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RESUMEN

El turismo y la recreacion son actividades que se complementan ya que la mayoria
de personas en el mundo buscan momentos para relajarse y distraerse. Por ello,
con el pasar deltiempo estas actividades se han convertido en una fuente de
ingreso para distintos paises,siendo los ingredientes mas importantes para
desarrollarlas, los recursos capaces de atraer alturista, los servicios prestados por
la region que hagan que el visitante se sienta a gusto paradesarrollar diversas
actividades de recreacion, bien sea infraestructura, transporte, serviciospublicos,
entre otros. Estos componentes permiten potenciar el sector turismo, vy
porconsiguiente, se convierten en fuente econdémica estratégica para contribuir al
desarrolloeconémico y social de localidades, regiones y paises. En este orden, se
destaca la Ruta Mutis®, la cual posee una gran variedad de elementos que pueden
facilitar el desarrollo del turismo cultural,transformando esta actividad en fuente
para mejorar la economia del pais, generando ingresosque contribuyan en lo
econdmico, y como consecuencia, en la calidad de vida de sus pobladores.

En tal sentido, este plan de negocios se orientd a proponer una agencia de viajes
de turismo cultural orientado en primera instancia en el recorrido de la Ruta Multis,
contemplando como disefio el proyectofactible, con un nivel de campo y
descriptivo, para lo cual se recolectd informacion de libros,paginas web, trabajos
realizados anteriormente, entrevistas no estructuradas y, la aplicaciéon de una
encuesta (cuestionario) a un numero significativo dehabitantes de la ciudad en sus
diferentes estratos sociales, quienes proporcionaron loselementos de analisis
sobre los que se cimienta el plan de negocio de la agencia de viajes, debido a que
en la actualidad no existe este tipo deorganizaciones del sector que responda a
especialmente al recorrido de la Ruta Mutis.

Palabras Claves: Servicio, Emprendimiento, Marketing, Ruta MUTIS.

e °’PROEXPORT COLOMBIA. Ruta Mutis: Memoria de la Expedicién Botanica [en linea].
<http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-tradicion/bicentenario-
de-la-independencia/rutas/ruta-mutis>


http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-tradicion/bicentenario-de-la-independencia/rutas/ruta-mutis
http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-tradicion/bicentenario-de-la-independencia/rutas/ruta-mutis

INTRODUCCION

Con la explicita finalidad de revisar el comportamiento de la oferta y la demanda
en el turismo cultural, relacionado con la historia de la Ruta Mutis?, se pretende
mirar la viabilidad de constituir una alternativa de agencia de turismo que brinde
mayor satisfaccion, seguridad y confianza y que a la vez se especialice en la
prestacién de este tipo de servicio, por lo cual se ha realizado un estudio que
contieneel analisis del mercado, operativo, administrativo legal, econdémico y
financiero que hacen posible la cristalizacién de dicha empresa.

El proyecto plantea una gran oportunidad, ya que en la ultima década enColombia
la actividad turistica ha cobrado una importancia vital para el desarrollodel pais y
la recuperacion de la economia, y de hecho constituye una apreciablefuente de
ingresos que posibilita la reanimacion de otras ramas de la economia yhace
aportes considerables a los sectores priorizados por el estado.

La utilizacion de informacion proveniente de otras fuentes en este trabajo de
grado, es de responsabilidad completa del autor.

’Ibid., p. 19
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1. DEFINICION DEL NEGOCIO

1.1. IDEA

Viabilidad de constituir una Agencia de Viajes enfocada al Turismo Cultural.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Planteamientodel problema.Definir al turismo como la industria sin
chimeneas, es diferenciar esta actividad de los tradicionales paseos veraniegos,
que las familias o los grupos de amigos emprenden en un fin de semana, con
puente de lunes incluido. Cuando se hace referencia al turismo como una
actividad econdmica del sector terciario (de bienes y servicios) resulta imperioso
asumir las implicaciones que llevan consigo el disefio y elaboracion de un
producto turistico.

De esta forma, el proceso de elaboracion del producto turistico, para este caso
especifico, tiene sus particularidades, una de ellas la division politico
administrativa, pues los municipios que conforman la Ruta Mutis, hacen parte de
dos entidades territoriales (Tolima y Cundinamarca), lo que implica que, de
entrada, hay que articular los planes de desarrollo de los dos departamentos y
buscar la coincidencia en los proyectos turisticos incluidos en éstos.

En lo que respecta al Tolima, desde hace mas de veinte afos, entidades publicas
y privadas en distintos ejercicios de regionalizacién, como los realizados por la
Fundacion Social, la ADT?, Cooperamos, el Club de Geografia de la Universidad
del Tolima, Ciret Foro, la Escuela de Gobierno de la Universidad de Ibagué, entre
otras, concluian desde sus indagaciones que los municipios del norte del Tolima,
en especial Honda, Mariquita y Ambalema, configuran un circuito donde su
principal potencial turistico gira en torno a los atractivos histoéricos.

3 C . :

ADT Es la Asociacion para el desarrollo del Tolima dedicada a promover y asegurar el desarrollo
integral de la comunidad tolimense, especialmente en los 6rdenes social, econémico, educativo,
cultural y ambiental.
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Con estos antecedentes y, en términos de lo que implica el disefio de un destino
turistico, que es como tal el producto de esta singular industria. La Ruta Mutis en
la actualidad cuenta con atractivos cargados de historia, que reclaman un proceso
de ingenieria y reingenieria que los trasforme en productos con alta demanda. La
Ruta, ademas, se convierte en un elemento de cohesion que integra y le da
sentido al concepto de regiéon, donde los limites culturales se diseminan en
fronteras culturales que van y vienen de acuerdo a la dinamica de quienes las
habitan y recorren.

Los antecedentes que definen los atractivos turisticos de los municipios que hacen
parte de la Ruta Mutis, pueden rastrearse desde el mismo descubrimiento de
Ameérica, con la construcciéon de leyendas que en siglo XV fueron para muchos
europeos el aliciente para embarcarse hacia el Nuevo Mundo. En el viejo
continente, por esa época, circulaban distintas historias sobre América, en
particular la gente comentaba y difundia dos mitos: el del dorado y el de la eterna
juventud.

Con todo el contexto histérico que circunscribié la vida y obra de Mutis y con
motivo de la Conmemoracion de los doscientos afos de su fallecimiento, se
conformo la Comision Mutis 200 afos de la cual hace parte la Universidad de
Ibagué, en el marco del convenio con la Fundacién Segunda expedicion Botanica-
FUNBOTANICA-, siendo una de sus propuestas la Ruta Mutis que inicialmente
incluia los municipios de Guaduas en Cundinamarca y Honda, Mariquita y
Ambalema, en el Tolima.

En estos términos, la propuesta inicial dio lugar a debates académicos en los que
insinuaban la pertinencia de incluir en la Ruta a otros municipios que
argumentaban desde parametros histéricos, la permanencia o el paso de Mutis por
sus territorios. El caso mas puntual es el del municipio de la Mesa, donde el propio
diario del Sabio da cuenta de sus recorridos por este municipio.

De la misma manera, el alcalde del Valle de San Juan, insisti6 en el tema de la
permanencia de Mutis en la real mina del Sapo, que por la época de la colonia
hacia parte de la jurisdiccion de Ibagué, por tanto, este argumento sirvidé a su vez
para que la capital tolimense fuera incluida en la Ruta Mutis.

La ruta Mutis se establece como proyecto turistico para recorrer las poblaciones
entre Cundinamarca y Tolima la cuales son la ruta recorrida por José Celestino
Mutis en la expedicion Botanica, proyecto al que se vinculan entidades
gubernamentales y privadas segun sefiala el alcalde de Guaduas Raul Pinilla
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Martinez "nuestra vinculacibn a la "Ruta Mutis" atiende a un merecido
reconocimiento que le queremos hacer a Francisco Javier Matiz, pintor y botanico
de Guaduas, considerado por Humboldt y Mutis como el mejor pintor de flores de
la época". En este proyecto se resalta la importancia del turismo cultural como una
alternativa econdmica para estas poblaciones de Cundinamarca y Tolima que a
través de esta inversion en turismo pueden adquirir recursos para mejorar la
calidad de vida de sus habitantes y promover la belleza y cultura de Colombia.

Por lo anterior este estudio pretende responder el siguiente interrogante: ¢ Cual es
la realidad cultural que connota el sistema turistico en la Ruta Mutis que lo hace un
negocio atractivo, sostenible y sustentable?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefar una propuesta de plan de fomento y promocion para la Ruta Mutis.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Conocer el perfil, comportamiento y aceptacién del turista nacional e
internacional frente al turismo cultural y la historia de Colombia.

o Sefialar la importancia de la ruta mutis, sus caracteristicas y beneficios.

o Investigar la demanda potencial para la creacién de la empresa
MAJOTRAVEL S. EN C.S

o Sefalar la importancia de la ruta mutis, sus caracteristicas y beneficios

° Determinar los canales de fomento y promocion mas efectivos para dar a
proyectar este destino turistico
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1.4 JUSTIFICACION

Para que los gobiernos locales puedan jalonar procesos de crecimiento y cumplir
con sus propuestas de campafia es necesario conectarse con las politicas e
iniciativas del orden central y ver en éstas las oportunidades para jalonar la
asesoria y los recursos para el desarrollo local. Este es el caso de la Ruta Mutis
como propuesta nacional de turismo cultural.

El desarrollo del turismo local requiere del disefio de productos turisticos de
calidad, que como en este caso, estan respaldados por la historia registrada en
eventos de categoria como la obra del Sabio Mutis en la Real expedicién botanica.
La Ruta Mutis, se reconoce por la variedad de paisajes y de vegetacion. Estos
elementos seran los ingredientes para el desarrollo de una ruta de turismo
cientifico, pedagogico, contemplativo, histérico y cultural, entre otros.

Esta propuesta materializa las declaraciones que desde distintos sectores
visualizan al turismo sostenible, como alternativa local de desarrollo.
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2. ANALISIS DEL ENTORNO

Durante toda la historia de la humanidad las personas han viajado por razones
economicas, politicas, sociales y culturales. En la mayoria de los casos por
motivos individuales, familiares, viajes de exploracion, de formacion,
especialmente por estudiantes, religiosos, trabajadores, politicos, escritores e
intelectuales. En grupos siempre han viajado emigrantes y peregrinos, que se
hospedaban en posadas y residencias familiares o religiosas.Etimoldgicamente
TURISMO se deriva de la palabra latina “tornus”, que significa la accion de
movimiento y retorno. Su definicién actual es la aficidbn a viajar para conocer un
pais o una region y la organizacién de los medios que permiten y facilitan esos
viajes para el recreo, paseo, conocimiento y diversion. *

El 5 de julio de 1841 un tren partio de Leicester a Longhborogh, en INGLATERRA,
llevando un grupo de pasajeros, miembros de la Sociedad de la Esperanza, cuyo
destino era encontrar nuevos pueblos, nuevas personas y nuevas cosas. Asi
comenzo el primer viaje organizado, dirigido por THOMAS COOK, iniciando la
época moderna del TURISMO. °

Cuatro afos mas tarde la Agencia de Viajes Cook’s Tours, envié su primer grupo
de turistas a Glasgow y fueron recibidos con salves de cafionazos y hasta una
banda musical.1851 fue el afno de la Gran Exposicion en Londres, donde
asistieron mas de 6 (seis) millones de visitantes, especialmente de los paises
europeos, aunque los precios de las habitaciones y del transporte eran
excesivamente caros, cuando los ingleses demostraron su superioridad
economica y cultural. El invento del ferrocarril dio un nuevo impulso al interés de
viajar de los turistas; luego se incluyé el turismo de playa o bafio.®

A fines del pasado siglo se inicio el turismo invernal, con actividades propias de
esa fria estacion, y actividades para el cuidado de la salud, con sanatorios y bafios
termales. A principios del presente siglo el automovil, luego el avién y la
navegacion acercaron mas a los pueblos, por lo tanto crecio el interés del turismo.
Sin embargo, las Guerras Mundiales que se efectuaron en Europa, y la crisis

* GOMEZ, Cerda, José. Ambiente Ecoldgico, “Como nacié el Turismo”. Disponible en internet y consultado el

[20-11-2013] en: http://www.ambiente-
ecologico.com/ediciones/ecoturismo/002_Ecoturismo_JoseGomezCerda_ComoNacioElITurismo.php3

® Ibid., p.25

® Ibid., p.25
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economica mundial, cuando habia comenzado el turismo, paralizaron las
actividades a nivel mundial.’

2.1 TURISMO EN COLOMBIA: UN SECTOR EN CRECIMIENTO

Colombia se perfila como uno de los destinos turisticos mas importantes de
América Latina. Segun el WorldTravel&Tourism Council (WTTC) para el periodo
2006 a 2015, se espera un crecimiento real anual de 4.5% en la demanda por
viajes y turismo en Colombia pasando de un total de US$ 9.800 millones a US$
14.300 millones en el 2015 superando asi el crecimiento esperado de América
Latina que sera de 4.1%. Actualmente en Colombia el sector contribuye con el
2.2% del total del PIB (US$ 2.700 millones), aporta el 11.2% del total de la
inversion en capital con US$ 1.800 millones y genera 380.000 empleos directos; el
equivalente al 2.2% del total de empleos en el pais. Para el 2015 se espera que la
produccién bruta del sector turistico colombiano sea de US$ 6.600 millones, una
inversion en capital de US$ 5.500 millones y una generacion de 540.000 empleos
directos; lo que equivaldria a un crecimiento de 9% anual de la produccién bruta y
de 3.5% en la creacion de empleos. Para América Latina, segun el WTTC, el
crecimiento hasta el 2015 sera de 4.1%, cifra que concuerda con la proyeccion de
crecimiento de la demanda mundial de servicios turisticos que la Organizacion
Mundial del Turismo (OMC) ha proyectado.®

En el 2020, a nivel mundial se proyecta un total de 1.56 billones de turistas y la
region comprendida por Norte, Centro y Sur América participara con 282 millones
de turistas representando el 18.1% del total del mercado mundial.El crecimiento
proyectado para Colombia se ve confirmado por la dinamica actual; el numero de
turistas que visitaron el pais crecié en un 22% en el 2005 respecto al ano anterior
al pasar de 770.000 a 940.000 turistas; se espera continuar con esta tendencia
creciente y llegar a los 5 millones para el 2010.°

En junio de 2013, de 20.969 (miles) de personas ocupadas en el pais, el 27,1%
(5677) correspondi6é al sector comercio, hoteles y restaurantes, lo que significo
1,7% mas que el mismo periodo del afio anterior (5579) y 0,8 puntos porcentuales
por encima del total nacional (0,9%).En los seis primeros meses de 2013, Bogota
(51,7%), Cartagena (13,8%) y Medellin (10,1%) fueron los principales destinos a

" Ibid., p.25

8 Colombia Travel & tourism: sowing the seeds of growth”, the 2005 travel & tourism economicresearch, World
g'ravel & Tourism Council (WTTC). [consultado el 20-11-2013[ en www.WTTC.org
Ibid., p.26
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visitar reportados por los viajeros extranjeros no residentes en Colombia al
ingresar al pais. Se destaca el crecimiento de Medellin (16,2%), Cucuta (15,0%) y
Cali (12,2%) y la disminucion de Bucaramanga (-9,6%), Barranquilla (-3,9%), y
Santa Marta (-2,7%).Los viajeros extranjeros no residentes que llegaron en los
seis primeros meses de 2013 se caracterizaron por: '

El principal punto migratorio de ingreso fue la ciudad de Bogota (67,9%)

El medio de transporte mas utilizado fue el aéreo (90,1%)

Edad entre los 21 y 60 anos (79,9%)

Sexo masculino (62,0%)

Los principales motivos de viaje fueron los relacionados con vacaciones, recreo
y ocio (64,0%), negocios y motivos profesionales (15,1%) y trabajo (10,9%).

Seguln el Dane, de los no residentes ''alojados en hoteles los principales motivos
de viaje de enero a mayo de 2013 fueron negocios (57,6%), ocio (28,3%) y
participacion en convenciones (6,2%).Segun cifras de parques nacionales en 2012
el ingreso de visitantes a los parques nacionales naturales se incrementé en
18,9% frente al mismo periodo de 2011, pasando de 694.148 visitantes en 2011 a
825.497 en 2012. En la region Caribe se concentro el 88,6% de los visitantes, en
la Andina el 10,5%, en el Pacifico el 0,6% y en la Amazonia y Orinoquia el 0,3%.
De enero a junio de 2013 los visitantes a los parques nacionales naturales
pasaron de 417.322 en 2012 a 468.755 en 2013, registrando un crecimiento de
12,3% con respecto al mismo periodo de 2012. Los parques con mayor afluencia
de visitantes en los primeros seis meses de 2013 fueron flamencos (1252,3%),
Puracé (119,8%) y El Cocuy (64,5%)."2

Segun cifras preliminares, en 2012 salieron por las terminales de transporte
terrestre 109.721.215 pasajeros lo que representé 1.260.515 pasajeros mas con
respecto a 2011 (108.460.700). En junio de 2013 segun cifras para 22 terminales
de transporte (7.551.941) la salida de pasajeros tuvo un crecimiento de 0,5% con
respecto al mismo periodo de 2012 (7.514.115).De enero a mayo de 2013 el
principal motivo de viaje de los viajeros residentes en Colombia que se
hospedaron en hoteles fue negocios (42,2%), ocio (45,8%) y participacion en
convenciones (8,0%)."

Ibid., p.26
" Ibid., p.26
"2 bid., p.26
3 bid., p.26
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Existen diferentes ofertas de turismo con extraordinario potencial de desarrollo
creando diversas oportunidades de inversion con importantes perspectivas de
crecimiento.™

Reportajes de talla mundial: Reconocidas publicaciones como el New York
Times, el diario inglés TheGuardian y la edicién especial de vestidos de bano de
Sportslllustrated resaltaron el inmenso potencial y la gran belleza de Colombia lo
que convierte al pais en el destino turistico ideal. ™

“Ibid., p.26
Ibid., p.26
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3. ANALISIS DEL MERCADO

3.1PROBLEMA DE INVESTIGACION

Identificar y analizar la percepcidén que los turistas nacionales tienen sobre el
Recorrido de la Ruta Mutis, asi mismo conocer, a las ciudades percibidas como
principales destinos turisticos.

3.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

3.2.1 Objetivo General. Detectar los clientes compradores de los servicios de
turismo cultural y la forma como otras entidades les han satisfecho sus
necesidades hasta el momento, de tal forma que la Agencia de Viajes
MAJOTRAVEL S. EN C.S pueda mejorar las propuestas actuales.

3.2.2 Objetivos Especificos

e Analizar la percepcion que los turistas nacionales tienen del Recorrido de la
Ruta Mutis.

¢ Identificar la competencia del Recorrido de la Ruta Mutis.

e Conocer las Ciudades posicionadas como principales destinos turisticos de
Colombia.

¢ Identificar los tipos de destinos mas demandados.

e Conocer si existe relacién entre la opinion de los turistas y los agentes de
viajes.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION.

Principalmente, existen tres tipos de investigacion, y aunque algunos especialistas
agregan otros, éstos son los basicos '®:

*DUARTE, Torres Jaime. Guia para Entender la Investigacion de Mercados desde una Perspectiva Practica,

Bogota, 2010, p. 11, (sin publicar)

31



e Exploratoria
e Descriptiva
e Causal

Es importante sefalar que el inicio de la investigacion, esta determinado por la
seleccion del tipo, y en ese sentido, permite tener un mejor foco del trabajo que se
va a realizar, evitando la dispersion en la busqueda de informacion. Por ejemplo,
una investigacion exploratoria que siempre se recomienda para iniciar cualquier
proceso, puede ser concluyente si los datos arrojados, dan respuesta al problema.
Pero si ésta apenas permite una familiarizacion con el fendomeno dando luces
sobre el camino a seguir, es necesario entonces, acudir a la investigacion
descriptiva, la que a su vez, facilitara la técnica y la metodologia™.

3.3.1. Investigacidén exploratoria. Este tipo de investigacion es casi obligada en
todos los procesos porque se considera que es el primer contacto que tiene el
investigador con el problema y le permitira conocer mejor el entorno micro en el
que éste se presenta. Algunos especialistas no le dan la importancia que amerita
porque la consideran un proceso superficial, pero, en realidad, entrafia un gran
valor, porque muchas veces, arroja las respuestas buscadas y en ese sentido, es
concluyente. Se realiza esencialmente sobre fuentes secundarias (informacién
existente producida con fines diferentes al propdsito de la investigacion), pero,
también puede recurrir a fuentes primarias en pequefa escala (indagacion directa
en el mercado de referencia). Como lo dijimos, practicamente no hay investigacion
de mercados que no inicie por este tipo, y luego, dependiendo de los resultados,
puede acudir a la descriptiva para complementar los hallazgos. ™

La investigacion exploratoria permite formular hipdtesis mas ajustadas a las
realidades relacionadas con el fendmeno a partir del conocimiento inicial de la
ocurrencia del mismo, aunque ésta no es una condicidon necesaria que se dé en
todos los casos.™

La investigacion exploratoria es concluyente en casos en los que no es necesario
indagar en fuentes primarias, pues los datos obtenidos de los andlisis de otras
fuentes, arrojan las respuestas buscadas. Medir los potenciales de mercado para
productos importados, ya sean de consumo o bienes industriales, es un buen
ejemplo de aplicacion de este tipo de investigacion, pues con la revision de las

Y Ibid., p. 11

Blbid., p. 11
9 bid., p.11
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estadisticas oficiales que son documento publico, se obtiene un conocimiento
bastante exacto de ese mercado y permite sin mayores equivocos, hacer las
proyecciones requeridas por la empresa.?

