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1.Antecedentes

1.1 Contextualizacion

El crecimiento de la desigualdad, la pobreza, la produccion, el consumo desmedido de
bienes y servicios y la contaminacion, son algunos de los factores responsables del
detrimento del planeta. Esta es una gran preocupacion, por lo que en los Gltimos tiempos se
ha escuchado, cada vez con mas fuerza, conceptos como sostenibilidad, inclusion social,
produccion y consumo responsable entre otros. Segun lo expuesto en el documento de los
Obijetivos de Desarrollo Sostenible [ODS] de la Organizacion de Naciones Unidas [ONU]
(como se cit6 en Levante, 2020) “Si la poblacion mundial alcanza los 9.600 millones de
personas en 2050, para mantener el actual estilo de vida sera necesario el equivalente a casi
tres planetas” (parr 1).

Lo anterior denota lo devastadores que podemos llegar a ser los seres humanos con el
hecho de realizar actividades cotidianas como lo son ir a cenar, ir de compras, movilizarnos
en vehiculos particulares o preparar la cena. Por otro lado, y casi sin imaginarlo, al tener
practicas como consumir alimentos que no son de temporada o que no son endémicos de
nuestra region, se esta generando un gran impacto en términos de huella de carbono, pues
segun la ONU (2020), “Se calcula que un tercio de todos los alimentos producidos,
equivalentes a 1300 millones de toneladas por valor de alrededor de 1000 millones de
ddlares, termina pudriéndose en los contenedores de los consumidores y minoristas, 0 se
estropea debido a las malas practicas del transporte y la cosecha” (parr. 2).

De tal modo, se va contribuyendo a incrementar los temidos indicadores del evidente
cambio climatico; por esto “el sector de la alimentacion representa alrededor del 30% del
consumo total de energia en el mundo y un 22% del total de las emisiones de gases de efecto

invernadero” (ONU, 2020, parr. 3).
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Con relacion a la problematica expuesta, para conseguir un mundo viable y sostenible
para esta y las generaciones venideras, los gobiernos, las industrias y todos los actores a nivel
global deben crear condiciones necesarias para que las personas tengan empleos que les
proporcionen una buena calidad de vida, justamente remunerados y con buenas condiciones
laborales. Para conseguirlo, es preciso el desarrollo de economias inclusivas que generen un
impacto positivo en los actores sociales y en el medio ambiente, fomentando el uso eficiente
de recursos valiosos como la tierra, la energia y el agua.

Una de las estrategias que se ha planteado a nivel mundial es el desarrollo de negocios
verdes e inclusivos, los cuales plantean actividades econdmicas que ofrecen bienes o
servicios que generan impactos ambientales positivos y que ademas incorporan buenas
practicas sociales y econdmicas que promueven enfoques integrales orientados al consumo y
la produccion sustentable. Ademas, se catalogan como inclusivos porque también desarrollan
estrategias productivas y de mercado enfocadas a la superacion de la pobreza e incluyen a
poblacién en condiciones de vulnerabilidad como actores econémicos en cualquiera de las
etapas de la cadena de suministro. Lo anterior, alineado con el Objetivo de Desarrollo
Sostenible No. 12 que se refiere a la produccion y consumo responsable, para erradicar la
pobreza, promover la prosperidad y el bienestar para todos, proteger el medio ambiente y
hacer frente al cambio climatico a nivel mundial (ONU, 2020).

Dentro de este marco de negocios verdes estan no solo las iniciativas o
emprendimientos que fabrican productos con materiales ecolégicamente responsables o con
una cadena de suministro sustentable, sino que también se encuentran la prestacion de
servicios que contemplan economias colaborativas, incluyentes y con enfoque de economia
circular.

De acuerdo con lo anterior, en este plan de negocio se propone plantear diferentes

estrategias para enrutar al actual IMCA hotel hacia la consolidacion de un negocio verde,
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orientado a promover dicho consumo responsable en la industria del turismo y hoteleria de
acuerdo con el Mincomercio (s.f.) CIIU 7912 y 511 respectivamente, en la ciudad de Buga
Valle del cauca.

Ahora bien, El Instituto mayor campesino ([IMCA], 2016.) es una organizacion no
gubernamental orientada por la Compafiia de Jesus que ha acompafiado a las comunidades
campesinas mas necesitadas del centro del Valle del Cauca, en conjunto con diferentes
actores sociales e institucionales, para contribuir a la construccion y consolidacion de

propuestas de vida y proyectos de desarrollo territorial de impacto local, regional y nacional.

Actualmente el IMCA, dentro de sus activos, posee un complejo ubicado a las afueras
de Buga, que consta de amplias zonas verdes, infraestructura con caracteristicas de
alojamiento, salones para capacitaciones, servicio de alimentacion y canchas para hacer
deporte. Dicho complejo fue donado al IMCA con el objetivo de recibir y atender grupos de
campesinos para las diferentes capacitaciones planteadas por el IMCA y demas instituciones
asociadas y para grupos de personas de la Compafiia de Jesus, dirigido a realizar actividades

como retiros espirituales y demaés actividades grupales (IMCA hotel, S.F.).

