017,108,000 0 0 0 0 0 0 0 0
EGRESOS NO OPERATIVOS

GASTOS PREOPERATIVOS 9,400,000

AMORTIZACIONES 0 0 0] 1660011 1661671 1663333| 1664996 | 1666,661| 1668328] 1669996| L67L666| 167333
GASTOS FINANCIEROS 15000 15000] 15000] 15000 1330[ 11678 10015  8350]  6683] 5015|3365 16713
IMPUESTOS

ACTIVOS DIFERIDOS

COMPRADEACTIVOSFIIOS | 19,349,000 17,108,000 0 0
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS | 28,748,000 | 15000  15000( 15,000 [18783,011 | 1675011 | 1675011 | 1675011 ] 167601L| 1675011 | 167501] 1675011[ 1675011
FLUJO NETO NO OPERATIVO (9400000)] (15000  (15,000)] (15,000)] (L675,010)] (L675,000)| (L675,000)| (L675,011)| (1,675,010] (1,675,01)] (1675011 (1675010)] (L675.011)
FLUJO NETO $-0,400,000]8 14,727,027]$ -3,804,493[ §-294,621]$ 1,390,582 13,116,634[ 22,708,689[ 15,456,703]$ 11,304,857 $-637,798| $4,043412] §6,150,629] § 28,207,125
+SALDO INICIAL -§9,400,000] $5,327,007]8 1,522,53515 1,227,914] § 2,618,496] $ 15,735,130[$ 38,443,819/ 53,900,522]$ 65,295,379] 64,657,581 68,700,993 $ 74,860,622
SALDO FINAL ACUMULADO -59,400,000] $5,327,007] § 1,522,535/ 1,227,914] $ 2,618,496]$ 15,735,130 38,443,819]8 53,000,522]  65,295,379] 64,657,581/  68,700,993]  74,860,622[$ 103,157,747

Fuente: Elaboracion propia

9.2 Analisis de la rentabilidad econdmica de la inversion
9.2.1 Valor presente neto (VPN).

Para calcular el VPN es necesaria la tasa de descuento o tasa de interés de oportunidad, que es
del 16%. El valor arrojado del célculo es de $258, 000,000. Esto quiere decir que el proyecto
arroja valores adicionales al invertir en este proyecto y se puede alcanzar una renta del 16%

anual.
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9.2.2 Tasa interna de retorno (TIR).

El proyecto cuenta con una inversion de $35,600,000 y arroja una rentabilidad del 56% anual.

El proyecto arroja un porcentaje alto debido a diferentes factores, tales como:

> El margen de ganancia de los diferentes tours.
» Los problemas de mercadeo que solucionara.

» Laalta calidad y caracter innovador de los tours.
9.2.3 Periodo de recuperacion de la inversion (PRI).

El periodo de recuperacion de la inversion se calcula a partir del estado de resultados, su-
mando las utilidades y restandolas de la inversion hasta obtener cero. La inversion es de
$36,000,000; la suma de utilidades del primer y tercer periodo, es superior, por tanto se puede

decir que se recupera la inversion después del quinto mes.

9.3 Proyeccion de los estados financieros a tres afios

9.3.1 Estado de resultados proyectado
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Tabla 14:

Estado de resultados

ANO 1 ANO 2 ANO 3
VENTAS 823,215,000 | 1,316,675,000 | 1,700,150,000
INV. INICIAL 0 0 0
+ COMPRAS 543,413,500 | 869,466,500 |1,122,558,500
- INVENTARIO FINAL 0 0 0
= COSTO INVENTARIO UTILIZADO 543,413,500 | 869,466,500 |1,122,558,500
+ MANO DE OBRA FIJA 38,699,100 38,699,100 39,306,600
+ MANO DE OBRA VARIABLE 0 0 0
+ COSTOS FIJOS DE PRODUCCION 5,159,724 5,159,724 5,159,724
+ DEPRECIACIONY DIFERIDOS 9,130,100 10,318,833 10,318,833
TOTAL COSTO DE VENTAS 596,402,424 | 923,644,157 |1,177,343,657
UTILIDAD BRUTA (Ventas - costo de ventas) [226,812,576 | 393,030,843 | 522,806,343
GASTOS ADMINISTRATIVOS 156,856,136 | 156,856,136 | 158,395,136
GASTOS DE VENTAS 17,205,194 27,518,508 35,533,135
UTILIDAD OPERACIONAL (utilidad bruta- G.F.)| 52,751,247 | 208,656,199 | 328,878,072
- OTROS EGRESOS
- GASTOS FINANCIEROS 120,100 0 0
- GASTOS PREOPERATIVOS 3,133,333 3,133,333 3,133,333
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.O. - Otr G 49,497,813 | 205,522,866 | 325,744,738
IMPUESTOS 0 0 0
UTILIDAD NETA $ 49,497,813| $ 205,522,866| $ 325,744,738