Ahora bien, si dicha empresa, necesita conocer otros aspectos como, medir el
nivel de satisfaccion de los clientes, precios del mercado local, razones de
preferencias por marca, segmentos de mercados abordados, y otros aspectos que
considere esenciales para armar un plan de mercadeo, sin duda, tendra que
recurrir a la investigacion descriptiva.?'

3.3.2. Investigacion descriptiva. Se aborda el trabajo directamente en el campo,
indagando en fuentes primarias sobre el fendmeno. La investigacién descriptiva
disefia instrumentos formales para la recogida de la informacion y estos pueden
ser estructurados o semiestructurados; la diferencia radica en que los primeros
son rigidos (tipo encuesta) y en tal sentido, investigadores e investigados no
pueden salirse de ellos, pues son como un libreto al que deben ceiiirse. Los
instrumentos semiestructurados, al contrario, son flexibles y se disefian mas como
una guia que permite abordar el problema desde perspectivas diferentes, con
preguntas abiertas que no necesariamente pueden haberse previsto, pero que en
el proceso de indagacion, surgen espontaneamente y aportan a la solucién del
problema; lo relevante aqui, es la capacidad del investigador para buscar las
respuestas por fuera de las preguntas de la guia , pero debe evitar la dispersion vy,
desde luego, no perder de vista el objetivo.?

3.3.3. Investigacion causal. Busca basicamente comprobar o no hipdtesis
conociendo las causas que han generado o se van a generar una situacion,
midiendo causa- efecto. Tiene gran utilidad cuando se quieren estimar los efectos
de una decision permitiendo calcular el riesgo de manera anticipada. Los
movimientos de los precios y su efecto de elasticidad, es un buen ejemplo para
aplicar este tipo de investigacion.®

2 |bid., p. 11
! bid., p. 11
2 bid., p. 12
Bbid., p. 12
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La investigacion que se llevara a cabo para el presente proyecto, sera exploratoria
y descriptiva. Se analizara la percepcion de los turistas acerca del Recorrido de la
Ruta Mutis, asi como las caracteristicas mas importantes de los destinos
turisticos. También seran analizadas las Ciudades pertenecientes al mismo
destino, con la finalidad de definir su competencia. De este modo se identificara la
imagen actual del recorrido de la Ruta Mutis asi como su posicionamiento®.

3.3HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Ho: “El Recorrido de la Ruta Mutis no se encuentra posicionado como uno de los
principales destinos turisticos de Colombia a nivel nacional”.

Ha: “El Recorrido de la Ruta Mutissi se encuentra posicionado como uno de los
principales destinos turisticos de Colombia a nivel nacional”®.

3.5. FUENTES DE DATOS

Para determinar y analizar el posicionamiento del Recorrido de la Ruta Mutis, asi
como el de sus competidores, la principal fuente de datos sera primaria. No
obstante, el estudio se apoyara en gran medida en bases de datos secundarias,
las cuales también seran utilizadas para proponer las estrategias que permitan
posicionar el Recorrido de la Ruta Mutis.

Existen dos tipos generales de datos de marketing los cuales se dividen de la
siguiente forma:

. Fuentes Primarias: Son los datos recolectados con la finalidad especifica de
satisfacer las necesidades inmediatas y especificas de la investigacion.?

Por lo anterior, para conocer la imagen, y el posicionamiento del recorrido de la
Ruta Mutis, se aplicaran dos encuestas (ver anexo Ay B).

24, .
Ibid., p. 12
25ROBERTO, Hernandez, Sampieri, “Metodologia de la Investigacion”, [consultado el 20-11-2013]. Disponible
en Internet en: http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/Imk/fonseca_g a/capitulo3.pdf.
26 o
lbid., p. 3
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Una encuesta se aplicara a agencias de viajes de diferentes sectores de la Ciudad
de Bogota.Para realizar la investigacion, el unico medio utilizado por razones de
tiempo y presupuesto, sera el correo electronico de las agencias que se
encuentren por la pagina www.colombia.travelSe eligié esta pagina por estar
ligada a las agencias de viajes del pais, brinda informacién telefénica y de correo
electronico para facilitar la aplicacion y seguimiento de las encuestas.

Los sectores que se tomaran en cuenta para la realizacién del estudio, son los
siguientes:

Principales Sectores de Agencias de Viajes
Principales Sectores

e Restrepo
e Chapinero
e Usaquén

La otra encuesta sera aplicada directamente a turistas o posibles turistas, la cual
sera de forma personal y unicamente en la ciudad de Bogota, esto ultimo debido a
dos razones, la primera es que es la principal ciudad emisora de turistas y la
segunda es por tiempo y presupuesto.

o Fuentes Secundarias: Son los datos ya publicados y recolectados para
propésitos diferentes de las necesidades inmediatas y especificas de la
investigacion. Estas a su vez pueden clasificarse como internas o externas. Las
primeras estan disponibles dentro de la organizacién y las segundas fuera de ésta.
Para este estudio se tomaran en cuenta unicamente datos secundarios externos,
los cuales son los siguientes:?’

e Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: Los datos obtenidos seran
utilizados para identificar las Ciudades posicionadas como principales destinos
turisticos. Esto con la finalidad de definir la competencia, asi como identificar la
imagen actual del recorrido de la Ruta Mutis y su posicionamiento.?®

77 Ibid., p. 5
* Ibid., p. 5
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http://www.colombia.travel/

e Paginas Web: Seran utilizadas para ubicar a las agencias de viajes a las
cuales se les aplicaran las encuestas. Sera unicamente por correo electronico
como estas seran localizadas, por razones de tiempo y presupuesto.®

3.6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.6.1. Metodologias cualitativas. La investigacion cualitativa a su vez se soporta
en tres metodologias diferentes para recoger la informacion:

e Focusgroup, grupos de enfoque, o grupos focales. Se refiere a reuniones
con pequenos grupos de entre 8 y 12 personas, seleccionadas con criterios
pre-establecidos y que con sus opiniones y comentarios, ayudaran a entender
mejor la situacion. Estan orientadas por una persona experta que debe guiar el
desarrollo de la sesion hasta el logro de los objetivos. En algunos casos, y
dependiendo de las posibilidades, se recomienda que las sesiones se realicen
en la Camara de Gessel porque garantizan el clima de confianza deseado,
permitiendo asimismo, que el cliente (la empresa contratante) pueda
interactuar con los investigados. Existen también, otros sitios adecuados
(hoteles, principalmente) para estos propdsitos que ofrecen garantias para el
normal desarrollo de las reuniones. Igualmente, gracias a la tecnologia, las
videoconferencias ofrecen la posibilidad de que los clientes, “puedan estar
presentes” en las sesiones programadas y conocer su desarrollo, interactuando
muchas veces con los participantes®.

e Entrevista en profundidad: se realiza a una sola persona, conocedora del
tema que con sus opiniones puede aportar al entendimiento del fendmeno
motivo de estudio. Esta metodologia es muy especializada y debe realizarla un
investigador experimentado, con el fin de que se garantice el alto nivel que
impone el encuentro con el investigado. Por lo general, se lleva a cabo en los
sitios en donde se desempefia la persona (oficinas, lugares de trabajo) para
crear un ambiente de confianza que ofrezca garantia de respuestas
concretas.”’

e Técnicas proyectivas: es una metodologia cualitativa que se lleva a cabo
usando principalmente la interpretacion de imagenes y procesos que asocian

*Ibid., p. 5
% DUARTE, Torres Jaime. Op. cit. p. 13.
' DUARTE, Torres Jaime. Op. cit. p. 13
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ideas. Su importancia radica en que, las respuestas espontaneas ofrecen una
vision sobre los diferentes niveles de percepcion que tienen las personas sobre
los productos. Es muy util para medir posicionamiento real, imagen de marca,
preferencias por nombres, enfoques de atributos, y beneficios reales vy
esperados.

3.6.2. Metodologias cuantitativas. A diferencia de lo que ocurre con la
investigacion cualitativa, la investigacion cuantitativa cubre grandes grupos
poblacionales y extrapola los resultados, al total del universo (N). Esto significa
que debe calcular un numero minimo de personas que a manera de unidades
muéstrales seran las seleccionadas de un universo que puede ser finito o infinito.
Utiliza instrumentos estructurados y formales que validan los analisis arrojados y
luego son generalizados, por lo que se asumen comunes. Es importante tener en
cuenta entonces, que los resultados de una investigacion cuantitativa, se soportan
en la extension de los analisis y no en la profundidad. Ademas, el proceso se cifie
por la formalidad a través de instrumentos estructurados que a manera de libreto,
deben ser aplicados estrictamente.>*

La forma como se va a recabar la informacidon en esta técnica, se sustenta
principalmente en dos metodologias.

e Estudios ad-hoc, es lo que comunmente se conoce como encuesta, que es el
instrumento mas usual; su aplicacion permite conocer situaciones de hecho,
circunstancias concretas del momento, y puede ser aplicada a través de
diferentes medios, tales como el teléfono, internet, correo postal, etc. Las
encuestas, presentan la situaciéon del momento y por lo tanto, los resultados
son efimeros>*.

e Tracking o paneles, conocidos como estudios continuos porque van
monitoreando los cambios surgidos de una situacion particular; son clave
porque ofrecen informacion permanente sobre la evolucion de la misma, y sus
aplicaciones mas conocidas son en estudios de consumidores, detallistas, y
estudios de consumo de medios publicitarios >°.

2 DUARTE, Torres Jaime. Op. cit. p. 15
> DUARTE, Torres Jaime. Op. cit. p. 15
3 DUARTE, Torres Jaime. Op. cit. p. 15.
* DUARTE, Torres Jaime. Op. cit. p. 15
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La metodologia de investigacién que se usara en el proyecto sera cuantitativa, ya
que se pretende cubrir varios grupos de la poblacion por medio de Encuestas para
asi determinar el nivel de aceptacion del producto.

3.7SELECCION DE LA MUESTRA

La muestra es un subgrupo de la poblacidon de interés del cual se recolectan los
datos y debe ser representativo de dicha poblacién.Se calcula con base en la
aplicacion de formulas estadisticas y su importancia radica en que, ese pequefo
numero de personas, va a tomar la representacion del total de un universo.*

3.8.1Tipo de Muestra. La muestra es probabilistica, en el caso de los turistas, ya
que la eleccion de los encuestados depende de la probabilidad de ser elegidos. Lo
anterior, es debido a que los turistas, son elegidos de manera aleatoria, a la salida
de los principales centros comerciales. En el caso de los agentes de viajes, el
muestreo es por conveniencia, ya que las investigaciones anteriores han
demostrado que la tasa de respuesta es muy baja, por o que se enviaran correos
electronicos a todas las agencias que se encuentren en la
paginawww.colombia.travel y que pertenezcan a los sectores antes
mencionados.?’

3.8.2Tamano de la Muestra. Para estos efectos, el primer paso es, saber el
tamario del universo (N); si es menor a 10.000 personas, se considera un universo
finito y se aplica una formula diferente a si éste esta compuesto por mas de
10.000, o sea, un universo infinito. Este es un ejercicio sencillo que parte de la
misma naturaleza del problema que se quiere investigar. El primer indicador lo
arroja el segmento de mercado y el tipo de consumidor que hace parte de él. Para
mercados de consumo exclusivo, por lo general, los segmentos son pequefos
(universos finitos); en paises como el nuestro, algunas marcas tienen un alto nivel
de segmentacion. En contraposicion, los productos de consumo, corresponden a
mercados masivos y son considerados universos infinitos.®

Para conocer la imagen y el posicionamiento del recorrido de la Ruta Mutis se
llevara a cabo una investigacion, la cual consiste en dos encuestas. Una que se
aplicara a las agencias de viajes, ubicadas en los tres sectores mencionados en

*®DUARTE, Torres Jaime. Op., cit. p. 15

bid., p.12
Bbid., p. 12
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las fuentes de datos, que se encuentren en la pagina www.colombia.travel. La otra
encuesta se aplicara a turistas o posibles turistas del recorrido de la Ruta Mutis
que se encuentren en la Ciudad de Bogota. Se decidid aplicar esta encuesta en la
Ciudad de Bogota por cuestiones de presupuesto y tiempo, y porque se le
considera la Ciudad con mayor representatividad del pais por ser la capital de
Colombia.

Para obtener la muestra del universo de las agencias de viajes de los sectores de
Restrepo, Chapinero y Usaquén se seleccion6 una formula en base a la respuesta
de la pregunta principal de nuestro cuestionario. Esta pregunta es: “4Es el
Recorrido de la Ruta Mutis considerado un principal destino turistico para la
mayoria de sus clientes?”

Tomando en cuenta que esta pregunta es dicotdmica, ya que sus unicas posibles
respuestas son si y no, se decidi6 utilizar la formula para estimar la muestra para
proporciones con correccion para un universo finito, la cual se muestra a
continuacion:

Figura 1. Calculo para una muestra de universos finitos

Significado Valor
e= | % Margen de error 5% Toma de decisiones 10% Tendencias
Z= | Constante de poblacion que se quiere 1.96=2
representar ’

p= | Probabilidad de éxito 50
g= | Probabilidad de fracaso 50

= | Universo o poblacién 30

= | Muestra

Fuente: DUARTE, Torres Jaime. Guia para Entender la Investigacion de Mercados desde una Perspectiva
Practica, Bogota, 2010.(sin publicar)

Universos finitos: hasta 10.000 sujetos

nn-1
e=5% p=50
N =30 g=5
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Para este estudio se utilizé un nivel de confianza del 95% y al no contar con algun
tipo de historia acerca de este analisis, se decidié utilizar una p (probabilidad de
éxito) del 50% y una q (probabilidad de fracaso) del 50%, ya que asi se representa
el peor escenario o bien se tiene la misma probabilidad de un éxito o de un
fracaso.

Asi mismo, se acordoé un error del 5%. Este porcentaje se decidio por el tipo de
estudio que se quiere llevar a cabo, tomando en cuenta los factores de tiempo y
presupuesto con los que se cuenta.

Cabe mencionar que se incorporo a la férmula el factor de correccion por finitud,
pues siendo el total de agencias de viaje menor a 5.000, se considera un universo
finito. Esta férmula fue utilizada para obtener una muestra aleatoria simple para el
universo total de las agencias de viajes, es decir, se sumo el total de agencias de
viajes de los tres sectores mencionados y después se le asign6 de proporcional a
cada uno de estos, la cantidad de encuestas a aplicar, tal y como se muestra a
continuacion:

Por otro lado para obtener la muestra del universo de turistas o posibles turistas
del recorrido de la Ruta Mutis se investigé cuantos habitantes tiene la Ciudad de
Bogota y segun la proyeccion para el afio 2011 del DANE esta cuenta con
7.467.804>°habitantes. Sin embargo, se sabe que por la situacion econdémica del
pais, no todos sus habitantes tienen la posibilidad de realizar un viaje al Recorrido
de la Ruta Mutis, por lo cual se tomdé en consideracion solo la poblacién
estratificada entre los estratos 3, 4, 5 y 6 y mayores de 6 afios de edad. Segun la
proyeccion del DANE del 2011, sélo 1.527.677*de las 6.753.523 de las personas
mayores de 6 anos de edad cumplen con estas especificaciones.

Habiendo encontrado nuestro universo y considerando que la pregunta principal
de nuestro cuestionario para turistas o posibles turistas también es dicotomica,
siendo ésta la de: “;Considera la Ruta Mutis uno de los 3 principales destinos
turisticos de Colombia?” se concluyd utilizar la férmula:

¥ DANE. PROYECCIONES DE POBLACION. [consultado el 20-11-2013]. Disponible el
https://www.dane.gov.co/
“lbid., p. 38
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Figura 2. Calculo para una muestra de universos infinitos

Significado Valor

e= | % Margen de error 5% Toma de decisiones 10% Tendencias
z= | Constante de poblacién que se quiere 1.96=2

representar
p= | Probabilidad de éxito 50
g= | Probabilidad de fracaso 50
N= | Universo o poblacion 1.527.677
n= | Muestra ?

Fuente: DUARTE, Torres Jaime. Guia para Entender la Investigacion de Mercados desde una Perspectiva
Practica, Bogota, 2010.

Universos infinitos: mas de 10.000 sujetos

5 jz 2.500
e=z p_g5=250x50 =
nn \/ 2 n J
e=5% p=50
6,25=2.500
N =1.527.677 q =50 n
n= 2.500/6.25

n=7? Z=2n=400

Por otra parte se puede hallar otra toma de muestra estandar con base en la
siguiente formula, tomando el universo simplificado segun el DANE que es
1.527.677:

oc=05

N=1.527.677 de personas

e=0.05

Z=2

n=7"2xc"2xN/e"2 (N-1) +Z"2xc"2 4
n=2"2x05"2x1527.677/0.05"2(1.527.677-1)+2"2x 0.5"2
n=4x025x1.527.677/0.0025x 1.527.676 + 4 x 0.25

n=1527677/3819.19

n= 400

Como podemos ver, en la formula anterior también arroja una muestra de 400
persona a las cuales debemos realizarle la encuesta para saber si el proyecto va
por buen camino. En conclusion al saber que no podemos realizar 400 encuestas
debido al tiempo que se tiene para la realizacion del plan de negocios, a mi
razonamiento estaremos en la disposicion de realizar 50encuestas de las 400

*“'SUAREZ, Mario, (2011) Interaprendizaje de Estadistica Bésica
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posibles, en ese orden de ideas tomar ese numero de encuestas como la muestra
total.

Para este estudio se utilizé un nivel de confianza del 95% y al no contar con algun
tipo de historia acerca de este analisis, se decidio utilizar una p (probabilidad de
exito) del 50% y una q (probabilidad de fracaso) del 50%, ya que asi se
representael peor escenario o bien se tiene la misma probabilidad de un éxito o de
un fracaso.

Asi mismo, se acordd un error del 10%. Este porcentaje se decidid por el tipo de
estudio que se quiere llevar a cabo, tomando en cuenta los factores de tiempo y
presupuesto con los que se cuenta.

Cabe mencionar que se incorporé a la formula el factor de correccién por infinito,
pues siendo el total de turistas o posibles turistas mayor a 10.000, se considera un
universo infinito.

3.8RECOLECCION DE DATOS

La recoleccion de datos se llevara a cabo mediante encuestas aplicadas a los
agentes de viajes de los sectores antes mencionados. La aplicacion de éstas sera
mediante dos métodos. Los cuales son personales y por e-mail. Siendo el método
mas utilizado el e-mail. Esto debido a la falta de recursos econdmicos, ya que
seria necesario incurrir en un gran gasto para dirigirse a cada una de ellas por
cada sector para aplicar las encuestas personalmente.

3.9TIPO DE MERCADO

Este producto estd dirigido a todas las personas, de todas las edades,
especialmente a personas a partir de los 6 anos de edad, que deseen conocer y
disfrutar sitios con una abundante riqueza cultural por medio de vivencias.

Es un mercado convergente, ya que es la unica plaza donde se desarrollaran las
actividades comerciales de la empresa, con el fin de fortalecerse en esta y
convertirse en la mas importante del turismo cultural.

3.10TIPO DE PRODUCTO.

El disefio de la empresa ofrece un producto divergente “RECORRIDO RUTA
MUTIS- RIQUEZA CULTURAL”, ya que presenta un portafolio de productos
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ajustados a la necesidad de cada cliente, lo que dara como resultado tantos
productos como sean las necesidades y gustos de los clientes.

El producto estrella, segun nosotros, de la agencia de viajes reune tres atributos
principales, a saber:

¢ Innovacioén: Por lo que es un producto que no se encuentra en el mercado y
que marcaria un diferencial para todas las personas que deseen brindar valor
agregado y adicionalmente, ofrecer integralidad en el proceso de aprendizaje.

e Educaciéon: A través de este producto se busca ofrecer un aprendizaje
vivencial a las personas, desde los jovenes hasta adultos con interés de
aprender de una manera placentera, siempre y cuando sus capacidades fisicas
y de salud le permitan disfrutar de ésta clase de experiencias.

e Placer: Adicionalmente, se puede integrar con una experiencia placentera,
aprendiendo con un componente de diversion y descanso propicio para cada
gusto.

3.10.1 Ruta Mutis-Riqueza Cultural. Partiendo del Plan Nacional de Cultura
2001-2010, “Hacia una ciudadania democratica cultural”’, que sefiala que para su
sostenibilidad se deben desarrollar estrategias en alianza con el sector turistico en
torno del Turismo Cultural. Y de la Ley General de Turismo, que reconoce la
importancia de los valores culturales para el turismo y propone herramientas para
sugestion, el Ministerio de Cultura y el Viceministerio de Turismo han trabajado
conjuntamente en la formulacion de la Politica de Turismo Cultural: “Identidad y
Desarrollo Competitivo del Patrimonio Colombiano para el Mundo”, que resalta la
potencialidad del turismo para articular procesos de identificacion, valoracion,
competitividad, sostenibilidad y difusion del patrimonio cultural. En este marco, el
Ministerio de Cultura desarrolla un valioso ejercicio entorno al Bicentenario de la
muerte de José Celestino Mutis generando la primera Ruta de Turismo Cultural
que se soporta en la riqueza patrimonial de 4 municipios, que cuentan con una
historia compartida en torno al Sabio y su obra mas importante: La Expedicion
Botanica®.

“MINISTERIO DE CULTURA. Historia y Patrimonio de la Ruta Mutis, Bogota Septiembre de 2008, Disponible
desde Internet en:http://www.sinic.gov.co/SINIC/publicaciones/archivos/137-2-4-17-2008917103914.pdf [con
Acceso el 20-11-2013]
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El programa “Ruta Mutis” logra que el turismo cultural se constituya en un
generador de espacios para la apropiacion y conservacion del patrimonio de estas
comunidades, facilitando de paso oportunidades para el desarrollo social. De igual
manera, fomenta la recuperacion y exposicion de la riqueza artistica, cultural e
historica de estos municipios, apoyando el bienestar general de cada uno de los
actores sociales involucrados.*

Asi mismo, el proyecto busca incrementar el numero de turistas en la region en un
10% anual. Se espera contar con mas de 200 para el afo 2008, entre los meses
de octubre y diciembre, y aumentar a mas de 3000 para el ano 2009, aspirando a
consolidar por encima de los 10.000 visitantes en el afio 2010.4

La region. El norte del Tolima es una region de gran biodiversidad. Por ello,
gracias a su riqueza en especies naturales, flora y fauna, y a la existencia de
minas de oro y plata, el interés de la corona espafola en esta region fue
particularmente importante desde épocas tempranas del periodo colonial. Asi
mismo, la ubicacion y confluencia de caminos que atravesaban la region desde
épocas precolombinas hicieron que este lugar tuviera una marcada importancia
tanto para los espanoles, primero, como para los criollos y mestizos durante las
posteriores épocas republicanas, permitiendo que su desarrollo se diera a pasos
acelerados. El agrupamiento de la poblacion en villas, parroquias, ciudades y
pueblos de indios se presentd con la llegada de los colonizadores espanoles.
Mariquita, Guaduas, Ambalema y el inicialmente desembarcadero de Honda,
convertido luego en importante poblacion, son el resultado de esas politicas
tempranas de poblamiento y, con su dinamica urbana, sintetizan la historia de la
region®.

La época prehispanica. En sus inicios la zona estuvo ocupada por los indios
Paches en las dos margenes del rio Magdalena y algunas vertientes de la
cordillera oriental. Ellos estuvieron organizados en familias (CLANES), las cuales
eran las encargadas del poblamiento de la regidn. Entre estas se encuentran los
Marquitones o Mariquitones, que ocupaban la region del cacique Mariquita o
Malchita, lugar que afios mas tarde los espainoles instituyeron como la ciudad de
Mariquita. Los Gualies, que dominaban la parte de la hoya del rio del mismo

* Ibid., p.41
“ Ibid., p.41
* Ibid., p. 41
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nombre; y estaban divididos por un lado por los Guauias o Guascayas y por el otro
los Herbes.*®

Los Hondas u Hondamas, vivieron en lo que posteriormente se convertiria en el
puerto de Honda. Los Yuldamas se ubicaron en el lugar donde se fundé el poblado
de Agueda en 1574. Los Ontaimas estuvieron establecidos en el camino que
comunicaba a la capital del Virreinato con la ciudad de Honda. Los Lachimies
dominaban el camino hacia Tocaima. Y Los Tocaimas, habitaban la zona que
llevaba elmismo nombre muy cerca de Gataquienla margen del rio Magdalena®’.

. La entrada de los espanoles. La llegada de los espanoles a esta region
significé el inicio del sometimiento de la poblacion nativa que habitaba la zona del
norte del Tolima. Este proceso no fue sencillo para los espanoles. Los principales
enemigos para los conquistadores fueron los grupos indigenas que ocupaban la
zona, de los cuales los Panches se convirtieron en el primer rival a vencer en
estas campanas. 1610 fue el ano final de esta campafa de destruccion de las
aldeas y refugios de los aborigenes.Después de muchos afos de entereza y
resistencia, en el siglo XVII, las armas de los nativos sucumbieron antela
tecnologia militar y el impetu de los espafioles. En 1611 la Corona espafola tomo
el control de la zona por completo, y se hizo cargo de la explotacion y
administracion del territorio*®.

o Ordenamiento del territorio. Los terrenos habitados por los indigenas
sobrevivientes fueron tomados por los conquistadores como base para el nuevo
proceso de poblamiento. En aquellas zonas donde fueron reubicadas las
comunidades indigenas se dio forma a pueblos de indios. Este fue el caso de
Ambalema. En estos pueblos, la estructura politica, econémica, social y cultural,
tuvo como marco la capilla doctrinera, en el marco de la plaza, asi como el cabildo
y la casa del cacique y, no menos importante, las tierras de resguardo que les fue
asignada para garantizar su manutencion y pago de tributos.*?

Las villas, poblaciones de vecinos blancos, como fue el caso de Guaduas y
Mariquita, fueron verdaderos centros urbanos, caracterizados por ser residencia
de las autoridades locales, centros de produccion y acopio, residencia de curas,

% Ibid., p. 41
" Ibid., p. 41
8 Ibid., p. 41
9 Ibid., p. 41
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frailes y monjas y, en algunos casos, importantes centros culturales. El caso de
Honda fue diferente, pues inicialmente esta poblacién no fue otra cosa que el
desembarcadero de Mariquita. Sin embargo, con el tiempo y en razén del
estratégico lugar que ocupaba en la ruta de Cartagena a Santafé, termino
convirtiéndose en una poblacion de gran importancia, al punto que llegé a adquirir
el estatus de villa®.

o Vias de Comunicaciéon. La dinamica de poblamiento del interior del
territorio conquistado, asi como el incremento de la comunicacién entre la costa
del Caribe y las poblaciones del ahora denominado Reino de Nueva Granada,
requirid un ingente esfuerzo en la construccion y consolidacion de vias de
comunicacién. El rio Magdalena se convirtié en el eje articulador de todo esta red
vial, la cual tuvo en los caminos reales verdaderas arterias para el sistema de
intercambios de personas y productos®'.

Todas estas rutas fueron establecidas para mantener e incentivar la economia y
para poder mantener una mayor soberania en la region. Los caminos mas
importantes fueron el que comunicaba la regién del Alto Tolima con Santafé y a
partir de esta ciudad, una red de caminos reales irradiaba todo el altiplano hacia
los actuales departamentos de Boyaca, Santanderes, Meta y Casanare. Este
camino data de 1555, cuando el Oidor Montafio encargé a Alonso Olalla la
busqueda de un camino que uniera a Santafé con el rio Magdalena. En 1556 se
dio inicio a la construccion de la via. EI segundo camino fue el de Guanacas, que
por la ruta del alto Magdalena comunicé a Santafé con Quito. Por ultimo, la ruta
del Quindio, por el occidente, que uniendo a las poblaciones de Mariquita e
Ibagué, buscd la comunicacion de Santafé con las poblaciones asentadas a las
riberas del rio Cauca, en particular las ubicadas en la actual Antioquia, Valle del
Cauca y Cauca®.

% pid., p. 41
*bid., p. 41
%2 |bid., p. 51
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Figura 3. Mapa de la Ruta Mutis
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Fuente:MINISTERIO DE CULTURA. Historia y Patrimonio de la Ruta Mutis, Bogota Septiembre de 2008, Disponible desde
Internet en:http://www.sinic.gov.co/SINIC/publicaciones/archivos/137-2-4-17-2008917103914.pdf [con Acceso el 20-
11-2013]

La Ruta de Mutis es un circuito turistico que conecta los departamentos de Tolima
y Cundinamarca a través de pueblitos coloniales recorridos por José Celestino
Mutis en medio de la Expedicidén Botanica en Nueva Granada que documenté la
rigueza natural Colombiana.Con esta ruta se conmemora no soélo el bicentenario
de la Independencia de Colombia sino también el de la muerte de Mutis, quien no
solo hizo aportes a la biologia sino también a estudios de comunidades indigenas,
dialectos y tradiciones culturales entre otros.*

. Paradas En La Ruta Mutis. Recorrer la Ruta Mutis significa atravesar
varias de las poblaciones mas tradicionales de Colombia, con varios restos
arquitecténicos de la colonia y la época republicana. El trayecto puede tomar entre
dos y siete dias, a lo largo de los cuales se puede vivir la Real Expedicion

% Ibid., p. 51
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Botanica desde Bogota, pasando por La Mesa, Guaduas, Honda, Mariquita, Falan,
Ambalema, y el Valle de San Juan hasta Ibagué®*.

A lo largo de la Ruta se revive la Expedicion Botanica de José Celestino
Mutis.Este recorrido se localiza en el centro colombiano, en sur del departamento
de Cundinamarca y en el norte del Tolima. Durante la conquista este trayecto de
mas de 300 kildmetros fue una zona de gran importancia gracias a la prosperidad
que la actividad naviera y pesquera del Rio Magdalena. Tanto las carreteras como
los lugares de interés cultural tienen excelente sefializacion especifica para
quienes quieren seguir la Ruta Mutis.>®

Estas son las caracteristicas mas notables de los pueblos fundamentales en la
Expedicién Botanica que componen la ruta®:

Bogota:Su centro historico esta lleno de historias y fue cerca de su Plaza Mayor,
la de Bolivar, donde se dio el grito de independencia el 20 de Julio de 1810.

La Mesa:José Celestino Mutis inicié aqui parte de la Real Expedicion Botanica en
de 1783.

Villa de Guaduas:Cuna de la botanica y la medicina colombiana. Monumento
Nacional por su arquitectura predominantemente colonial. Lugar de nacimiento de
la heroina Poli carpa Salavarrieta, en 1795.

Honda:Llena de callejones empedrados y centro mercantil mas importante de la
region central colombiana.

San Sebastian de Mariquita: Posee el “Bosque de Mutis”.

Falan:Circundada por minas de oro y plata.

Ambalema:Una de las estaciones en el Camino Real entre la antigua Santafé y
Mariquita. Mutis hizo hallazgos sobre la corteza de la quina. Su legado

arquitecténico lleno de columnas le merecid el titulo de Monumento
HistoricoNacional.

* Ibid., p. 51
*® |bid., p. 51
% Ibid., p.51
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Valle de San Juan:Mutis fauna regionales reporté y describiéo 420 especies de
plantas y mas de 80 especies de animales.

Ibagué:Después de Bogota es la poblaciéon de mayor tamafo y tiene varias
atracciones entre las cuales se cuentan sus parques ecologicos, escenarios
culturales e iglesias. Es rica en el patrimonio de mitos y leyendas colombianas.

3.10.2Actividades en la Ruta Mutis.

Adquirir las hermosas artesanias elaboradas por habitantes de la region.

Disfrutar de la variada gastronomia.

Visitar el Jardin Botanico de Bogota.

Asistir a las exposiciones de Mariquita sobre Pintores, Pinturas y Técnicas, de
Honda sobre la Expedicion Botanica y la clasificacion de las plantas, de Ambalema
sobre la Expedicion como una empresa cientifica y auto sostenible y la de
Guaduas, titulada “De Mutis a Matis”.

Visitar la Casa de los Pintores en Mariquita, la casa Museo Alfonso Lopez en
Honda, la Antigua Iglesia en Ambalema y el Convento de la Soledad en Guaduas.
. Como parte de las atracciones turisticas creadas alrededor del
Bicentenario, hay exposiciones en las cuales se exhiben laminas de la expedicion
Botanica donadas por el Instituto Colombiano de Antropologia e Historia ICANH.
También hay actividades interactivas en las que participan tanto nifios como
adultos.®’

3.10.3 Precio. Los precios seran fijados inicialmente con base en el costo mas un
30% de utilidad.

3.10.4 Segmentos. La poblacién residente principalmente en la Ciudad de Bogota
y de sus alrededores.

3.10.5 Nichos. Todas las personas entre los estratos 3 y 6, con edades superiores
a los 6 afos en adelante.

" Ibid., p. 51
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3.11 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.11.1 Competencia Directa. MAJOTRAVEL S. EN C.S en el momento no tiene
competencia directa, porque las agencias de viajes existentes tienen un portafolio
de servicios muy amplios y ofrecen dentro de su portafolio el servicio de turismo
académico, pero estas en si no se han especializado en viajes netamente
culturales.

3.11.2Competencia Indirecta. Todas las Agencias de Viajes existentes hasta el
momento en la ciudad de Bogota, pueden ser consideradas de una u otra forma
competencia indirecta, segun su especializacion, su portafolio de servicios y su
participacion en el mercado.

Figura No.4 Cuadro Comparativo de Competencia Indirecta

VENTAJAS DESVENTAJAS
Gran cubrimiento de Agencias de | No manejan planes terrestres a
Viajes, trayectoria, especialistas | Distancias cortas.

en viajes.
2 Facilidades de Pago No manejan el turismo receptivo
o
E Directamente no manejan todos
2 Especialistas en planes aéreos los planes.

No manejan planes enfocados a
Manejan diversidad de productos |la cultura.

Fuente: Realizado por el Autor

3.11.3 Acciones frente alas ventajas ydesventajas de la Competencia
Indirecta.

¢ Ventaja: Gran Cubrimiento Con Oficinas En El Mercado. Pensando en el
renombre de las agencia de viajes, debido a sus servicios y el tiempo que
tienen en el mercado, se debe buscar una ubicacion estratégica de facil acceso
a los usuarios, con una gran influencia de personas que permita dar a conocer
rapidamente la empresa, rodeada con diferentes establecimientos comerciales
y con una gran facilidad para el transporte publico como privado.
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Ventaja: Facilidad De Pago. Con respecto a las facilidades de pago,
inicialmente se debe apoyar el sistema de crédito en las diferentes entidades
financieras, segun las caracteristicas del cliente y su capacidad de pago, se
aceptaran todas las tarjetas de crédito y débito, cheques, de contado, o por
cuotas anticipadas determinadas con base a la relacién tiempo valor. Todo
esto permitira estar a la par con los competidores, mientras se disefia un
sistema de crédito que se pueda realizar directamente con la empresa, pero
esto solo se hara cuando la empresa tenga la suficiente liquidez y estabilidad
economica.

Ventaja: Servicio. En el servicio es fundamental la mayor herramienta para
fortalecer la empresa en el mercado, permitiéndole al cliente que disefe su
propio su propio producto segun sus necesidades, ademas de contar con una
oficina agradable, con un ambiente calido y tranquilo, con un personal
capacitado para brindar al usuario cualquier informacion que solicite de una
manera atenta y cordial. Solo se trabajara con personal profesional con una
gran calidad humana, que estara en constante capacitacion en temas como
atencién al cliente, geografia nacional e internacional, tiqueteria, mercadeo,
entre otros temas que le daran la suficiente seguridad y confianza al cliente
para tomar la decision. También se dara toda la importancia necesaria al
servicio post-venta para garantizar la fidelizacion de nuestros clientes.

Desventaja: Turismo Receptivo Y Turismo Terrestre. MAJOTRAVEL S. EN
C.S como accion para aprovechar el factor critico del turismo receptivo y
terrestre, fortalecera estas areas, especialmente aplicandolos para los planes
culturales, manejando vehiculos en excelentes condiciones, con un personal
competente y especializado, siendo muy cuidadosos en el manejo de horarios
y cronogramas de actividades, para que se destaque por su cumplimiento,
ademas se contara con una gran cantidad de ayudas visuales que permitan
una mejor proyeccion de lo que se esta ofreciendo; solo se tomaran
proveedores que manejen calidad en sus servicios y se desarrollara un amplio
portafolio de productos para una mayor diversidad al momento de establecer
las necesidades y condiciones de los clientes.

3.12VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva de MAJOTRAVEL S. EN C.S frente a otras agencias sera
el servicio especifico de turismo cultural que ofrecera a todas las personas,

facilidades de pago a través de sistemas de créditos agiles, apoyados en

entidades financieras, ayudas didacticas en la presentacion del servicio, lo que lo
hara mas atractivo, elaboracion de cada producto acorde con las necesidades del
cliente y la estimulacion de la referencia con un buen turismo receptivo.
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3.13DISTINGO COMPETITIVO

Teniendo en cuenta el tipo de plan cultural que se vaya a realizar se dara
conferencias previas a la salida, referentes al sitio a visitar, la actividad que se
desea hacer, la historia del recorrido que se va a conocer.

Se hara entrega a las personas o grupo de personas un recordatorio como
agradecimiento y motivacion por contar con nuestros servicios. Se realizara una
reuniéon con el grupo para darles todas las recomendaciones e indicaciones
necesarias para el viaje y verificar que todos tengan claras las especificaciones y
caracteristicas del plan

3.14ESTRATEGIAS DE COBERTURA

Con el objetivo de dar a conocer el portafolio de productos a todo nuestro mercado
objetivo, se realizaran presentaciones grupales con personas que tengan poder de
toma de decisiones, en donde se mostraran las ventajas y los beneficios del
producto, desde el punto de vista del aprendizaje vivencial en lugares estratégicos.

3.15ESLOGAN: “Nada mejor que MAJOTRAVEL S. EN C.S para aprender
viajando”

Esta frase hace referencia a la falta de interés por aprender historia y de conocer
lugares donde se inicia esta historia, debido a la falta de planes de las agencias
de viajes dedicados exclusivamente a temas culturales, motivo por el cual se
quiere rescatar el interés por aprender a través del viaje, no solo se conoceran
sitios histéricos y se hablara de estos, sino se disfrutara de momentos
inolvidables.

3.16 ANALISIS DE LOS CLIENTES

3.16.1 Tipo De Clientes:

e Objetivos. Los clientes objetivos de MAJOTRAVEL S. EN C.S son todas las
personas en edad superior a los 6 afnos de todos los estratos.
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¢ Potenciales. Los clientes potenciales de MAJOTRAVEL S. EN C.S seran los
estudiantes de educacion secundaria y universitaria.

e Compradores. Los clientes compradores de MAJOTRAVEL S. EN C.S seran
los padres y/o acudientes de los estudiantes, estudiantes independientes,
personas con ganas de aprender y docentes que accederan a nuestros
servicios.

e Consumidores. Son todas las personas que finalmente realizan las
actividades turisticas y culturales a través de nuestra empresa.

3.17 ESTRATEGIAS DE CLIENTES

3.17.1 Objetivos. A los clientes potenciales se llegara inicialmente con una fuerte
campanfa publicitaria, asegurandonos que tengan en sus manos la informacion a
través de algunos diferentes medios de comunicacion, que especifiquen nuestros
servicios y calidad. Una vez se tenga contacto con ellos se programara una
integracion con los diferentes grupos a nivel local o regional a precio de costo que
les permita conocer nuestros servicios y logistica empresarial.

Al realizar la integracion se aprovechara para crear la imagen de la empresa lider
en turismo cultural a través de charlas, videos y la entrega de papeleria
publicitaria. Esto en busca de despertar el interés de las personas por utilizar los
servicios de MAJOTRAVEL S. EN C.S

3.17.2. Compradores. A los clientes compradores se les daran las mejores tarifas
del mercado, se les permitira realizar sus pagos en reconocidas entidades
bancarias o directamente en nuestra oficina.

Se brindaran diversas formas de pago, con tarjetas de crédito, crédito a través de
entidades financieras, créditos directos, de contado o un plan de ahorro que le
permita reunir el dinero antes de la fecha del viaje, donde premiaremos a los
ahorradores cumplidos con premios sorpresa.
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3.17.3 Consumidores. A los clientes consumidores primordialmente se les
cumplira con todo lo establecido en el programa. También se haran rifas en la
excursion, para que estimulen el buen desarrollo de las actividades, se les
programara una actividad adicional de recreacion en lugar de destino que sea
opcional y se les dara a cada uno un recordatorio del viaje, alusivo a la institucion,
nuestra empresa o lugar visitado.

3.18 ANALISIS DE LA DEMANDA

3.18.1 Tamano Del Mercado. Con la recoleccion de informacion estadistica,
MAJOTRAVEL S. EN C.S proyecta una demanda potencial de grupos de mas de
15 personas ubicadas en la ciudad de Bogota, de los estratos 3 a 5, de los cuales
se aspira atacar el 50% de ellas en un corto plazo.
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3.19MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Crecimiento del sector turistico en
los ultimos anos

2. Financiacién a través de programa
de

3. Emprendedores del Gobierno.

4, Ausencia de productos
especializados en

5. Educacion vivencial en el mercado.
6. Aumento de las inversiones de
capital en el

7. Sector turistico.

8. Diversidad de mercados.

9. Campafias gubernamentales.
10. Integracién del sector
fortalecerse.

para

1. Plagio de la idea por parte de la
competencia.

2. Disminucién de las comisiones
por los

3. Proveedores.

4. Violencia.
5. Competencia desleal y/o ilegal.
6. Crisis econdmica.

7. Mal estado de las carreteras

11. Buenos precios en los Hoteles
(Proveedores).

12. Necesidad de los usuarios de
visitar ciudades
13. Diferentes a la propia.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

1. Producto Innovador.
2. Mercado Objetivo muy amplio y de

Se debe aprovechar el crecimiento
del sector turistico en nuestro pais
para abordar diferentes segmentos

Debido a que se trata de un
producto innovador es importante
aprovechar la llegada de nuevas
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facil acceso.

3. Personal con amplios conocimientos y
experiencias en

4. el mundo de los negocios.