Fuente: Elaboracion propia




9.3.2 Flujo de caja proyectado.
Tabla 15:

Flujo de caja

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS DE CONTADO 823,215,000 |1,316,675,000 | 1,700,150,000
VENTAS A 30 DIAS 0 0 0
VENTAS A 60 DIAS 0 0 0
VENTAS A 90 DIAS 0 0 0
VENTAS A 120 DIAS 0 0 0
VENTAS A 150 DIAS 0 0 0
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 823,215,000 |1,316,675,000 | 1,700,150,000
EGRESOS OPERATIVOS
MATERIA PRIMA 477,617,000 | 829,642,663 |1,092,134,648
GASTOS DE VENTA 17,205,194 27,518,508 35,533,135
MANO DE OBRA VARIABLE 0 0 0
MANO DE OBRA DIRECTA FIJA 38,699,100 38,699,100 39,306,600
OTROS COSTOS DE PRODUCCION 5,159,724 5,159,724 5,159,724
GASTOS ADMINISTRATIVOS 156,856,136 | 156,856,136 | 158,395,136
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 695,537,154 | 1,057,876,130 | 1,330,529,243
FLUJO NETO OPERATIVO 127,677,847 | 258,798,870 | 369,620,757
INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES
ACTIVOS FIJOS 21,457,000 0 0
CAPITAL DE TRABAJO 0 0 0
FINANCIACION
ACTIVOS FIJOS 15,000,000 0 0
CAPITAL DE TRABAJO 0 0 0
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS 36,457,000 0 0
EGRESOS NO OPERATIVOS
GASTOS PREOPERATIVOS 9,400,000
AMORTIZACIONES 15,000,000 0 0
GASTOS FINANCIEROS 120,100 0 0
IMPUESTOS 0 0 0
ACTIVOS DIFERIDOS 0
COMPRA DE ACTIVOS FIJOS 36,457,000 0 0
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS | $ 60,977,100 $0 $0
FLUJO NETO NO OPERATIVO $ -24,520,100 $0 $0
FLUJO NETO $103,157,747| $ 258,798,870| $ 369,620,757
+ SALDO INICIAL $-9,400,000| $103,157,747| $ 361,956,616
SALDO FINAL ACUMULADO $103,157,747| $ 361,956,616| $ 731,577,373

Fuente: Elaboracién propia



9.3.3 Balance proyectado.
Tabla 16:

Balance Proyectado
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ACTIVO INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
CAJA (9,400,000)| 103,157,747 | 361,956,616 | 731,577,373
CUENTAS POR COBRAR 0 0 0 0
INVENTARIOS 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE (9,400,000)| 103,157,747 | 361,956,616 | 731,577,373
ACTIVOS SIN DEPRECIACION [19,349,000 | 36,457,000 | 36,457,000 | 36,457,000
DEPRECIACION 9,130,100 | 19,448,933 | 29,767,767
TOTAL ACTIVO FIJO NETO 19,349,000 | 27,326,900 | 17,008,067 | 6,689,233
OTROS ACTIVOS 9,400,000 | 6,266,667 | 3,133,333 0
TOTAL ACTIVOS 19,349,000 | 136,751,313 | 382,098,016 | 738,266,606
PASIVO

CUENTAS POR PAGAR 65,796,500 | 105,620,337 | 136,044,189
PRESTAMOS 15,000,000 0 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0 0 0
PRESTACIONES SOCIALES

TOTAL PASIVO 15,000,000 | 65,796,500 |105,620,337 | 136,044,189
PATRIMONIO

CAPITAL 4,349,000 | 21,457,000 | 21,457,000 | 21,457,000
UTILIDADES RETENIDAS 0| 49,497,813 | 255,020,679
UTILIDADES DEL EJERCICIO 49,497,813 | 205,522,866 | 325,744,738
TOTAL PATRIMONIO 4,349,000 | 70,954,813 |276,477,679 | 602,222,417
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO |19,349,000 | 136,751,313 | 382,098,016 | 738,266,606

Fuente: Elaboracion propia

9.4 Distribucién de las utilidades

La distribucidn de las utilidades, a los socios de la compaifiia, se realizara en febrero de cada

afio. Se realizard mediante transaccion bancaria o, si el socio prefiere, en efectivo. Por otra parte,

si los socios quieren invertir sus utilidades en la empresa se llevara un plan de inversion para

esto. Por tanto, la empresa fijara un periodo de gracia, para poner a disposicion sus dividendos.
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10. Aspectos de legalizacion y constitucion

Para dar cumplimiento a un plan estricto de legalizacion y constitucion de la empresa, se dis-
pone de un documento cartilla, enviado por la Camara de Comercio, donde se encuentran todas

las especificaciones, para constituir la empresa acorde con la ley.
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