5. Portafolio muy amplio de servicios.
6.Logistica operativa.

7. Estructura organizacional.

8. Servicio al cliente.

9. Publicidad.

de mercado que puedan estar
interesados en productos con alto
componente innovador y con un
portafolio muy amplio de servicios.
Se debera abordar a los entes
gubernamentales que apoyan este
tipo de proyectos a través de una
propuesta altamente estructurada
desde todos los puntos relevantes
para garantizar el éxito de un
negocio. Para lo anterior se cuenta
con la amplia experiencia en
diferentes tipos de negocios de los
profesionales a cargo de este
proyecto.

agencias de viajes a nivel
internacional para desarrollar
alianzas estratégicas que
permitan el disefio de paquetes
turisticos altamente competitivos y
activos al mercado Aunque existe
el riesgo de plagio por ser una
idea innovadora el impacto de
esto se puede mitigar atacando el
mercado objetivo de manera

agresiva y posicionandose desde
el principio como una empresa
especializada en el tema cultural

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1. Falta de Experiencia en el sector
turistico.

2. Falta de contactos con el
educativo y con

3. Asociaciones de padres de familia.

sector

4. Poca disponibilidad de recursos
economicos y de infraestructura
5.Dificultad para conseguir
expertos en temas

6. Historicos.

7. Poco margen de utilidad en cada
producto vendido.

guias

Debido a que se trata de un producto
innovador es importante aprovechar
la llegada de nuevas agencias de
viajes a nivel internacional para
desarrollar alianzas estratégicas que
permitan el disefio de paquetes
turisticos altamente competitivos y
atractivos al mercado. Se debera
iniciar una estrategia enfocada a
generar contactos con rectores de
colegios, universidades y
asociaciones de padres de familia

Sera necesario realizar una
minuciosa identificacion de
proveedores “operadores
turisticos estratégicos” con los
cuales se puedan establecer
politicas de fluctuacion de la
moneda asi como de la baja
utilidad por producto. Es
prioritario establecer requisitos e
identificar a los “guias educativos”
y establecer con ellos esquemas
Freelance de manera que
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8. Incumplimiento de los proveedores.
9. Poco personal calificado.
10. Capacitacion de personal.

11. Productos que no atienden todas las
necesidades.

12. Poco crecimiento empresarial.
13. Manejo deficiente de los recursos.
14. Atraso tecnoldgico.

entre otros grupos de interés,
recalcando como argumento la
novedosa complementacion al
proceso educativo a través del
conocimiento vivencial. Es de vital
importancia debido a la poca
disponibilidad de recursos para
desarrollar este proyecto que se
busque apoyo econémico en los
programas que el gobierno ofrece
para proyectos innovadores y
emprendedores, con Lo anterior se
podra financiar gran parte del
proyecto. Debido a que se cuenta con
muy poco margen de utilidad por
cada producto vendido se deberan
establecer estrategias de amplia
demanda aprovechando el caracter
innovador de estos productos
amarrando la venta a grupos grandes
que cumplan con un cupo minimo
para garantizar la utilidad.

permita evaluarlos como
proveedores de servicios y a
través de esta modalidad mayor
flexibilidad en costos,
garantizando la calidad de los
servicios prestados por estos
proveedores estratégicos.

Fuente: Realizado por el Autor
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3.19.1 Variables Y Estrategias. En las Fortalezas, la principal variable es el
Servicio al cliente.

3.19.1.1 Servicio al cliente

Objetivo

Tener un personal que brinde un excelente servicio al cliente y garantizar que este
mejore cada vez mas durante el desarrollo de la empresa.

Estrategias

v' En la seleccion de personal para Servicio al cliente sera fundamental las

relaciones personales, deben tener buena presentacion, excelente expresion
oral y corporal y un alto nivel de educacion mostrando excelentes modales.
Todo esto se estimulara a través del buen trato por parte de la direccién al
personal, ademas de concursos y premios al empleado del mes, que motive el
buen desempefio de todos los colaboradores.

Se hara un seguimiento permanente del comportamiento de los empleados al
momento de la prestacion del servicio, evaluando la administracion, la fuerza
comercial, y demas personas que intervienen en el proceso; esto se logra a
través de llamadas de consulta a los clientes, entrevistas con estos para
obtener experiencias y testimonios, con el mismo cliente, servicio postventa,
buzdn de sugerencias.

En las Amenazas la principal variable es el Plagio de la idea por parte de
Competencia.

3.19.1.2 Plagio de la idea por parte de la competencia

Objetivo: Fortalecer el nombre de la agencia para garantizar que se ofrecen
los mejores servicios y nadie se ira a la competencia.
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Estrategias

Se realizaran planes econdmicos y de acceso a todas las personas.

Aprovecharemos el volumen de pasajeros para realizar incentivos especiales
con los hoteleros para tener la oportunidad de ofrecer tarifas mucho mas bajas
que nuestra competencia.

En las Oportunidades la principal variable es la Diversidad de mercados.

3.19.1.3 Diversidad De Mercados

Objetivo. Tener una empresa especializada en el turismo cultural, que brinde
productos y que se ajusten a las necesidades del mercado.

Estrategias

v' Aprovecharemos la diversidad de mercados para especializarnos y atacar el

sector del mercado que mas necesite nuestro producto, mostrando a nuestros
clientes la importancia de una empresa que solo se preocupe por satisfacer las
necesidades con productos a su medida.

Mediante un estudio de mercados estableceremos los nichos de mercado que
mas utiliza el transporte terrestre para sus desplazamientos, para fortalecernos
y ser lideres en este tipo de excursiones.

En las Debilidades la principal variable es la Capacitacion de personal.

59



3.19.1.4 Capacitacién De Personal

e Objetivo

Contar con un personal calificado con conocimientos actualizados que les permita
realizar un trabajo de alta calidad.

o Estrategias

v' Se realizaran dos reuniones semanales de 20 minutos cada una para hacer
charlas informales que permitan mejorar el clima organizacional y desempefo
laboral.

v" Por lo menos una vez al mes se tendran capacitaciones de mayor profundidad
que permitan aumentar los conocimientos de los empleados en temas como
relaciones humanas, servicio al cliente, geografia, tiqueteria, idiomas entre
otros.

3.20 INVESTIGACION DE MERCADOS

Para el desarrollo de éste estudio se recolecto la informacién con una muestra
aleatoria del mercado objetivo anteriormente analizada.

3.20.1 Instrumentos.Para recolectar la informacién se realizO6 una muestra
aleatoria no probabilistica para conocer la percepcion del mercado objetivo, se
utilizé encuesta con preguntas en su mayoria cerradas para respuestas cerradas y
otras para respuestas multiples, para un total de 15 preguntas para personas
naturales y 9 preguntas para algunas agencias de viajes segun muestra tomada
anteriormente por sector al cual queremos llegar.

3.20.2 Tabulacion Y Analisis De La Informacién Recolectada.
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Grafica No. 1. Analisis de la muestra de las personas encuestadas

—

M Padres de Familia
M Estudiantes Secundaria

i Estudiantes Universitarios
H Docentes

M Otros

PADRES DE FAMILIA 10
ESTUDIANTES DE SECUNDARIA 8
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS 15
DOCENTES 7
OTROS 10

Fuente: Realizado por el Autor

3.20.21 Analisis para personas naturales encuestadas.Al aplicar las 4
primeras preguntas de la encuesta se tuvo como pretension identificar los tipos de
clientes directos e indirectos, arrojando como resultado que el 78% de las
personas viaja acompafado, que un 64% viaja con su grupo familiar y que el
100% le gusta el turismo, lo que indica que el nivel de clientes es alto.

Las preguntas de la 5 a la 8 se establecieron para identificar el conocimiento
existente acerca de la Ruta Mutis.

Al analizar la pregunta ¢Conoce usted de la existencia de empresas dedicadas al
turismo, realizando el recorrido por la Ruta Mutis?, se tiene como resultado que el
86% desconoce de agencias de viajes que ofrezcan un tipo de servicio tan
especializado como el que se pretende poner a disposicion en el mercado.

Al analizar los resultados obtenidos en estas preguntas donde se hace énfasis en
la Ruta Mutis como destino turistico- cultural, se encuentra que un promedio del
79% desconoce planes y las bondades de la Ruta Mutis; lo expuesto
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anteriormente conlleva a deducir que se tiene un gran porcentaje del mercado
objetivo que se acercan a una agencia de viajes para disfrutar de planes
diferentes, ¢por qué no hacerlo con una agencia como la nuestra que ofrece un
servicio especializado y que tiene como principal objetivo aprender
vivencialmente?.

También se encuentra que al mercado objetivo se puede entrar facil con planes
totalmente diferentes, incluyendo lo que mas le gusta y a precios asequibles. Esto
indica que al momento de realizar el montaje de cada uno de los planes se debe
de tener en cuenta que deben ser planes con Todo Incluido para competir en el
medio y ofrecer un servicio completo.

La informaciéon derivada de la aplicacion del instrumento se presenta por
item,seguido de un cuadro que reune la data en valores absolutos y porcentuales,
y, finalmente, se ilustran los resultados mediante gréficos.

A continuacion se presentanlos resultados obtenidos con su respectiva

interpretacion:

1. Ubique los integrantes de su grupo familiar, de acuerdo a los rangos
deedad presentados en el siguiente cuadro. (Incluyase usted)

Tabla N° 1. Distribucién Absoluta y Porcentual de los integrantes de su
grupofamiliar.

PORCENTAJE

RANGO DE EDAD VALOR (%)
Menores de 7 Aiios 12 8.11
Entre 8 afnos y 18 afos 23 15.54
Entre 19 afos y 30 afos 45 30.41
Entre 31 afios y 45 afos 33 22.30
Entre 46 afnos y 65 afos 28 18.92
Mayor de 65 afnos 7 473
TOTAL 148 100.00

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica N° 2. Distribucién porcentual de los integrantes de su grupo familiar.

RANGO DE EDAD
4.73,5% 8.11,8%
B Menores de 7 Afios
H Entre 8 afosy 18 afios
m Entre 19 afios y 30 afios

H Entre 31 afosy 45 afios

H Entre 46 anosy 65 afios

® Mayor de 65 afos

Fuente: Realizado por el Autor

En la Grafica N° 2, se observa que un 30% de los familiares de los encuestados se
encuentran entre los 19 y 30 afos; 22% entre 31 y 45 anos; 19% entre 46 y 65
anos; 16% entre 8 y 18 afios; 8% menores de 7 afios, y el 5% mayor de 65%.

1. ¢Suele viajar solo?

Tabla N° 2. Distribucion Absoluta y Porcentual de las personas que suelen
viajarSolas.

PERSONAS QUE PORCENTAJE
VIAJAN SOLAS VALOR (%)
SI 11 22
NO 39 78
TOTAL 50 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 3. Distribucion Porcentual de los las personas que suelen viajar
solas.
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PERSONAS QUE VIAJAN SOLAS

LN
mNO

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica No. 3 se observa que un 78% de las personas encuestadas
respondieron que no viajan solos un 22% de los encuestados respondieron que si
viajan solos, tal y como se observa en la grafica N° 2.

. ¢Con quién suele viajar?

Tabla N° 3. Distribucion Absoluta y Porcentual de con quién suelen viajar
laspersonas encuestadas.

SUELEN VIAJAR PORCENTAJE
EN: VALOR (%)

EN PAREJA 9 23

GURPO

FAMILIAR 25 64

GRUPO DE

AMIGOS 3 8

OTROS 2 5
TOTAL 39 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 4. Distribucion Porcentual de con quién suelen viajar las
personasEncuestadas.
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SUELEN VIAJAR EN:

5,5%

8,8%

m EN PAREJA

m GURPO FAMILIAR
GRUPO DE AMIGOS

m OTROS

Fuente: Realizado por el Autor

En la Grafica No. 4 como se puede notar en la grafica N° 3, un 64% las personas
suelen viajar en grupos familiares, un 23% viajan en pareja, un 8% con grupos de
amigos y un 5% con otras personas.

3. ¢Le gusta hacer turismo?

Tabla N° 4. Distribucién Absoluta y Porcentual de si le gusta hacer turismo
personas que les gusta hacerturismo.

PERSONAS QUE
LES GUSTA | VALOR PORCE/NTA"E
HACER TURISMO (%)
Sl 50 100
NO 0 0
TOTAL 50 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 5. Distribuciéon Porcentual de si le gusta hacer turismo.
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PERSONAS QUE LES GUSTA HACER
TURISMO

0, 0%

LN
mNO

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 5, se observa que el 100% de las personas encuestadas dijo que
si les gusta hacer turismo.

4. ;Conoce algo del recorrido de la Ruta Mutis?

Tabla N° 5. Distribucion Absoluta y Porcentual de si conoce algo del
recorrido de la Ruta Mutis

CONOCE ALGO
DE LARUTA |VALOR PORCE/NTAJE
MUTIS (%)
Sl 11 22
NO 39 78
TOTAL 50 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 6. Distribucion Porcentual de si conoce algo del recorrido de la
Ruta Mutis.
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CONOCE ALGO DE LA RUTA MUTIS

m Sl
ENO

Fuente: Realizado por el Autor

El 78% de los encuestados respondieron que no conocen algo del recorrido de la
ruta mutis, mientras que un 22% contesto que si conocian, tal y como se observa
en la gréafica N° 6.

5. ¢Conoce usted de la existencia de empresas dedicadas al turismo,
realizando el recorrido por la Ruta Mutis?

Tabla N° 6. Distribucion Absoluta y Porcentual de si Conoce de la existencia
de empresas dedicadas al turismo, realizando el recorrido por la Ruta Mutis

CONOCE EMPRESAS
DE TURISMO QUE PORCENTAJE
REALIZA EL MASCR (%)
RECORRIDO MUTIS
sl 7 14
NO 43 86
TOTAL 50 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 7. Distribucion Porcentual de si conoce empresas dedicadas
alturismo realizando el recorrido de la Ruta Mutis
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CONOCE EMPRESAS DE TURISMO QUE
REALIZA EL RECORRIDO MUTIS

m Sl
mNO

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 7, se observa que las personas encuestadas afirmaron en un 43%
que no han conocido empresas dedicadas al turismo realizando el recorrido de la
Ruta Mutis, mientras que un 7% dijo que si lo conocian.

6. ¢Qué opinion merece, desde su punto de vista, los servicios ofertados
porlasempresas turisticas que hacen recorrido de la Ruta Mutis?

Tabla N° 7. Distribucion Absoluta y Porcentual sobre la opinién que merece,
desde su punto de vista, los servicios ofertados por las empresas turisticas
que hacen recorrido de la Ruta Mutis.

servicios ofertados por las
empresas tl:lristicas que |\ ALOR PORCENTAJE
hacen recorrido de la Ruta (%)
Mutis
Excelente 1 9
Bueno 5 45
Regular 3 27
Malo 0 0
No Responde 2 18
TOTAL 11 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica N° 8. Distribucion Porcentual sobre la opinion que merece, desde su
punto de vista, los servicios ofertados por las empresas turisticas que hacen
recorrido de la Ruta Mutis.

servicios ofertados por las empresas
turisticas que hacen recorrido de la
Ruta Mutis
9,9%
M Excelente
W

m Regular

m Malo

H No Responde

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 8, un 45% de los encuestados opin6 que los servicios prestados
por las empresas turisticas de Bogota,son buenos, el 27% dijo que eran regulares,
el 18% no respondid y un 9% que eran excelentes.

7. ¢Las empresas turisticas ubicadas actualmente en la ciudad de
Bogotapromocionan realmente las bondades de la Ruta Mutis?

Tabla N° 8. Distribucion Absoluta y Porcentual sobre si las empresas
turisticas ubicadas actualmente en la ciudad de Bogota promocionan
realmente las bondades de la Ruta Mutis
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LAS EMPRESAS TURISTICAS UBICADAS
ACTUALMENTE EN BOGOTA PROPORCIONAN VALOR PORCENTAJE
REALMENTE LAS BONDADES DE LA RUTA (%)
MUTIS

POCO 8 73

MUCHO 3 27

BASTANTE 0 0

NADA 0 0
TOTAL 11 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 9. Distribucion Porcentual sobre si las empresas turisticas
ubicadas actualmente en la ciudad de Bogota promocionan realmente las
bondades de la Ruta Mutis.

LAS EMPRESAS TURISTICAS UBICADAS ACTUALMENTE EN
BOGOTA PROPORCIONAN REALMENTE LAS BONDADES DE

LA RUTA MUTIS
27,27% 0,0% o = POCO
— = MUCHO
‘ BASTANTE
73, 73% = NADA

Fuente: Realizado por el Autor

En el grafica N° 9, revela que 73% respondié que las empresas turisticas
promocionan poco las bondades y recursos y, un 27% dijo que lo promocionan
mucho.

8. ¢De los siguientes servicios ofertados por las empresas turisticas
ubicadas en Bogota cuales ha utilizado?

Tabla N° 9. Distribucion Absoluta y Porcentual de cuales son los
serviciosturisticos que ha utilizado en las empresas de Bogota.
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¢DE LOS SERVICIOS OFERTADOS POR LAS
EMPRESAS TURISTICAS UBICADAS EN BOGOTA |VALOR PORC(EAS‘TAJE
CUALES HA UTILIZADO?

PAQUETES TURISTICOS 1 9
RESERVASIONES DE HOSPEDAJE 2 18
RESERVACIONES AEREAS 2 18

TODAS LAS ANTERIORES 1 9

PLANES RECREACIONALES 1 9
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 4 36

NO RESPONDE 0 0
TOTAL 11 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 10. Distribucion Porcentual de cuales son los servicios turisticos
queha utilizado en las empresas deBogota.

¢DE LOS SERVICIOS OFERTADOS POR LAS EMPRESAS
TURISTICAS UBICADAS EN BOGOTA CUALES HA
UTILIZADO?

0,0% 9,9%

m RESERVASIONES DE
0,
36,37% 18,18% HOSPEDAJE
RESERVACIONES AEREAS
' 18, 18%
9, 9%

9,9%

® PAQUETES TURISTICOS

B TODAS LAS ANTERIORES

B PLANES RECREACIONALES

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N°10 revela que el 36% de las personas encuestadas afirma que no
ha utilizado los servicios ofertados por las empresas turisticas de Bogota, mientras
que el resto las han utilizado

9. ¢Cree usted que el recorrido de la Ruta Mutis posee diversidad de
recursos naturales para llevar acabo planes turisticos y recreacionales?
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Tabla N° 10. Distribucion Absoluta y Porcentual de que si cree usted que el
recorrido de la Ruta Mutis posee diversidad de recursos naturales para llevar
acabo planes turisticos y recreacionales.

EL RECORRIDO DE LA RUTA MUTIS

POSEE DIVERSIDAD DE RECURSOS

NATURALES PARA LLEVAR ACABO | VALOR PORCENTASE

PLANES TURISTICOS Y
RECREACIONALES
sl 50 100.00
NO 0 0.00
TOTAL 50 100.00

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 11. Distribucion Porcentual de que si cree usted que el recorrido
de la Ruta Mutis posee diversidad de recursos naturales para llevar acabo
planes turisticos y recreacionales.

EL RECORRIDO DE LA RUTA MUTIS POSEE
DIVERSIDAD DE RECURSOS NATURALES PARA
LLEVAR ACABO PLANES TURISTICOS Y
RECREACIONALES?

0.00, 0%

LN
ENO

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 11 el 100% de los encuestados afirman que el recorrido de la Ruta
Mutis posee diversidad de recursos naturales

10. ;Segun su criterio, que le hace falta en materia de turismo a Bogota para
lograr niveles aceptables de desarrollo en este sector?
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Tabla N° 11. Distribucion Absoluta y Porcentual, segun su criterio, que le
hacefalta en materia de turismo a Bogota para lograr niveles aceptables
dedesarrollo en este sector.

QUE LE HACE FALTA EN MATERIA DE TURISMO A D ORCENTAJE

BOGOTA PARA LOGRAR NIVELES ACEPTABLES |VALOR :

DE DESARROLLO EN ESTE SECTOR? (%)
INFRAESTRUCTURA TURISTICA 3 6
EMPRESAS TURISTICAS 0 0
PROMOCION TURISTICA 2 4
TRANSPORTE TURISTICO 0 0

TODAS LAS ANTERIORES 45 90

TOTAL 50 100

Fuente:. Realizado por el Autor

Grafica N° 12. Distribucion Porcentual, segun su criterio, que le hace falta
enmateria de turismo a Bogota para lograr niveles aceptables de
desarrolloen este sector.

QUE LE HACE FALTA EN MATERIA DE TURISMO A
BOGOTA PARA LOGRAR NIVELES ACEPTABLES DE
DESARROLLO EN ESTE SECTOR?

6,68 0% 4% 0, 0%
' ® INFRAESTRUCTURA TURISTICA

B EMPRESAS TURISTICAS
PROMOCION TURISTICA

B TRANSPORTE TURISTICO

B TODAS LAS ANTERIORES

Fuente: Realizado por el Autor

El grafico N° 12, muestra que el 90% de los encuestados respondié que le faltaba
tanto, infraestructura, empresas, promocion y transporte; 6% solo infraestructura y
un 4% promocion.
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11. ¢ Qué sitios frecuenta en el recorrido de la Ruta Mutis para pasar un dia
deesparcimiento?

Tabla N° 12. Distribucién Absoluta y Porcentual sobre que sitios frecuenta en
el recorrido de la Ruta Mutis para pasar un dia de esparcimiento.

QUE SITIOS FRECUENTA EN EL RECORRIDO DE LA
RUTA MUTIS PARA PASAR UN DIA DE VALOR PORCE/NTAJE

ESPARCIMIENTO? (%)

CLUB 2 18

PISCINA EN HOTELES 7 64

PARQUES 1 9

ZOOLOGICOS 0 0

OTROS 1 9
TOTAL 11 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 13. Distribucion Porcentual sobre que sitios frecuenta en el
recorrido de la Ruta Mutis para pasar un dia de esparcimiento.

QUE SITIOS FRECUENTA EN EL RECORRIDO DE LA
RUTA MUTIS PARA PASAR UN DIA DE
ESPARCIMIENTO?

0,0% 9 9% 18, 18%

9, 9% m CLUB

M PISCINAEN HOTELES
PARQUES

M ZOOLOGICOS

m OTROS

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 13, el 64% de las personas encuestadas, afirman que frecuentan
en el recorrido de la Ruta Mutis piscinas en hoteles, 18% en clubes y el resto entre
parques Y otros sitios para un dia de esparcimiento.
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12.;Qué tipo de actividades turisticas le gustaria a usted aprovechar en
unviaje?

Tabla N° 13. Distribucion Absoluta y Porcentual sobre qué tipo de
actividadesturisticas le gustaria a usted aprovechar en un viaje.

QUE TIPO DE ACTIVIDADES TURISTICAS LE VALOR PORCENTAJE
GUSTARIA A USTED APROVECHAR EN UN VIAJE? (%)
ECOLOGICO 11 15
DEPORTIVO 5 7
CULTURAL 7 10
EXTREMO 3 4
DISTRACCION Y RECREACION (CASCADAS, RIOS, 20 8
ETC.)
TODAS LAS ANTERIOES 26 36
TOTAL 72 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 14. Distribucion Porcentual sobre qué tipo de actividades
turisticas legustaria a usted aprovechar en un viaje.

QUE TIPO DE ACTIVIDADES TURISTICAS LE GUSTARIA A
USTED APROVECHAR EN UN VIAJE?

mECOLOGICO

15,15%

m DEPORTIVO

= CULTURAL

m EXTREMO

m DISTRACCION Y RECREACION

(CASCADAS, RIOS, ETC.)
B TODAS LAS ANTERIOES

Fuente: Realizado por el Autor
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El grafico N° 14, muestra que un 36% de los encuestados dijo que le gustaria
realizar todas las actividades turisticas; 28% distraccion y recreaciéon; 15%

Ecoldgico; 10% cultural; 7% deportivo y 4% Extremo.

13.;Qué opinion tiene usted de los precios de los servicios hoteleros en

laregién?

Tabla N° 14. Distribucion Absoluta y Porcentual sobre qué opiniéon tiene

ustedde los precios de los servicios hoteleros en la region.

QUE OPINION TIENE USTED DE LOS PRECIOS DE VALOR PORCENTAJE
LOS SERVICIOS HOTELEROS EN LA REGION (%)
ASEQUIBLES 3 6
MEDIANAMENTE ASEQUIBLES 12 24
ELEVADOS 27 54
INASEQUIBLES 1 2
NO SABE 7 14
TOTAL 50 100
Fuente: Realizado por el Autor
Grafica N° 15. Distribucion Porcentual sobre qué opinion tiene usted de

losprecios de los servicios hoteleros en la region.

QUE OPINION TIENE USTED DE LOS PRECIOS DE LOS

SERVICIOS HOTELEROS EN LA REGION

14 14% 6 6% = ASEQUIBLES

2,2% ’ I
I‘.‘I 54’ 54% m INASEQUIBLES
NO SABE

m MEDIANAMENTE

ASEQUIBLES
ELEVADOS

Fuente: Realizado por el Autor
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En la grafica N° 15 el 54% de los encuestados dicen que los precios de los
servicios hoteleros son elevados; 24% que son medianamente asequibles; 14% no

sabe; 6% asequibles y 2% inasequibles.

14.;Qué cantidad de dinero destinaria usted para realizar turismo en el

recorrido de la Ruta Mutis?

Tabla N° 15. Distribucion Absoluta y Porcentual sobre qué cantidad de
dinerodestinaria usted para realizar turismo en el recorrido de la Ruta Mutis.

QUE CANTIDAD DE DINERO DESTINARIA USTED

PARA REALIZAR TURISMO EN EL RECORRIDO DE |VALOR PORCE/NTA"E
LA RUTA MUTIS? (%)
MENOS DE $200.000 7 14
DE $200.001 A $500.000 17 34
DE $500.001 A $800.000 12 24
DE $800.001 A $1.200.000 7 14
DE $1.200.001 EN ADELANTE 6 12
NO RESPONDE 1 2
TOTAL 50 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica N° 16. Distribucidon Porcentual sobre qué cantidad de dinero usted

para realizar turismo en el recorrido de la Ruta Mutis.

QUE CANTIDAD DE DINERO DESTINARIA USTED PARA
REALIZAR TURISMO EN EL RECORRIDO DE LA RUTA

MUTIS?

B MENOS DE $200.000

12,12%  2,2% 14, 14%

\

14, 14%

24, 24%

B DE $200.001 A $500.000
DE $500.001 A $800.000

B DE $800.001 A $1.200.000

B DE $1.200.001 EN ADELANTE
NO RESPONDE

Fuente: Realizado por el Autor
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En la grafica N°16, 34% de las personas encuestadas afirman que utilizan de
$200.001 a $500.000, para su disfrute al realizar el recorrido en la Ruta Mutis,
14% utiliza menos de $200.000, 24% utiliza de $500.001 a $800.000 y el 12%
utiliza de $1.200.000 en adelante.

3.20.3 Analisis para Agencias de Viajes encuestadas.

Con este analisis se busca saber que tan competitivo es nuestra empresa a nivel
sector y saber también que tan llamativo puede llegar a ser nuestros paquetes
turisticos para las personas.

1. Sus clientes objetivo son:

Tabla No. 1. Distribucién absoluta sobre cuales son sus clientes objetivos.

PERSONAS 3 20
EMPRESAS U ORGANIZACIONES 1 6.67
AMBAS 11 73.33

TOTAL 15 100

Fuente. Realizado por el Autor

Grafica N° 1. Distribucion Porcentual sobre cuales son sus clientes
objetivos.
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CLIENTES OBJETIVO

m PERSONAS
7%
m EMPRESAS U
ORGANIZACIONES

m AMBAS

Fuente: Realizado por el Autor

En la gréfica N°1, 73% de las Agencias encuestadas afirman que sus clientes
objetivos con entre personas y empresas u organizaciones,20% sus clientes
objetivos son personas y,7% sus clientes son empresas u organizaciones.

2. Aproximadamente ¢ Cuantas personas hay en su mercado objetivo?

Tabla No. 2. Distribucion absoluta sobre Aproximadamente ;Cuantas
personas hay en su mercado objetivo?

ENTRE1Y 100 0 0.00
ENTRE 101 Y 250 7 46.67
ENTRE 251 Y 500 8 53.33

MAS DE 500 0 0.00
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor

Grafica No. 2. Distribucion porcentual sobre Aproximadamente ;Cuantas
personas hay en su mercado objetivo?
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CUANTAS PERSONAS EXISTEN EN SU
MERCADO OBEJTIVO

0%
°0%

B ENTRE1Y 100
mENTRE101Y 250
m ENTRE251Y 500
® MAS DE 500

Fuente: Realizado por el Autor

En la gréfica N° 2, 53% de las Agencias encuestadas afirman que existen en su
mercado objetivo entre 251 y 500 personas y, 47%existen en su mercado objetivo
entre 101 y 250 personas.

3. ¢Dentro de sus competidores tiene conocimiento de alguno que ofrezca
actualmente el plan del Recorrido de la Ruta Mutis o similar?

Tabla No. 3. Distribucion absoluta sobre ;Dentro de sus competidores tiene
conocimiento de alguno que ofrezca actualmente el plan del Recorrido de la
Ruta Mutis o similar?

S| 3 20.00
NO 12 80.00
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica No. 3. Distribuciéon porcentual sobre ¢Dentro de sus competidores
tiene conocimiento de alguno que ofrezca actualmente el plan del Recorrido

de la Ruta Mutis o similar?

DENTRO DE SUS COMPETIDORES TIENE CONOCIMIENTO DE
ALGUNO QUE OFREZCA ACTUALMENTE EL PLAN DE RECORRIDO
DE LA RUTA MUTIS O SIMILAR

L
mNO

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 3, 20% de las Agencias encuestadas afirman que dentro de sus
competidores tienen conocimiento de que alguno ofrezca el plan de recorrido de la

ruta mutis y, 80%afirman que no conocen.

4, ¢ Ofrece usted el Plan del Recorrido de la Ruta Mutis o servicios

similares?

Tabla No. 4. Distribucién absoluta sobre ;Ofrece usted el Plan del Recorrido

de la Ruta Mutis o servicios similares?

SI 3 20.00
NO 12 80.00
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica No. 4. Distribucion porcentual sobre ¢Ofrece usted el Plan del
Recorrido de la Ruta Mutis o servicios similares?

OFRECE USTED EL PLAN DEL RECORRIDO
DE LA RUTA MUTIS?

m Sl
mNO

Fuente. Realizado por el Autor

En la grafica N° 4, 20% de las Agencias encuestadas afirman que ofrecen el plan
del recorrido de la ruta mutis, y, el 80% no lo ofrece.

5. ¢Cuan competitivo es el mercado para su cliente objetivo si se le
ofreciera el producto del Recorrido de la Ruta Mutis?

Tabla No. 5. Distribucion absoluta sobre ;Cuan competitivo es el mercado
para su cliente objetivo si se le ofreciera el producto del Recorrido de la
Ruta Mutis?

EXTREMADAMENTE COMPETITIVO 0 0.00
MUY COMPETITIVO 0 0.00
MODERADAMENTE COMPETITIVO 1 6.67

UN POCO COMPETITIVO 6 40.00

NO EN ABSOLUTO COMPETITIVO 8 53.33
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor

82



Grafica No. 5. Distribucion porcentual sobre ;Cuan competitivo es el
mercado para su cliente objetivo si se le ofreciera el producto del Recorrido
de la Ruta Mutis?

CUAN COMPETITIVO ES EL MERCADO PARA SU CLIENTE
OBJETIVO SI SE LE OFRECIERA EL PRODUCTO DEL RECORRIDO
DE LA RUTA MUTIS

0% 0% 7% B EXTREMADAMENTE

l V I COMPETITIVO

= MUY COMPETITIVO
MODERADAMENTE
Fuente: Realizado por el Autor

COMPETITIVO

m UN POCO COMPETITIVO

En la grafica N° 5, 53% de las Agencias encuestadas afirman que es

extremadamente competitivo para sus clientes objetivos si ofrecieran el producto

del recorrido de la tura mutis, un 40% afirman que seria un poco competitivo y, un

7% afirman que seria moderadamente competitivo.

6. ¢Qué tan importante es para su cliente objetivo, el precio a la hora de
elegir un plan turistico?

Tabla No. 6. Distribucion absoluta sobre ;Qué tan importante es para su
cliente objetivo, el precio a la hora de elegir un plan turistico?

EXTREMADAMENTE IMPORTANTE 1 6.67
BASTANTE IMPORTANTE 7 46.67
IMPORTANTE 3 20.00

ALGO IMPORTANTE 2 13.33

NO ES IMPORTANTE 2 13.33
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica No. 6. Distribuciéon porcentual sobre ;Qué tan importante es para su
cliente objetivo, el precio a la hora de elegir un plan turistico?

QUE TAN IMPORTANTE ES PARA SU CLIENTE OBJETIVO, EL
PRECIO A LA HORA DE ELEGIR UN PLAN TURISTICO

B EXTREMADAMENTE

IMPORTANTE

m BASTANTE IMPORTANTE

IMPORTANTE

B ALGO IMPORTANTE

= NO ESIMPORTANTE

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 6, 47% de las Agencias encuestadas afirman que es bastante
importante para sus clientes objetivos el precio a la hora de elegir un plan
turistico, 20% afirman que es importante, un 13% algo importante y no es

importante y, un 7% es extremadamente importante.

7. ¢ Cual es la forma de pago que con mas frecuencia utilizan sus clientes

objetivos?

Tabla No. 7. Distribucion absoluta sobre ;Cual es la forma de pago que con

mas frecuencia utilizan sus clientes objetivos?

EFECTIVO 4 26.67
TARJETA DE CREDITO 9 60.00
TARIJETA DEBITO 1 6.67
CHEQUE 1 6.67
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica No. 7. Distribucion porcentual sobre ¢Cual es la forma de pago que
con mas frecuencia utilizan sus clientes objetivos?

CUALES LA FORMA DE PAGO QUE CON MAS
FRECUENCIA UTILIZA SUS CLIENTES OBJETIVOS

m EFECTIVO

B TARJETADE CREDITO
TARJETADEBITO

m CHEQUE

Fuente. Realizado por el Autor

En la grafica N° 7, 60% de las Agencias encuestadas afirman que la tarjeta de
credito es la forma de pago que con mas frecuencia utilizan sus clientes objetivos,
26% afirman que utilizan efectivo y, un 7% entre tarjeta débito y cheque.

8. ¢Cuantos dias en promedio duran sus planes turisticos?

Tabla No. 8. Distribucion absoluta sobre ¢Cuantos dias en promedio duran
sus planes turisticos?

ENTRE 2 Y 3 DIAS 2 13.33

ENTRE4Y 7 DIAS 7 46.67

ENTRE 1Y 2 SEMANAS 5 33.33
MAS DE 2 SEMANAS 1 6.67
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica No. 8. Distribuciéon porcentual sobre ;Cuantos dias en promedio
duran sus planes turisticos?

CUANTOS DIAS EN PROMEDIO DURAN SUS
PLANES TURISTICOS?

mENTRE2Y 3 DIAS

M ENTRE4Y 7 DIAS
ENTRE1Y 2 SEMANAS

B MAS DE 2 SEMANAS

Fuente: Realizado por el Autor

En la grafica N° 8, 47% de las Agencias encuestadas afirman que entre 4 y 7 dias
promedio duran los planes turisticos, un 33% duran entre 1 y 2 semanas, un 13%
duran entre 2 y 3 semanas y, un 7 % duran mas de 2 semanas.

9. ¢Con quién viajan habitualmente sus clientes?

Tabla No. 9. Distribuciéon absoluta sobre ;Con quién viajan habitualmente
sus clientes?

SOLOS 2 13.33

EN PAREJA 2 13.33

CON FAMILIA 3 20.00

CON UN GRUPO DE AMIGOS 2 13.33
CON GRUPOS ORGANIZADOS 6 40.00
TOTAL 15 100

Fuente: Realizado por el Autor
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Grafica No. 9. Distribucion porcentual sobre ¢Con quién
habitualmente sus clientes?

CON QUIEN VIAJAN HABITUALMENTE SUS
CLIENTES?

m SOLOS

m EN PAREJA

= CON FAMILIA

B CON UN GRUPO DE AMIGOS
m CON GRUPOS ORGANIZADOS

Fuente. Realizado por el Autor

viajan

En la grafica N°9, 40% de las Agencias encuestadas afirman que entre 4 y 7 dias
promedio duran los planes turisticos, un 33% duran entre 1 y 2 semanas, un 13%

duran entre 2 y 3 semanas y, un 7 % duran mas de 2 semanas.

87



4. ANALISIS TECNICO

4.1 PRODUCTO (SERVICIO)

MAJOTRAVEL S. EN C.S sera una agencia de viajes enfocada al turismo cultural
en el recorrido de la Ruta Mutis, del cual ofrecera un portafolio de servicios acorde
a las necesidades de los diferentes clientes, para lograr que se satisfagan sus
deseos de conocimiento y los complemente, al mismo tiempo que vive un
ambiente de diversién y esparcimiento.

MAJOTRAVEL S. EN C.S buscara consolidar y dinamizar los viajes culturales en
la Ruta Mutis por medio de visitas a lugares historicos, zonas geograficas
destacadas, sectores fuertes en economia, agronomia, flora y fauna, brindando a
todos sus usuarios un excelente servicio, por medio de guias especializados en
cada tema, con excelente manejo de relaciones interpersonales, transporte,
alojamiento, buses y hoteles confortables y seguros, charlas, videos, y ayudas
didacticas sobre el lugar préximo a visitar.

4.2 LOCALIZACION

MAJOTRAVEL S. EN C.S estara ubicada en el sector de la Calle 72, sobre la
avenida Chile, mas exactamente en el Centro Comercial Avenida Chile. Esta
ubicacidon esta rodeada de diferentes centros y establecimientos comerciales,
oficinas y con facilidad para el transporte publico y particular.

Se eligié esta localizacién ya que dicha ubicaciéon es de féacil acceso a los
usuarios, con una gran afluencia de personas que permite dar a conocer mas
rapidamente la empresa.

4.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

4.3.1 Objetivo. Con la ingenieria del proyecto se busca identificar los procesos
claves de ejecucion y descripcion de cada una de las actividades del proceso para
que sea mas dinamico.
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4.3.2 Flujo gramas. A continuacion se realizara el analisis de los diferentes
procesos que intervienen en el desarrollo de las actividades mas representativas
de la empresa, con el fin de tener un mayor control, para detectar posibles fallas o
implementar estrategias de manera puntual y acertada, facilitando esto una mayor
calidad en el servicio.

Los procesos a tener en cuenta son los siguientes:

Mercadeo: Plan de Mercadeo

Sistema de Informacion: SIG

Clientes Directos: CD

Administracion (Proceso de Operacion del Servicio)
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4.3.2.1 FLUJOGRAMA PLAN DE MERCADEO

PUBLICIDAD EN RADIO

RECOPILACION DE

ELABORAR PLAN DE

SOLICITUD CITA CON EL

e

VISITA DEL
REPRESENTANTE

ENTREVISTA CON EL
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NECESIDADES

PRESENTACION DE

CHARLAS INFORMATIVAS

ENTREGA

PRODUCTO
SELECCIONAD

EVALUACION
PRODUCTO

TOMA DE DATOS DE
LOS PARTICIPANTES

ALIMENTAR
BASE DE DATOS

DESARROLLO DEL

Fuente: Realizado por el autor
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4.3.2.2 Flujo grama Sistema de Informacion

ELABORACION
DE BASE DE

‘ SELECCION DE \
‘ PLAN DE \

‘ CONTACTO \

BRINDAR INFORMACION
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PROGRAMACION
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‘ REVISION DE
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Fuente. Realizado por el autor
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4.3.2.3 Flujo gramaClientes Directos

LLAMADAS VISITA

RECEPCION

IDENTIFICAR
NECESIDADES

REMISION
AL

DISENO DEL

PRESENTACION
DE PROPUESTA

Fuente: Realizado por el Autor
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4.3.2.4 Proceso De Operacion Del Servicio
A
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Encuentro en fecha y hora establecida
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Hotel
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o

—
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Registro y hospedaje en

L

Seguimiento  del
actividades

Fin del Servicio
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4.4 DISTRIBUCION DE LA PLANTA

La oficina estara dividida en 5 areas asi:

4.4.1 Recepcion y Secretaria. Espacio modular dotado con conmutador para el
manejo de 2 PBX y cada uno con la capacidad para conectar 10 lineas, fax,
archivador modular, 1 silla ergondmica equipo de computo.

Area2.5mx2.5m

4.4.2 Sala De Ventas. Espacio modular con 6 puestos de atencion al cliente, cada
uno con 1 silla ergonémica, equipo de cémputo doble pantalla, software Amadeus,
archivador modular, teléfono multilinea, 1 silla estatica y 1fax.

Area 3m x 3m

Para iniciar se dotaran solo 5 puestos de trabajo y sin fax.

4.4.3 sala de espera. Espacio modular con 3 sillas estaticas en linea, y 1 TV con
videos institucionales. Area 3m x 3m

4.4 .4 oficina administrativa. Espacio modular con 1 silla ergonémica, 1 teléfono,
1 equipo de cdmputo y una mesa para reuniones con 4 sillas estaticas.
Area 4m x 4m. Para iniciar solo se dotara el puesto de Gerencia.

4.4.5 oficina comercial (Disefio de Paquetes Turisticos). Espacio modular sin
divisiones con capacidad para 8 puestos, cada uno dotado con 1 silla 1 equipo de
computo y 2 teléfonos multilinea. Area 16m x 16m, esta se ira dotando apenas se
empiece la contratacion de mas asesores y se ubiquen el resto de los funcionarios
en la labor contratada.
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4.4.6 Distribucion De La Planta (Para Iniciar Labores).

N 4

ASESORES
Disefio Paquetes

ADMINISTRATIVA

SALA DE VENTAS SALA DE VENTAS

3

=
= =

l. ESPERA RECEPCION
TA DET | | i

Fuente: Realizado por el Autor
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4.4.7 Distribucion De La Planta (Para Atender Crecimiento).

ADMINISTRATIVA

ASESORES /4 \

L Eﬂ@l Eﬂ@l E]]El”:[

E]

°°

.‘.‘.‘.‘.

VENTAS

SALA DE ESPERA
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4.5 MAQUINARIAY EQUIPO

MAJOTRAVEL S. EN C.S para iniciar labores realizara contrato de alquiler para
todos sus equipos de computo, segun el crecimiento de la compafiia se realizara
una inversion gradual segun las utilidades generadas, los equipos y maquinaria
para una gestion eficiente en su etapa inicial, estan representados en:

4.5.1 Equipos de Computo. Para iniciar labores se tomaran en alquiler lo
siguiente:

e 2 Equipos de computo doble pantalla

e 5 Equipos de cémputo Pentium IV 3.0 Ghz

e 1 Impresora multifuncional (Fax-Impresora-Escaner)

Figura No.5. Alquiler de Equipos de Computo

VALOR
ARTICULO Y\O EQUIPO UNITARIO |CANTIDAD| TOTAL
Mensual
COMPUTADORES E IMPRESORAS

Pentl_um IV 3.0 Gigahz Pantalla $ 188,000 5| $940,000
Sencilla
g(e)rk;’:gjm IV 3.0 Gigahz Pantalla $ 209,000 2| $418,000
I2rr112r5esora Multifuncional Canon $ 300,000 1 $ 300,000
Total Mensual $1,658,000.00

Fuente: Realizado por el Autor

A pesar de que el espacio de la planta es amplio se tendran en cuenta desde su
inicio los puestos de trabajo para el personal al que se pretende llegar cuando estée
funcionando en su totalidad, solo se dotaran los necesarios (Gerencia- Recepcion-
para Ventas) y los otros se iran organizando segun las necesidades de
crecimiento.
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4.5.2 Equipos de Telecomunicaciones

e 1 Conmutador para 2 PBX
e 6 Teléfonos multilinea KX-T7565
e 1 Planta Telefénica

¢ 10 Lineas adicionales a la que tenga instaladas el local

Figura No.6. Alquiler de Equipos de Telecomunicaciones

ARTICULO Y\O EQUIPO VALOR UNITARIO CANTIDAD | TOTAL
Mensual
TELEFONOS

Teléfonos Multilinea Panasonic
KX-T7565 $ 38,000 6| $228,000
Conmutador $ 50,000 1 $ 50,000
Planta Telefdnica $ 350,000 11 $ 350,000
Telefonos Celulares $ 150,000 3| $450,000
Lineas Telefénicas $ 80,000 10( $ 800,000
Total Mensual $1,878,000.00

Fuente:Realizado por el Autor

4.5.3 Muebles Y Enseres

Divisiones modulares

¢ lineas de sillas estaticas cada una con 3 puestos
e Televisores 20"

o Sillas estaticas para atencion al cliente

e 7 Sillas ergonémicas

e 7 Archivadores modulares
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Figura No.7 Compra de Muebles y Enseres

COMPRAS DE MUEBLES Y ENSERES
VALOR
ARTICULO Y\O EQUIPO UNITARIO CANTIDAD| TOTAL
Divisiones Modulares $ 800,000 $ 800,000
Sillas estaticas en linea cada una con 3
puestos $ 150,000 2 $ 300,000
Televisor de 20" $ 289,000 2 $ 578,000
Sillas estaticas en linea cada una con 3
puestos $ 45,000 5 $ 225,000
Sillas ergonémicas $ 55,000 7 $ 385,000
Archivador Modular $ 80,000 7 $ 560,000
Total $ 2,848,000.00

Fuente: Realizado por el Autor

4.5.4 Software

e Licencias del programa Amadeus

4.5.5 Guias Especializados

Para una labor exitosa en MAJOTRAVEL S. EN C.S vy para ofrecer un servicio
eficiente a sus clientes se debe de tener en cuenta el costo de sus guias que son
especializados en Historia-Geografia entre otros:

Para iniciar se contrataran 1 guias, el cual también nos apoyaran con el proceso
de ventas.

4.5.6 Fuerza Comercial

Se iniciara con 1 persona encargada de las ventas nacionales e internacionales en
la planta y 2 personas mas que apoyaran las ventas internas como externas y
daran a conocer los planes y servicios a las diferentes instituciones educativas de
la ciudad de Bogota.
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Apenas se empiecen a vender los planes, se iran contratando asesores
comerciales de modo que se cuente siempre con 4 personas de planta, y asi ir
fortaleciendo éste proceso estratégico de la compania e ir ubicando a cada
funcionario en su labor contratada.

4.6 POLITICAS DE CALIDAD

Cumplir a cabalidad con todos los compromisos pactados con los usuarios y
proveedores, garantizando su satisfaccion mediante el cumplimiento del servicio
adquirido y ofrecido.

MAJOTRAVEL S. EN C.S se compromete:

e A asegurar el cumplimiento de los compromisos pactados con los usuarios y
proveedores y a lograr su satisfaccion.

Al mejoramiento continuo.

A un viaje seguro

Al cumplimiento de los servicios adquiridos.

Al uso eficiente de los recursos.

Al mantenimiento de unos ambientes de trabajo saludables y seguros.

e Al subcontratar con proveedores de confianza, con conocimiento, experiencia y
reconocidos en el medio.

Todo lo anterior en armonia con el entorno y en funcion de asegurar un viaje
confortable.
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5. ANALISIS ESTRATEGICO

5.1 MISION

La mision de MAJOTRAVEL S. EN C.S es ofrecer un excelente servicio a sus
clientes presentes y futuros, a las tarifas mas bajas posibles, congruentes con una
remuneracion justa para los empleados, un rendimiento justo para los que han
invertido en la compania, seguridad para sus empleados y el publico. Gracias al
desarrollo y a la contribuciéon de todos los empleados a su maximo y,brindar los
mejores resultados de calidad total que se reflejaran en el grado mas alto posible
de satisfaccion al cliente y reconocimiento por su excelencia.

5.2 VISION

MAJOTRAVEL S. EN C.S en el ano 2015 sera una empresa reconocida por sus
empleados, competidores y clientes, por la prestacién del servicio de turismo
cultural en la Ruta Mutis, al igual que estar posicionada en el mercado local, con
aspiraciones a conquistar el mercado nacional e internacional.

5.3 PRINCIPIOS Y VALORES

5.3.1 Responsabilidad. Se entiende por responsabilidad el responder con base a
la razdn por nuestros actos y sus consecuencias negativas o positivas,
enfrentando conscientemente la realidad de dichos actos cuando estos afecten a
otras personas.

Este principio se debe aplicar tanto en los compromisos con la empresa como
también con los acuerdos de compra-venta realizados con los clientes. En los
primero se trata de cumplir con las politicas y obligaciones que se tienen como
miembros de una organizacion y en el segundo involucra el cumplimiento en la
prestacion de servicios en los términos convenidos con los usuarios.

5.3.2 Voluntad. Hacer el trabajo con esmero, con calidad, con interés y alegria, el
cual se reflejara inmediatamente en la atencion al cliente, que encuentra un
ambiente de amabilidad, armonia, seriedad y respeto, que permita mantener
nuestros clientes mas satisfechos y garantizara un excelente clima organizacional.
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5.3.3 Verdad

Una expresion verbal, fisica o de actitud, que responde a lo que realmente
pensamos, es una manifestacién de verdad, esta conformidad de lo que se piensa
o se siente con lo que se dice y se hace distingue el proceder verdadero de una
persona de bien.A través de la verdad en el trabajo y/o empresa se gana prestigio,
autoridad, imagen, credibilidad, respeto, la cual es de suma importancia para toda
empresa u organizacion.

5.3.4 Solidaridad

Se refiere a la necesidad que tenemos los seres humanos de apoyarnos y contar
con las personas que tenemos mas cerca, buscar su ayuda y entregarles la
nuestra cuando es necesaria, bajo estos parametros debe desarrollarse el grupo
de trabajo, para que las responsabilidades, habilidades y cualidades de cada uno
de los miembros de la organizacién trabajen o actuen en funcién de los demas
como factor clave en la calidad de desempefio de todos.
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6. ANALISIS ADMNISTRATIVO

6.1 ORGANIGRAMA

]
L GERENCIA
GENERAL

SECRETARM‘J

]

DIRECCION
COMERCIALY
RECURSOS
HUMANOS

L ] L | L |
ASESORES
OFICIOS VARIOS COMERCIALES GUIAS

6.2 MANUAL DE FUNCIONES RED DE TRABAJO INTERNA

6.2.1Gerente General. Este cargo lo debe desempefiar una persona idonea,
integra, y con conocimientos del sector turistico. Es indispensable que tenga
excelentes relaciones humanas y capacidad negociadora, y en cuanto a su
presentacion personal esta debe ser impecable.

Debe poseer estudios superiores dirigidos al cargo, experiencia minima de dos
afnos y una hoja de vida intachable.

Entre sus funciones estan:

o Desempefiarse como jefe inmediato del sector administrativo.

o Disefar estrategias de competitividad que aseguren la estabilidad y
permanencia de la empresa.

. Presentar informes mensuales sobre la situacion de la empresa.
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o Trabajar en conjunto con sus empleados, siempre en busca del crecimiento
de la empresa.

o Hacer las respectivas negociaciones con las diferentes universidades.

o Negociar convenios con la cadena hotelera y el sector del transporte (aéreo,
terrestre).

o Tramitar los permisos con los diferentes entes que se ven involucrados en
cada una de las practicas.

o Controlar y evaluar mensualmente los reportes entregados por sus
subalternos.

6.2.2 Direccion Comercial Y Recurso Humano. La persona que desempefie
este cargo debe ser competente, integra, con experiencia en el campo de las
ventas y manejo de personal; debe poseer estudios superiores en Mercadeo,
conocimientos en idiomas, experiencia en direccion de personal, excelentes
relaciones humanas, y debe poseer capacidad negociadora, ademas de una
impecable presentacion personal.

Entre sus funciones estan:

o Presentar informes semanales sobre la gestion realizada.
Elaborar cotizaciones.

Analizar el constante cambio del mercado y proponer soluciones.
Tener un manejo y control de los empleados.

Disenar portafolio de servicios.

Velar por el clima organizacional.

6.2.3 Secretaria. La persona que desempefie este cargo debe ser integra,
habilidosa, atenta, servicial, con un amplio conocimiento del servicio al cliente
externo e interno, con estudios superiores y conocimientos en sistemas,
contabilidad, idiomas, ademas de excelentes relaciones humanas.

Entre sus funciones estan:

o Atender las necesidades y agendas del gerente y el director administrativo.
. Manejar archivos de recepcion y correspondencia de documentos.

o Tramitar documentacion.

o Asistir en la contabilidad minima de la empresa.
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o Contestar el teléfono y direccional las llamadas.

o Tomar nota y hacer seguimiento de los mensajes.

o Atender los clientes de los asesores comerciales y suyos.

. Diligenciar los informes de los asesores para presentarlos a gerencia.
o Atender la recepcion y el direccionamiento de documentacion.

6.2.4 Asesores. Las personas que desempeiien este cargo deben ser integras,
eficaces, agiles, con experiencia en el campo de las ventas y el turismo, y debe
poseer estudios superiores y conocimientos en sistemas y servicio al cliente.

Entre sus funciones estan:

e Hacer un reporte diario de sus actividades.
e Asesorar a las personas que soliciten el servicio.

e Disefiar el servicio de acuerdo a la necesidad del cliente.

6.2.5 Guias. Este cargo lo debe desempenar una persona con un gran sentido de
liderazgo, idonea, integra, y con conocimientos especificos del sector turistico,
ademas de la respectiva tarjeta profesional.

Entre sus funciones estan:

e Presta servicios profesionales en el area de guionaje o guianza turistica.

e Orientar, conducir, instruir y asistir al turista, viajero o pasajero durante la
ejecucion del servicio contratado.

e Tener un manejo y control de la excursion.

e Presentar informes sobre la gestion realizada.

6.2.6 Oficios Varios (Temporales). Este cargo serd desempefado por una
persona integra, con experiencia en oficios varios. Entre sus funciones estan:

e Mantener el sitio de trabajo en condiciones Ooptimas (funciones que
desempefiard de 7am a 11am).
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e En sus horas de trabajo atender a los empleados y a las personas que visitan
la empresa.

6.3. RED DE TRABAJO EXTERNA (PROVEEDORES)

6.3.1 Empresas De Transporte Terrestre De Pasajeros. Estas empresas deben
tener un amplio reconocimiento en el sector, con amplia trayectoria y experiencia
en el medio, con un amplio portafolio de servicios, equipos adecuados para cada
trayecto.

6.3.2 Aerolineas. Estas aerolineas de pasajeros deben contar con credibilidad,
aceptacion, cubrimiento de rutas.

6.3.3 Hoteles. Este tipo de empresas hoteleras deben ser confortables, segun las
necesidades y posibilidades econdmicas de cada usuario o grupo, con ubicacion
estratégica y excelente servicio.
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7. ANALISIS LEGAL

7.1 OBJETIVO

Determinar los tipos de sociedades con sus respectivos pasos y tramites para la
constitucién y puesta en funcionamiento de una compaiiia, sea ésta una sociedad,
empresa unipersonal o sucursal, y de esta manera identificar cual sera el tipo de
compania mas conveniente para la constitucion de MAJOTRAVEL S. EN C.S

7.2 TIPOS DE SOCIEDADES

7.2.1 Sociedades Comerciales. Existen distintos entes societarios, cada uno con
caracteristicas particulares en aspectos fiscales, responsabilidades de sus
accionistas o socios, su forma de constitucion, transformacion y disolucion, etc. De
dicha diferencia, cada empresario determinara cual es la que mas le
conviene.Posterior a tener la idea plasmada, procedemos a elegir qué tipo de
sociedad que vamos a constituir ya que esta determina los pasos siguientes de
registro y matricula, de manera breve mencionaremos los tipos de sociedades y
empresas, con sus respectivas caracteristicas teniendo en cuenta que se debe
revisar el propésito de nuestra empresa, el numero de socios, el grado de
obligacién y responsabilidad a asumir.>®

Cada sociedad mercantil tiene una forma distinta de constituir, de transformarse,
de conformar su patrimonio, la responsabilidad de sus duenos, etc.He aqui un
breveparalelo:

**ACTUALICESE. Tipos de sociedades y sus diferencias. [Consultado el 20-11-2013] en
http://actualicese.com/actualidad/2010/05/27/tipos-de-sociedades-y-sus-diferencias-Itda-s-a-comanditas-s-
a-s-colectivas/
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Se constituye mediante
documento privado ante
Camara de Comercio o
Escritura Publica ante Notario
con uno 0 mas accionistas
quienes responden hasta por
el monto del capital que han
suministrado a la sociedad.

Se debe definir en el documento
privado de constitucion el nombre,
documento de identidad y domicilio
de los accionistas; el domicilio
principal de la sociedad y el de las
distintas sucursales que se
establezcan, asi como el capital
autorizado, suscrito y pagado, la
clase, numero y valor nominal de las
acciones representativas del capital
y la forma y términos en que éstas
deberan pagarse.

La estructura organica de la
sociedad, su administracion y el
funcionamiento de sus érganos

pueden ser determinados libremente
por los accionistas, quienes
solamente se encuentran obligados a
designar un representante legal de la
compafiia. Su razon social sera la
denominacién que definan sus
accionistas pero seguido de las
siglas "sociedad por acciones
simplificada"; o de las letras S.A.S.

Se constituye mediante
escritura publica entre
minimo dos socios y maximo
veinticinco, quienes
responden con sus
respectivos aportes, y en
algunos casos segun el
Cadigo de Comercio articulos
354, 355y 357, se puede
autorizar la responsabilidad
ilimitada y solidaria, para
alguno de los socios.

Los socios deben definir en la
escritura publica el tiempo de
duracion de la empresa y podran
delegar la representacion legal y
administracion en un gerente, quien
se guiara por las funciones
establecidas en los estatutos.

El capital se representa en cuotas de
igual valor que para su cesion, se
pueden vender o transferir en las

condiciones previstas en laley o en

los respectivos estatutos. Cualquiera
que sea el nombre de la sociedad
debera estar seguido de la palabra
"Limitada" o su abreviatura "Ltda"
que de no aclararse en los estatutos
hara responsable a los asociados
solidaria e ilimitadamente
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EMPRESA
UNIPERSON
AL

Es el individuo, una y solo
una persona que se
constituye como empresario
mediante escritura o
documento privado ante
Camara de Comercio o ante
notario con el debido
reconocimiento de firma y
contenido del documento.

Basta con el Registro Mercantil para
gue sea una persona juridica, quien
respondera limitadamente con los
activos, cuotas de igual valor
nominal, descritos en el documento
constitutivo

Corresponde al constituyente,
administrar la empresa o delegar a
un tercero, caso en el cual, el
empresario inicial no podra realizar
actos ni contratos a nombre de la
empresa unipersonal. Esta podra
tener razon social seguida de la frase
"Empresa Unipersonal" o su
abreviatura "E.U" so pena de que el
empresario responda ilimitadamente
con su patrimonio.

SOCIEDAD
ANONIMA

Se constituye mediante
escritura publica entre
minimo cinco accionistas
quienes responden hasta por
el monto o aporte de capital
respectivo que han
suministrado para la
sociedad. Se debe definir en
la escritura publica el tiempo
de duracion de la empresa y
que lo hayan expresado en
su documento de fundacion o
estatutos.

La administracion de ésta sociedad
se desarrolla con la asamblea
general de accionistas quienes

definen el revisor fiscal y la junta
directiva, quien a su vez define al
gerente, quien es la persona que
asume la representacion legal de la
sociedad.

El capital se representa en acciones
de igual valor que son titulos
negociables, todo ello es el capital
autorizado y se debe aclarar cuanto
de esto es capital suscrito y cuanto
capital pagado. Su razoén social sera
la denominacién que definan sus
accionistas pero seguido de las
palabras "Sociedad Anénima" o su
abreviatura "S.A."
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SOCIEDAD
COLECTIVA

Se constituye mediante
escritura publica entre dos o
mas socios quienes
responden solidaria, ilimitada
y subsidiariamente por todas

las operaciones sociales.

Cuando se constituye este tipo de
sociedad, se debe definir en la
escritura publica el tiempo de
duracion de la empresa, el que
deseen sus socios, quienes a su vez
podran delegar la administraciéon de
la sociedad en otras personas
extrafas, pero perdiendo asi la
posibilidad de diligenciar o gestionar
negocios. Cada socio debera
entregar sus aportes en capital,
especie o con trabajo, definiendo de
ésta manera el capital social de la
empresa, el cual no tiene ni un
minimo ni un maximo segun la ley
comercial.

social de estas sociedades se forma

Es importante saber que la razén

con el nombre completo o solo
apellido de uno de los socios,
seguido de la palabra "y compainiia",
"hermanos" o "e hijos". Esto quiere
decir que no podra ir un nombre de
un extrano en la razén social.

SOCIEDAD
COMANDIT
A SIMPLE

Se constituye mediante
escritura publica entre uno o
mas socios gestores y uno o
mas socios comanditarios o

capitalistas. Los socios
gestores responden solidaria,
ilimitada y directamente por
las operaciones y los socios
capitalistas o comanditarios

solo responden por sus
respectivos aportes.

Cuando se constituye éste tipo de
sociedad, se debe definir en la
escritura publica el tiempo de
duracién de la empresa. Solo los
socios gestores podran administrar
la sociedad o delegar esta
administracién en terceros, cosa que

no podran hacer los socios
capitalistas. Los socios capitalistas o
comanditarios aportan capital
mientras los gestores aportan la
administracion de los capitales y el

Se debe tener claridad en la razén
social de estas sociedades, la cual se
forma exclusivamente con el nombre

completo o solo apellido de uno o

mas socios colectivos comanditarios

o gestores; seguido de la palabra "y

compania" o su abreviatura "&Cia" y

seguido de la abreviacién "S. en C".

desarrollo de los negocios.
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SOCIEDAD
COMANDIT
A POR
ACCIONES

Se constituye mediante
escritura publica entre uno o
mas socios gestores y por lo
menos 5 socios capitalistas o

comanditarios. Los socios
gestores responden solidaria,
ilimitada y directamente por
las operaciones y los socios

capitalistas solo responden

por sus respectivos aportes.

Cuando se constituye éste tipo de
sociedad, se debe definir en la
escritura publica el tiempo de
duracién de la empresa, solo los
socios gestores podran administrar
la sociedad o delegar esta
administracién en terceros, cosa que
no podran hacer los socios
capitalistas. El capital se representa
en acciones de igual valor, que son
titulos negociables aportados por los
capitalistas e inclusive por los socios
gestores, quienes separan su aporte
de industria el cual no forma parte
del capital.

Se debe tener claridad en la razon
social de estas sociedades, la cual se
forma exclusivamente con el nombre

completo o solo apellido de uno o
mas socios colectivos, seguido de la

palabra "y compania" o su
abreviatura "&Cia" seguido en todo
caso por las palabras "Sociedad en
Comandita por Acciones" o su
abreviatura "SCA".

EMPRESA
ASOCIATIV
A DE
TRABAJO

Se constituye mediante
escritura, acta de constitucion
o estatuto ante notario o juez
con el debido reconocimiento

de firma y contenido del

documento.

Sus miembros seran minimo tres y
maximo diez si es para producciones
de bienes, pues si es una empresa
de servicios sus socios seran 20
maximo. Todos ellos estaran
representados por su aporte laboral
y adicionalmente en especie o
bienes y responderan de acuerdo a
la norma del Cédigo de Comercio.
Particularmente ésta empresa
constituida con su persona juridica
debe registrarse ante el Ministerio de

Proteccion Social.

El tiempo de duracién debe estar
claramente determinado y su capital
esta expresado en aportes laborales,
de tecnologia, propiedad industrial o

intelectual debidamente registrada,
en activos y dinero. Sera un director
ejecutivo el representante legal de
este tipo de empresa y hara lo que le
ordene los estatutos, creados por la
junta de asociados, a su vez la razon
social debe acompanarse con la
denominacion "Empresa Asociativa
de Trabajo".

Fuente: Realizado por el autor
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De acuerdo a lo anterior se decidid constitur MAJOTRAVEL S. EN C.S
como una Sociedad en Comandita Simple.

7.3 PASOS Y TRAMITES PARA CONSTITUIR UNA EMPRESA

Cuando tengamos claro qué tipo de empresa vamos a constituir damos inicio
a los ftramites ante las diferentes entidades, los cuales describo a
continuacion®®;

7.3.1. Ante Camara De Comercio.Verificar la disponibilidad del Nombredel
establecimiento: Si usted va a matricular un establecimiento de comercio,
confirme que el nombre que quiere usar no se encuentre matriculado®.

Este tramite se puede realizar de modo virtual, por la pagina web

http://aplica.ccb.org.co/ccbconsultas/consultas/RUE/consulta_empresa.aspx

« Diligenciar el formulario de Registro Unico Empresarial y Social.

e Diligenciar el Anexo de Solicitud del NIT ante la DIAN. (También se puede
hacer en la DIAN).

e Pagar el Valor de Registro y Matricula.

7.3.2. Ante La Notaria.Escritura Publica. (Esta debera ser presentada ante
Camara de Comercio en el momento del Registro). Tener en Cuenta: Todo
tipo de sociedad comercial, si tienen menos de 10 trabajadores o hasta 500
salarios minimos de activos al momento de la constitucion, no necesitan
escritura publica para constituirse®”.

7.3.3. Ante La Dian.

o Inscribir el RUT (Registro Unico Tributario).
. Obtencion del NIT (Nimero de Identificacion Tributaria)®?.

CAMARA Y COMERCIO. Formas juridicas para  formalizar una  empresa.
http://www.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catiD=132&conlD=4232

60 .

Ibid., p. 108

* Ibid., p. 108
®2 Ibid., p. 108
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http://aplica.ccb.org.co/ccbconsultas/consultas/RUE/consulta_empresa.aspx
http://www.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catID=132&conID=4232

7.3.4. Ante la Secretaria de Hacienda de la Alcaldia.

e Registro de Industria y Comercio.
e Registro de Uso del Suelo, Condiciones Sanitarias y de Seguridad.®

NOTA: Los tramites de DIAN y Secretaria de Hacienda, se pueden realizar
en el caso de algunas ciudades directamente en la Camara de Comercio®.

®Ibid., p. 108
*Ibid., p. 108
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8. PLAN FINANCIERO DE MAJOTRAVEL S. EN C.S

Esta seccion del plan de negocios contempla las vias de financiamiento a
serutilizadas para poner el proyecto en marcha; las inversiones con la que se
hara frentea los compromisos inmediatos y las operaciones de la empresa.
En otras palabras, dedonde proviene el capital para financiar el proyecto.

En este sentido, se valoré el capital, es decir, todos aquellos recursos
propios,ya sean aportaciones en metadlico o en especie (maquinaria,
existencias...), para lapuesta en marcha de la empresa. Otro elemento que
se considero fue las vias definanciamiento de terceros, compuesta
principalmente por los préstamos a entidadesfinancieras o particulares y las
deudas a contraer con los proveedores. Al respecto, secontempla solicitar
financiamiento por entes gubernamentales como la Banca Publica,o por
instituciones financieras privadas, con elproposito de solicitar un monto
aproximado de Diez millones de Pesos ($10.000.000), para responder a
compromisos varios.Segun la evaluacion realizada de la factibilidad de la
propuesta, la creacion dela empresa contara de un capital propio para el
financiamiento, debido a que susactividades pueden congeniarse con una
estructura de costos muy pequena que norequiere de fuertes inversiones en
activos, dado que la instalacion del proyectocontempla en lo inmediato la
adquisicién por medio de leasing de teléfonos moviles, computadoras
deescritorio y acceso a internet, muebles y enseres, etc. Por intermedio de
estos equipos y un planestratégico de publicidad y propaganda, se iniciara la
captacion de clientes y laprestacion del servicio. En otro orden de ideas, la
no existencia de organizaciones relacionadas al ramode negocio de la
empresa propuesta de por si garantiza la viabilidad del negocio, porlo tanto
no se requiere de cuadros comparativos para evaluar el financiamiento, con
elque deberia iniciar las actividades MAJOTRAVEL S. EN C.S

Al realizar el analisis financiero para la empresa MAJOTRAVEL S. EN C.S
se tuvo en cuenta las siguientes cifras y/o estimaciones con respecto al
mercado, a la legislacién laboral y tributaria que aplica en nuestro pais y a
histéricos anteriormente consultados:

e El crecimiento estimado en ventas es del 7% anual, segun analisis del
sector.
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Los costos por plan turistico se calcularon con un incremento del 10%
anual.

Los demas datos y tasas obedecen a la legislaciéon laboral y tributaria
aplicada actualmente y a las tasa de interés que rigen en el mercado.

Los gastos de administracion y ventas tendran un incremento anual del
4%.

Otros datos a tener en cuenta son:

Los socios de la empresa MAJOTRAVEL S. EN C.S Para empezar a
operar decidieron tomar en Leasing todos los equipos de computo y
algunos de telecomunicaciones, por ende no se calcula depresiones, ni
amortizaciones, ni se tiene en cuenta presupuesto de inversion en activos
fijos.

Se realizara una inversion anual en publicidad del 1.5% del total de las
ventas brutas realizadas en el aio.

Los asesores comerciales comisionaran asi: El 1% para las ventas de
paquetes turisticos de contado

Para ver los estados financieros se encuentran en los anexos C al N
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9. CONCLUSIONES

Este trabajo pretendid determinar el estado actual del mercado turistico
en el sector del turismo cultural en el recorrido de la RUTA MUTIS, para
conocer su tamano, sus necesidades y la forma como estas han sido
satisfechas hasta el momento, para obtener bases sdlidas que permitan
la estructuracion de una empresa dedicada a atender sus necesidades.

Este estudio permiti6 conocer la existencia de una gran demanda del
servicio de turismo cultural en el recorrido de la RUTA MUTIS, resultado
de un significativo sin explotar, que permitira el nacimiento del turismo
cultural en esta ruta y garantizara su crecimiento y desarrollo en el
tiempo.

Este estudio también nos permitié conocer que el sector turismo es fuente
generador de empleo y desarrollo econdmico, social y cultural, que puede
ser desarrollado siempre y cuando se conjuguen los elementos que le
hacen posible, tales como: recursos naturales (bosques, montafias entre
otros), infraestructura turistica (hoteles, posadas, museos, parques
tematicos, restaurantes), vias de transporte, transporte turistico,
patrimonios historicos, promocién turistica, entre otros.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO|

El siguiente cuestionario tiene como propdsito, en primera instancia, indagar
sobre las necesidades, gustos o preferencias que tiene usted como residente
de la ciudad de Bogota, lugar de donde inicia el recorrido de la Ruta Mutis en
materia de viajes turisticos, recreacionales, ocio y tiempo libre; y su interés
de visitar y disfrutar con su grupo familiar o de amigos, las bondades
turisticas que ofrece este recorrido. Asi mismo, se pretende investigar la
necesidad de crear una empresa del sector turismo y recreacion, que ofrezca
todas estas alternativas a todos los residentes de la ciudad de Bogota, sin
dejar de lado otras ciudades como posible alternativa.

1- Ubique los integrantes de su grupo familiar, de acuerdo a los
rangos de edad presentados en el siguiente cuadro. (Incluyase
usted)

RANGO DE EDAD N° PERSONAS
e Menores de 7 Afos

Entre 8 anos y 18 afnos

Entre 19 afos y 30 afos

Entre 31 afos y 45 afos

Entre 46 afnos y 65 afos

Mayor de 65 afos

2- ;Suele viajar solo?
o Si
¢« NO

(Si su respuesta es positiva, por favor avance a la pregunta numero 4)

3- ¢Con quién suele viajar?
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e EN PAREJA

¢ GRUPO FAMILIAR ¢ Cuantas personas?
e GRUPO DE AMIGOS ¢ Cuantas personas?
¢ OTROS

4- ;Le gusta hacer turismo?

e Si
e NO
e NO RESPONDE

5- ¢Conoce algo acerca del recorrido de la Ruta Mutis?

e Si
e NO
e NO RESPONDE

(Si su respuesta es negativa, por favor avance a la pregunta numero 7)

6- ;Conoce usted de la existencia de empresas dedicadas al
turismo haciendo el recorrido por la Ruta Mutis?

e Si _
¢ Cuales?
e NO

e NO RESPONDE

(Si su respuesta es negativa, por favor avance a la pregunta numero 10)

7- ¢Qué opinion merece, desde su punto de vista, los servicios
ofertados por las empresas turisticas que hacen recorridos de la
Ruta Mutis?

e EXCELENTE
e BUENO
e REGULAR
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e« MALO
e NO RESPONDE

8- ¢Las empresas turisticas ubicadas actualmente en la Ciudad de
Bogota promocionan realmente las bondades la Ruta Mutis?

POCO
MUCHO
BASTANTE
NADA

9- De lo siguientes servicios ofertados por las empresas turisticas
ubicadas en Bogota, cuales ha utilizado.

PAQUETES TURISTICOS
RESERVACIONES DE HOSPEDAJE
RESERVACIONES AEREAS
PLANES RECREACIONES

TODAS LAS ANTERIORES
NINGUNA DE LAS ANTERIORES
NO RESPONDE

10-¢;Cree usted que el recorrido de la Ruta Mutis posee diversidad
de recursos naturales para llevar a cabo planes turisticos y
recreacionales?

e Si
e NO
e NO SABE

11-¢Segun su criterio, que le hace falta en materia de turismo a
Bogota para lograr niveles aceptables de desarrollo en este
sector?

e INFRAESTUCTURA TURISTICA
e EMPRESAS TURISTICAS
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PROMOCION TURISTICA
TRANSPORTE TURISTICO
TODAS LAS ANTERIORES
NINGUNA DE LAS ANTERIORES
OTROS

¢ Cuales?

e NO RESPONDE

12-;Qué sitios frecuenta en recorrido de la Ruta Mutis para pasar un
dia de esparcimiento?

CLUB

PISCINA EN HOTELES
PARQUES
ZOOLOGICOS

OTROS

¢ Cuales?

13-¢,Qué tipo de actividades turisticas le gustaria a usted
aprovechar en un viaje?

ECOLOGICO

DEPORTIVO

CULTURAL

EXTREMO

DISTRACCION Y RECREACION (cascadas, rios, etc.)
TODAS LAS ANTERIORES

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

OTROS

¢ Cuales?
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14-;Qué opinidén tiene usted de los precios de los servicios
hoteleros en la regiéon?

ASEQUIBLES

MEDIANAMENTE ASEQUIBLES
ELEVADOS

INASEQUIBLES

NO SABE

15-;Qué cantidad de dinero destinaria usted para realizar turismo
en el recorrido de la Ruta Mutis?

Menos de $200.000

De $200.001 a $500.000
De $500.001 a $800.000
De $800.001 a $1.200.000
De $1.200.001 en adelante
NO RESPONDE

INFORMACION GENERAL

Sector donde reside:

Sexo: Femenino Masculino

Religion:

Nivel de Estudio:

Edad:
De 20anos a 30afos
De 31anos a 40afos
De 41afios a 50anos
De 51anos a 60afos
De 60anos en adelante

Gracias por su colaboracién
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ANEXO B: CUESTIONARIO I

NOMBRE DE SU EMPRESA:
CORREO:

DIRECCION:

TELEFONO: 2140668

1. Sus clientes objetivo son:

Personas
Empresas u Organizaciones
Ambas

2. Aproximadamente ¢ Cuantas personas hay en su mercado objetivo?

Entre 1 y 100
Entre 101 y 250
Entre 251 y 500
Mas de 500

3. ¢Dentro de sus competidores tiene conocimiento de alguno que
ofrezca actualmente el plan del Recorrido de la Ruta Mutis o similar?

Si
NO

4. ;Ofrece usted el Plan del Recorrido de la Ruta Mutis o servicios
similares?

Sl
NO

Si la respuesta es NO, ;Estaria dispuesto a ofrecer este nuevo
servicio?

Si
NO
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. ¢Cuan competitivo es el mercado para su cliente objetivo si se le
ofreciera el producto del Recorrido de la Ruta Mutis?

Extremadamente Competitivo
Muy Competitivo
Moderadamente Competitivo
Un poco Competitivo

No. En absoluto Competitivo

. ¢Qué tan importante es para su cliente objetivo, el precio ala hora de
elegir un plan turistico?

Extremadamente Importante
Bastante Importante
Importante

Algo Importante

No es Importante

. ¢Cudl es la forma de pago que con mas frecuencia utilizan sus
clientes objetivos?

Efectivo

Tarjeta de Crédito
Tarjeta Debito
Cheque

. ¢ Cuantos dias en promedio duran sus planes turisticos?

Entre 2 y 3 dias
Entre 4 y 7 dias
Entre 1 y 2 Semanas
Mas de 2 Semanas

. ¢Con quién viajan habitualmente sus clientes?

Solos
En pareja
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Con la Familia
Con un grupo de Amigos
Con grupos organizados

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO C. PROYECCION DE VENTAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1ER TIRMESTRE 2D0 TRIMESTRE 3ER TRIMESTRE 4TO TRIMESTRE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 2014 2015 2016 2017 2018
VOLUMEN ESTIMADO DE VENTAS
Planes Vendidos 50 55 62 70 100 50) 50 150 100 100 65 85 937 1,003 1,073 1,148 1,228
Precio de Venta ($/Unid)Promedio de todos
los planes (8 DIAS) 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 587,888 646,677 711,345 782,479
VALOR DE VENTAS () TOTAL 26,722,200 29,394,420 33,135,528 37,411,080 53,444,400 26,722,200 26,722,200 80,166,600 53,444,400 53,444,400 34,738,860 45,427,740 500,774,028 589,410,630 693,736,526 816,528,235 961,053,119
DESCUENTOS (%) - - - - - - - - - - - - - - - - -
VALOR NETO DE VENTAS 26,722,200 29,394,420 33,135,528 37,411,080 53,444,400 26,722,200 26,722,200 80,166,600 53,444,400 53,444,400 34,738,860 45,427,740 500,774,028 589,410,630 693,736,526 816,528,235 961,053,119
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ANEXO D. PRESUPUESTO DE MATERIA PRIMA POR UNIDAD

PLANES TURISTICOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO PROMEDIO X PLAN
TURISITICO 2014 2015 2016 2017 2018
CANTIDAD VR TOTAL VR TOTAL VR TOTAL VR TOTAL VR TOTAL
Transporte 1 60,000 70,000 85,000 95,000 120,000
Alojamiento 1 60,000 65,000 90,000 100,000 110,000
Alimentacién 1 60,000 65,000 70,000 80,000 95,000
Otros 1 25,000 25,000 25,000 25,000 35,000
TOTAL 205,000 225,000 270,000 300,000 360,000
IVA 16% 32,800 36,000 43,200 48,000 57,600
TOTAL 237,800 261,000 313,200 348,000 417,600
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ANEXO E. PRESUPUESTO DE SERVICIO PARA PLANES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1ER TIRMESTRE 2DO TRIMESTRE 3ER TRIMESTRE 4TO TRIMESTRE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 2014 2015 2016 2017 2018
IAGENCIA DE VIAJES
PLANES A VENDER 50 55| 62 70| 100 50| 50 150 100 100 65| 85| 937 1,003 1,073 1,148 1,228
COSTO UNITARIO 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 237,800 261,000 313,200 348,000 417,600
COSTO TOTAL 11,890,000 13,079,000 14,743,600 16,646,000 23,780,000 11,890,000 11,890,000 35,670,000 23,780,000 23,780,000 15,457,000 20,213,000 222,818,600 261,675,990 335,991,971 399,457,121 512,902,944
COMPRA DE PLANES SIN IVA 10,250,000 11,275,000 12,710,000 14,350,000 20,500,000 10,250,000 10,250,000 30,750,000 20,500,000 20,500,000 13,325,000 17,425,000 192,085,000 225,582,750 289,648,251 344,359,587 442,157,710
IVA 16% 1,640,000 1,804,000 2,033,600 2,296,000 3,280,000 1,640,000 1,640,000 4,920,000 3,280,000 3,280,000 2,132,000 2,788,000 30,733,600 36,093,240 46,343,720 55,097,534 70,745,234
RETEFUENTE 3.5% 358,750 394,625 444,850 502,250 717,500 358,750 358,750 1,076,250 717,500 717,500 466,375 609,875 6,722,975 7,895,396 10,137,689 12,052,586 15,475,520
COSTO TOTAL PLANES 11,531,250 12,684,375 14,298,750 16,143,750 23,062,500 11,531,250 11,531,250 34,593,750 23,062,500 23,062,500 14,990,625 19,603,125 216,095,625 253,780,594 325,854,282 387,404,536 497,427,424
I
EGRESOS EFECTIVOS 12,248,750 13,473,625 15,188,450 17,148,250 24,497,500 12,248,750 12,248,750 36,746,250 24,497,500 24,497,500 15,923,375 20,822,875 216,095,625 253,780,594 325,854,282 387,404,536 497,427,424
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 I
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ANEXO F. PRESUPUESTO DE INGRESOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PRODUCTO 1ER TIRMESTRE 2DO TRIMESTRE 3ER TRIMESTRE 4TO TRIMESTRE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 2014 2015 2016 2017 2018

AGENCIA DE VIAJES

PLANES A VENDER 50 55 62 70 100 50 50 150 100 100 65 85 937 1,003 1,073 1,148 1,228
PRECIO DE VENTA

UNITARIO PROMEDIO 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 534,444 587,888 646,677 711,345 782,479
VENTA TOTAL 26,722,200 29,394,420 33,135,528 37,411,080 53,444,400 26,722,200 26,722,200 80,166,600 53,444,400 53,444,400 34,738,860 45,427,740 500,774,028 589,410,630 693,736,526 816,528,235 961,053,119
VENTAS BRUTAS 26,722,200 29,394,420 33,135,528 37,411,080 53,444,400 26,722,200 26,722,200 80,166,600 53,444,400 53,444,400 34,738,860 45,427,740 500,774,028 589,410,630 693,736,526 816,528,235 961,053,119
IVA 16% 4,275,552 4,703,107 5,301,684 5,985,773 8,551,104 4,275,552 4,275,552 12,826,656 8,551,104 8,551,104 5,558,218 7,268,438 80,123,844 94,305,701 110,997,844 130,644,518 153,768,499
RETEFUENTE 3.5% 935,277 1,028,805 1,159,743 1,309,388 1,870,554 935,277 935,277 2,805,831 1,870,554 1,870,554 1,215,860 1,589,971 17,527,091 20,629,372 24,280,778 28,578,488 33,636,859
VENTAS NETAS 26,722,200 29,394,420 33,135,528 37,411,080 53,444,400 26,722,200 26,722,200 80,166,600 53,444,400 53,444,400 34,738,860 45,427,740 500,774,028 589,410,630 693,736,526 816,528,235 961,053,119
INGRESOS EFECTIVOS 30,062,475 33,068,723 37,277,469 42,087,465 60,124,950 30,062,475 30,062,475 90,187,425 60,124,950 60,124,950 39,081,218 51,106,208 563,370,782 663,086,959 780,453,592 918,594,265 | 1,081,184,759
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ANEXO G. PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA DIRECTA E INDIRECTA

CARGO CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

GERENTE GRAL SALARIO BASICO MENSUAL 2,000,000 2,140,000 2,289,800 2,450,086 2,621,592
SALARIO ANUAL 24,000,000 25,680,000 27,477,600 29,401,032 31,459,104

PRESTACIONES SOCIALES 13,444,880 14,380,800 15,387,456 16,464,578 17,617,098

DIRECTOR COMERCIAL SALARIO BASICO MENSUAL 1,500,000 1,605,000 1,717,350 1,837,565 1,966,195
Y RECURSOS HUMANOS SALARIO ANUAL 18,000,000 19,260,000 20,608,200 22,050,780 23,594,340
PRESTACIONES SOCIALES 10,083,600 10,785,600 11,540,592 12,348,437 13,212,830

SECRETARIA RECEPCIONISTA JSALARIO BASICO MENSUAL 589,500 630,765 674,919 722,163 772,714
SALARIO ANUAL 7,074,000 7,569,180 8,099,028 8,665,956 9,272,568

PRESTACIONES SOCIALES 3,962,855 4,238,741 4,535,456 4,852,935 5,192,638

SUBSIDIO DE TRANSPORTE 70,500 75,435 80,715 86,366 92,411

ASESOR (3) SALARIO BASICO MENSUAL 750,000 802,500 858,675 918,782 983,097
SALARIO ANUAL 9,000,000 9,630,000 10,304,100 11,025,384 11,797,164

PRESTACIONES SOCIALES 5,041,800 5,392,800 5,770,296 6,174,215 6,606,412

SUBSIDIO DE TRANSPORTE 70,500 75,435 80,715 86,366 92,411

GUIAS ESPECIALIZADOS (1) SALARIO BASICO MENSUAL 1,200,000 1,284,000 1,373,880 1,470,052 1,672,956
SALARIO ANUAL 14,400,000 15,408,000 16,486,560 17,640,624 18,875,472

PRESTACIONES SOCIALES 8,066,880 8,628,480 9,232,474 9,878,749 10,570,264
TOTAL SALARIOS MENSUALES 7,539,500 8,067,265 8,631,974 9,236,212 9,882,748
TOTAL SALARIOS ANUALES 90,474,000 96,807,180 103,583,688 110,834,544 118,592,976
TOTAL PRESTACIONES ANUAL 50,683,615 54,212,021 58,006,865 62,067,345 66,412,067
TOTAL SUDBSIDIO DE TRANSPORTE 282,000 301,740 322,860 345,464 369,644

TOTAL COSTO MANO DE OBRA 148,979,115 159,388,206 170,545,387 182,483,565 195,257,435

ASESOR (3) 2,250,000 2,407,500 2,576,025 2,756,346 2,949,291
27,000,000 28,890,000 30,912,300 33,076,152 35,391,492

15,125,400 16,178,400 17,310,888 18,522,645 19,819,236

211,500 226,305 242,145 259,098 277,233
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ANEXO H. PRESUPUESTO GASTOS DE PERSONAL

ESTIMADO DE CRECIMIENTO 7% NUMERO DE TRIMESTRE
SALARIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1ER TIRMESTRE 2D0 TRIMESTRE 3ER TRIMESTRE 4TO TRIMESTRE
CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 2014 2015 2016 2017 2018
7,539,500 8,067,265 8,631,974 9,236,212 9,882,748
SALARIO BASICO 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 7,539,500 90,474,000 94,997,700 99,747,585 | 104,734,964 | 109,971,712
SUBSIDIO DE TRANSPORTE 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 282,000 3,384,000 3,553,200 3,730,860 3,917,403 4,113,273
PRIMA 8.33% (% MENSUAL) 0 0 0 0 0 3,769,750 0 0 0 0 0 3,769,750 7,539,500 7,916,475 8,312,209 8,727,914 9,164,309
VACACIONES 4.17% (% MESUAL) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3,769,750 3,769,750 3,958,238 4,156,149 4,363,957 4,582,155
CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR 4% 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 301,580 3,618,960 3,799,908 3,989,903 4,189,399 4,398,868
L.C.BF. 3% 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 226,185 2,714,220 2,849,931 2,992,428 3,142,049 3,299,151
SENA 2% 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 150,790 1,809,480 1,899,954 1,994,952 2,094,699 2,199,434
PENSIONES 12% 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 904,740 10,856,880 11,399,724 11,969,710 12,568,196 13,196,605
SALUD 8.5% 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 640,858 7,690,200 8,074,805 8,478,545 8,902,472 9,347,506
RIESGOS PROFESIONALES 0.52% 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 39,205 470,465 493,988 518,687 544,622 571,853
CESANTIAS 8.33% (%MENSUAL) 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 628,040 7,536,484 7,913,308 8,308,974 8,724,423 9,160,644
INTERESES SOBRE CESANTIAS (12% MEN]| 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 75,365 904,378 949,597 997,077 1,046,931 1,009,277
TOTAL MANO DE OBRA MENSUAL 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 14,558,013 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 18,327,763 140,768,407 147,806,827 | 155,197,169 | 162,957,027 | 171,104,879
PARAFISCALES POR PAGAR MES 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 2,263,358 132,327,545 138,943,922 |  145801,118 | 153,185,674 | 160,844,958
CESANTIAS POR PAGRA ARO SIGUIENTE 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405 703,405
SALDO DE EFECTIVO POR MANO DE OBR/ 7,821,500 7,821,500 7,821,500 7,821,500 7,821,500 11,591,250 7,821,500 7,821,500 7,821,500 7,821,500 7,821,500 15,361,000 132,327,545
|VALOR REAL FLUJO DE FECTIVO 10,084,858 10,084,858 10,084,858 10,084,858 10,084,858 13,854,608 10,084,858 10,084,858 10,084,858 10,084,858 10,084,858 17,624,358 140,768,407 147,806,827 | 155,197,169 | 162,957,027 | 171,104,879 |
8,440,862 8,862,905 9,306,051 9,771,353 10,259,921
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ANEXO |. PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

MES ARO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ARRIENDO Y ADMINISTRACION 750,000 9,000,000 9,360,000 9,734,400 10,123,776 10,528,727
MANTENIMIENTO EQUIPOS
SERVICIOS PUBLICOS - 3,000,000 3,120,000 3,244,800 3,374,592 3,509,576
SERVICIOS DE ASEO Y CAFETERIA 300,000 3,600,000 3,744,000 3,893,760 4,049,510 4,211,491
GASTOS LEGALES DE CONSTITUCION 250,000 - - - - -
DEPRECIACION EQUIPOS - - - - - -
AMORTIZACION - - - - - -
TOTAL GASTOS DE OPERACION 1,300,000 15,600,000 | 16,224,000 16,872,960 17,547,878 18,249,794
No se tiene en cuenta depreciacion, ni amortizaciones por que se va a operar por medio de leasing

ANEXO J. PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

MES ANO 1 ARNO 2 ARNO 3 ANO 4 ARNO 5
GASTOS DE PUBLICIDAD 8,976,374 8,976,374 | 10,565,186 12,435,227 14,636,269 17,226,877
COMISIONES VENTAS - 5,984,250 7,043,457 8,290,151 9,757,512 11,484,585
CAPACITACION E INDUCCION 5,438,000 - - - - -
ASESORIA CONTABLE - 10,200,000 | 10,608,000 11,032,320 11,473,613 11,932,557
ARRENDAMIENTO DE EQUIPOS - 23,232,000 | 24,161,280 25,127,731 26,132,840 27,178,154
GASTOS MUEBLES-ENSERES Y DIVISIONES MODULARES 2,848,000 - - - 3,987,200 -
GASTOS PAPELERIA - 4,800,000 4,992,000 5,191,680 5,399,347 5,615,321
GASTOS EQUIPOS DE TELECOMUNICACIONES 1,150,000 - - - - -
GASTO ASEO Y CAFETERIA - 840,000 873,600 908,544 944,886 982,681
TOTAL GASTOS DE ADMON Y VTAS 18,412,374 54,032,624 | 58,243,523 62,985,654 72,331,667 74,420,175
Comision x ventas de contado 1% 45,056,250 | 47,678,337 50,550,426 57,695,398 57,193,298
Inversion en publicidad anual 1.5% del valor de las ventas 69,632,624 74,467,523 79,858,614 89,879,545 92,669,969

Estimado de crecimiento del 4%
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ANEXO K. ANALISIS DE COSTOS

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

COSTOS FIJOS

MANO DE OBRA 140,768,407 | 138,943,922 145,891,118 153,185,674 160,844,958
TOTAL GASTOS DE OPERACION 15,600,000 16,224,000 16,872,960 17,547,878 18,249,794
TOTAL GASTOS DE ADMON Y VTAS 45,056,250 47,678,337 50,550,426 57,695,398 57,193,298
TOTAL COSTOS FIJOS 201,424,657 | 202,846,259 213,314,505 228,428,950 236,288,050
COSTOS VARIABLES

COSTO DE PLAN SIN IVA 192,085,000 | 225,582,750 289,648,251 344,359,587 442,157,710
GASTOS DE PUBLICIDAD 8,976,374 10,565,186 12,435,227 14,636,269 17,226,877
TOTAL COSTOS VARIABLES 201,061,374 | 236,147,936 302,083,478 358,995,856 459,384,587
COSTO TOTAL 402,486,031 | 438,994,195 515,397,983 587,424,806 695,672,637
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ANEXO L. FLUJO DE CAJA

ARO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MES 1ER 200 TRIMESTRE 3ER TRIMESTRE 4T0 TRIMESTRE

ITEM 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 2014 2015 2016 2017 2018
CAJAINICIAL 10,287,626 12,623,567 13,077,200 15,706,003 20,820,714 35,257,578 30,387,769 29,287,710 59,261,497 73,698,362 88,135,226 91,696,244 10,287,626 96,097,394 199,459,007 315,663,453 472,718,019
Mas: INGRESOS POR VENTAS DE CONTADO 30,062,475 33,068,723 37,277,469 42,087,465 60,124,950 30062475 30,062,475 90,187,425 60,124,950 60,124,950 39,081,218 51,106,208 563,370,782 663,086,959 780,453,592 918,594,265 1,081,184,759
Mas: PRESTAMOS LARGO PLAZO 10,000,000 o 0 o [ o [ o [ [ o o 0 o 0 o o 0
[TOTAL DISPONIBLE 10,000,000 40,350,101 45,692,289 50,354,669 57,793,468 80,945,664 65,320,053 60,450,244 | 119,475,135 119,386,447 133,823,312 127,216,443 142,802,452 573,658,407 759,184,352 979,912,598 1,234,257,718 1,553,902,778
Menos: INVERSIONES ACTIVOS FIJOS ] 0 ] 0 ] 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 [ [ 0
Menos: EGRESOS POR COMPRA DE MATERIA PRIMA 11,531,250 12,684,375 14,298,750 16,143,750 23,062,500 11,531,250 11,531,250 34,593,750 23,062,500 23,062,500 14,990,625 19,603,125 216,095,625 253,780,594 325,854,082 387,404,536 497,427,424
Menos: EGRESOS POR MANO DE OBRA 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 14,558,013 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 10,788,263 18,327,763 132,327,545 138,943,922 145,891,118 153,185,674 160,844,958
Menos: EGRESOS POR GASTOS DE FABRICACION 0 0 0 0 o 0 o 0 0 0 0 o 0 o 0 [ 0
Arriendo 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 750,000 9,000,000 9,360,000 9,734,400 10,123,776 10,528,727
Mantenimiento de Maquinaria y Equipo 4 0 4 4 0 4 0 4 4 0 4 0 0 0 0 0 0
Servicios Publicos 4 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 3,000,000 3,120,000 3,244,800 3,374,592 3,509,576
Servicios de Aseo y Cafeteria 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 4,440,000 4,617,600 4,802,304 4,994,396 5194172
Menos: EGRESOS POR GASTOS DE ADMON Y VTAS. 4 0 4 4 0 4 0 4 4 0 4 [ 4 [ 0 0 [
Gastos de Publicidad 8,976,374 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 748,031 8976374 10,565,186 12,435,227 14,636,269 17,226,877
Comisiones Ventas 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 498,687 5,984,250 7,043,457 8,200,151 9757512 11,484,585
c: e induccion al personal 5.438,000 4 0 4 4 0 4 0 4 4 0 0 0 0 0 0 0 0
[Asesoria Contable 4 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 10,200,000 10,608,000 11,032,320 11473613 11,932,557

de Equipos 1,150,000 4 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 1,936,000 23,232,000 24,161,280 25,127,731 26,132,840 27,178,154
Gastos Muebles Enseres y Divisiones Modulares 2,848,000 4 0 4 4 0 o of o 4 0 4 [ 4 0 0 3,987,200 0
Gastos Papeleria 4 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 4,800,000 4,992,000 5191680 5,399,347 5,615,321
Menos: OTROS EGRESOS 358,750 394,625 444,850 502,250 717,500 358,750 356,750 | 1.076.250 | 717,500 717,500 466,375 609,875 6722975 7,895,396 10,137,689 12,052,586 15,475,520
Escritura de Constitucion 250,000 4 0 4 4 0 o of o 4 0 0 0 0 0 0 0 0
IVA por Pagar 2,635,552 2,899,107 3,268,084 3689773 5,271,104 2,635,552 2,635,552 7,906,656 5271104 5271104 3426218 4,480,438 49,390,244 58,212,461 64,654,124 75,546,984 83,023,265
PRESTACIONES SOCIALES 0 0 0 4 0 4 0 4 4 4 4 [ 4 14,448,588 25,576,413 31,033,324 43,427,867
PAGO IMPUESTOS DE RENTA 0 0 0 4 0 4 0 4 4 4 4 [ 4
Cesantias 0 0 0 4 0 4 0 4 4 4 4 [ 4 7,536,484 7,913,308 8,308,974 8,724,423
Intereses sobre cesantias 0 0 0 4 0 4 0 4 4 4 4 [ 4 904,378 949,597 997,077 1,046,931
Intereses prestamo a Largo Plazo al 2% 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 116,000 1,392,000 1,536,000 1,414,000 1,131,000 905,216
| AMORTIZACIONES A CAPITAL 0 0 0 0 [ 0 [ 0 0 0 0 [ 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000
TOTAL EGRESOS 19,712,374 27,726,534 32,615,089 34,648,666 36,972,755 45,688,086 34,932,284 31,162,534 60,213,638 45,688,086 45,688,086 35,520,199 48,869,920 477,561,013 559,725,346 664,249,145 761,539,699 905,545,572
NETO DISPONIBLE (9,712,374) 12,623,567 13,077,200 15,706,003 20,820,714 35,257,578 30,387,769 29,287,710 59,261,497 73,698,362 88,135,226 91,696,244 93,032,531 96,097,394 199,459,007 315,663,453 472,718,019 648,357,206
Mas: Aporte de Socios 20,000,000 0 0 0 4 0 4 0 4 4 4 4 [ 4 [ 4 0 [
Distribucion de excedentes 0 0 0 0 [ 0 [ 0 0 0 0 [ 0 [ 0 0 [
CAJA FINAL 10,287,626 12,623,567 13,077,200 15,706,003 20,820,714 35,257,578 30,387,769 29,287,710 59,261,497 73,698,362 88,135,226 91,696,244 93,932,531 96,097,394 199,459,007 315,663,453 472,718,019 648,357,206
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ANEXO M. ESTADO DE RESULTADOS

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VENTAS NETAS - 500,774,028 589,410,630 693,736,526 816,528,235 961,053,119
Menos: Compra de planes - 192,085,000 225,582,750 289,648,251 344,359,587 442,157,710
Menos: Costo de Mano de Obra - 140,768,407 147,806,827 155,197,169 162,957,027 171,104,879
Menos: CIF - - - - - -

Menos: Gastos de Operacion 1,300,000 15,600,000 16,224,000 16,872,960 17,547,878 18,249,794
Menos: Gastos de administracion y ventas 18,412,374 54,032,624 58,243,523 62,985,654 72,331,667 74,420,175
Intereses Largo Plazo - 1,392,000 1,536,000 1,414,000 1,131,000 905,216
UTILIDAD GRAVABLE (19,712,374) 96,895,997 140,017,530 167,618,492 218,201,076 254,215,345
Impuesto de Renta: 33% 31,975,679 46,205,785 55,314,103 72,006,355 83,891,064
UTILIDAD NETA (19,712,374) 64,920,318 93,811,745 112,304,390 146,194,721 170,324,281
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ANEXO N. BALANCE GENERAL

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos $ 10,287,626.00 | $ 96,097,393.68 | $ 199,459,006.67 | $ 315,663,453.14 | $ 472,718,019.17 | $§ 648,357,206.21
Cuentas por Cobrar- Clientes $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Anticipo para impuesto de Renta $ - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 10,287,626.00 | $§ 96,097,393.68 | § 199,459,006.67 | $ 315,663,453.14 | $ 472,718,019.17 | $ 648,357,206.21
ACTIVO FIUO
Magquinaria y Equipo $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Menos: Depreciacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Mas: Ajuste por Inflacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Equipos de Oficina $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Menos: Depreciacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Mas: Ajuste por Inflacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Software $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Menos: Amortizacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Mas: Ajuste por Inflacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Retencion en la Fuente Descontada $ - $ 17,527,090.98 | $ 20,629,372.05 | $§ 24,280,77841|$ 28,578,488.24 | $  33,636,859.16
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ - $ 17,527,090.98 | § 20,629,372.05 | § 24,280,77841 | $ 28,578,488.24 | $ 33,636,859.16
TOTAL ACTIVOS | $ 10,287,626 [ $ 113,624,485 | $ 220,088,379 [ $ 339,944,232 [ $ 501,296,507 | $ 681,994,065

PASIVO | | | |
PASIVO CORRIENTE | | | |
Prestaciones sociales por pagar $ - 8,440,862.30 $ 8,862,905.42 9,306,050.69 $ 9,771,353.22 $  10,259,920.89
Cuentas por pagar $ 10,000,000.00 8,000,000.00 | $ 6,000,000.00 4,000,000.00 | $ 2,000,000.00 | $ -
Impuesto de Renta por pagar - 31,975,678.95 | §  46,205,784.86 55,314,102.50 | $§  72,006,355.02 [ $§  83,891,063.96
Retefuente por Pagar - $ - $ - $ - $ - $ -
Iva por Pagar - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL PASIVO CORRIENTE | $ 10,000,000.00 | § 48416,541.25 | §  61,068,690.28 | $  68,620,153.19 [ §  83,777,708.25 | $§  94,150,984.84
PASIVO NO CORRIENTE | | | | | |
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE | § - |s - |$ - |s - |$ - |3 -
TOTAL PASIVO [$ 10,000,000.00 [$ 48,416,541.25 | §  61,068,690.28 | $__ 68,620,153.19 | $ _ 83,777,708.25 | § _ 94,150,984.84

PATRIMONIO

Capital $ 20,000,000.00 | $ 20,000,000.00 | $ 20,000,000.00 | $ 20,000,000.00 [ $ 20,000,000.00 | $§ 20,000,000.00
Resultados de Ejercicios Anteriores $ - $ (19,712,374.5)[ $ 45,207,943.4 | $§ 139,019,688.4 | § 251,324,0784 | $ 397,518,799.2
Utilidades o Perdidas del Ejercicio $ (19,712,374)| $  64,920,317.86 | $§ 93,811,745.03 [ $ 112,304,389.92 | $§ 146,194,720.80 | $§ 170,324,281.37
Reserva Legal $ - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL PATRIMONIO $ 287,625.55 | $ 65,207,943.41 | $ 159,019,688.44 | $§ 271,324,078.36 | $ 417,518,799.16 | $ 587,843,080.53

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

10,287,626 [ $

113,624,485 | $

220,088,379 | $

339,944,232 | $

501,296,507 | $

681,994,065
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Indice Formula

INDICES DE LIQUIDEZ

RAZON CORRIENTE Total Activo Corriente

Valores

96,097,393.68

Total Pasivo Corriente

CAPITAL NETO DE — Total Activo Corriente -Total
TRABAJO Pasivo Corriente

INDICES DE ENDEUDAMIENTO

Pasivo Total

48,416,541.25

96097393.68-
48416541.25

48,416,541.25

RAZON DE DEUDA Activo Total

ENDEUDAMIENTOA _ Pasivo Cte

113,624,484.66

48,416,541.25

CORTO PLAZO Total Pasivo

INDICADORES DE Pasivo Total

48,416,541.25

48,416,541.25

APALANCAMIENTOS Patrimonio

INDICES DE RENTABILIDAD

MARGEN NETO DE Utilidad Neta

65,207,943.41

64,920,317.86

UTILIDAD Ventas Netas

ROA o ROI
RENTABILIDAD _ Utilidad Neta

589,410,629.92

64,920,317.86

SOBREEL ACTVO Total Activo
TOTAL

ROE -
RENTABILIDAD _ Utilidad Neta

113,624,484.66

64,920,317.86

SOBRE EL Patrimonio
PATRIMONIO

65,207,943.41

ANEXO N. INDICES Y RAZONES FINANCIERAS

Resultado

47,680,852.43

Interpretacion

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S, Se Puede Determinar Que La Entidad
Dispone De 1.98 Pesos Del Activo Coriente Para Respaldar Cada Peso De Deuda Inferior A Un Afo.

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S, Se Pudo Determinar Que La Entidad
Cuenta Con Un Capital Neto De Trabajo De 47.68.852.43. El Cual Le Permite Pagar Sus Gastos Operativos
Anuales Y Cubrir Los Valores De Las Obligaciones A Corto Plazo.

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S. Se Pudo Determinar Que La Empresa Tiene
Sus Activos Financiados En Un 0.43% . O En Otras Palabras El 0.43% De Los Activos Esta En Manos De
Los Acredores O Terceros Y Tan Solo El 99.57% De Esos Activos Le Pertenece Verdaderamente A La
Compaiiia.

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S, Se Pudo Determinar Que Del Total De Los
Activos De La Empesa, Un 1% Esta Representado En Pasivos Que Se Deben Pagar Antes De Un Afio O
Tienen Vencimiento En El Corto Plazo.

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S, Se Pudo Determinar Que La La Compaiiia
Cuenta Con 0.74 Centavos De Deuda Por Cada Peso De Patrimonio.

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S., Se Pudo Determinar Que Por Cada Peso
Vendido Se Generd 0.11 Centavos De Utilidad Neta, Los Resultados Demuestan Que El Negocio No Ha Sido
Muy Lucrativo

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S, Se Pudo Determinar Que :El Roa ( Return
On Assets ) Es Igual Al 0.57%, Es Decir, La Empresa Tiene Una Rentabilidad Del 0.57% Con Respecto A los
Activos Que Posee. O, En Otras Palabras, La Empresa Utiliza El 47.14% Del Total De Sus Activos En La
Generacion De Utilidades.

Segun El Analisis Realizado A La Empresa MAJOTRAVEL S.C.S, Se Pudo Determinar Que El Roe ( Return
On Equity ) Es De 0.996%, Es Decir, La Empresa Tiene Una Rentabilidad Del 99.56% Con Respecto Al
Patrimonio Que Posee. O, En Otras Palabras, La Empresa Utiliza El 99.56% De Su Patrimonio En La
Generacioén De Utilidades.
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