Sin embargo, debido a los altos costos de mantenimiento que este representaba para la
organizacion, desde hace seis afios, la direccién del IMCA tomd la decision de adaptarlo para
prestar servicios de alojamiento a terceros con una modalidad de hotel, esto con el objetivo
del sostenimiento del bien y ademas de aportar al proyecto social del IMCA y poder seguir
prestando los servicios para los que inicialmente fue destinado, pero en este caso sin tener
que depender de donaciones de diferentes cooperantes internacionales y Organizaciones no

Gubernamentales [ONG] como hasta entonces sucedia.



14

1.2 Justificacion y motivacion de la idea

A partir de lo descrito anteriormente se evidencia el potencial que el actual IMCA
hotel tiene para desarrollarse como un negocio con un sello ambiental, dentro de lo que
algunos autores, entre ellos el ministerio de ambiente de Colombia (como se citdé en IMCA
hotel, s.f.), han denominado “Negocios verdes” e inclusivos, para ¢l cual elaboraremos un
plan de negocio. Se sabe que si bien el IMCA hotel ha tenido un enfoque social manteniendo
algunas caracteristicas de economias colaborativas, economia circular o de desarrollo por
ciclo de vida, aun le faltan varios aspectos para poder denominarse un negocio verde, como
definir y proyectar estrategias que le permitan crecer en un mercado y segmento objetivo y

sobre todo para el desarrollo de su proyeccion tanto fisica como de procesos.

La idea del presente proyecto es resaltar las virtudes con las que cuenta el Hotel,
potencializarlas y reestructurar el negocio enfocandolo a ganar mayor participacion del
mercado, consolidar su operacién mediante procesos sostenibles econémicamente y con el
medio ambiente. Es de vital importancia reconocer e involucrar dentro del nuevo
planteamiento, la identidad de la cultura campesina insignia del Instituto Mayor Campesino

[IMCA] como promotora del modelo de economia solidaria.

Para el desarrollo del presente plan de negocio, se utilizara el término hotel verde para
proyectar al IMCA Hotel, a partir de lo investigado en los talleres realizados por el IMCA, de
la mano con los estudiantes y profesores del programa FORJA de la Pontificia Universidad
Javeriana de Cali, en lo que fue llamado “La ruta de un suefio compartido” en el afio 2018
(Galindo, 2019), en donde se determind que un hotel verde es aquel en el que la

responsabilidad y sustentabilidad son los elementos clave.

En términos del Ministerio de Ambiente ((MINAMBIENTE], 2016), segun la Guia de

negocios verdes, 2020, los hoteles verdes son un tipo de negocio que presta un servicio de
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hospedaje que genere impactos ambientales positivos y que, ademas, incorporan buenas
practicas ambientales, sociales y econdémicas, con enfoque de ciclo de vida, contribuyendo a

la conservacién del ambiente como capital natural que soporta el desarrollo del territorio.

Lo anterior a su vez esta alineado con la norma NTSTS_002_2006 del
MINAMBIENTE (2006) que rige a los hoteles en Colombia, la cual propone normas que
promueven practicas sostenibles para prestadores de servicios turisticos. Norma que
actualmente el IMCA Hotel cumple, pues dentro de todos los documentos presentados
anualmente para la renovacion del RNT estan debidamente consignadas todas las actividades
que le permiten funcionar apropiadamente respecto a todos los requerimientos de la norma;

sin embargo, no esta certificado todavia.

1.3 Situacion actual de la empresa

1.3.1 Resefia
Para comenzar, es importante destacar que
El IMCA naci6 hace 57 afios, con la intencion de ser una universidad campesina, para
formar jovenes lideres que hicieran desarrollo en sus comunidades y sus territorios y
de esa experiencia e iniciativa con la colaboracion de la Compafiia de Jesus, quedo el
espacio de la sede en donde hoy en dia funciona el IMCA Hotel, el cual es un espacio
privilegiado e interesante, pero su mantenimiento es sumamente cotoso para que el
IMCA de hoy lo pueda sostener sin ayuda de recursos asignados por cooperaciones u
ONG’'S. (IMCA, 2016., parr.1)
El Centro de Encuentros y Seminarios, es un espacio adecuado después de haber sido
el lugar de habitacion del grupo de sacerdotes jesuitas para atender los eventos que apoyaran

todo este acompafiamiento a las comunidades campesinas, acondicionando diferentes
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espacios como las anteriores aulas de la Universidad Campesina que se fueron convirtiendo
en salones para atender estos eventos, el salon comedor, cocina y las habitaciones.

Debido a que estas actividades no representaban la sostenibilidad del activo per se, la
direccion del IMCA tomd la decision de convertir el Centro de Encuentros y Seminarios en
una empresa social que apoyara financieramente al proyecto social, para lo cual se
reformaron algunos de sus estatutos como obra social y de esta manera permitir obtener
registro mercantil, logrando obtener el Registro Nacional de Turismo, convirtiendo asi el
Centro en un hotel que permita seguir atendiendo los eventos que apoyan al proyecto Social
pero también poder atender todo publico en general. Es asi como nacid dentro de las
instalaciones del Instituto Mayor Campesino (IMCA), el IMCA-Hotel en el afio 2014, un
hotel campestre que, de la mano con el IMCA, sigue apoyando al desarrollo local, prestando
servicios que apoyan al turismo de Guadalajara de Buga, pueblo Patrimonio de nuestro pais

(IMCA, 2016).

1.3.2 Misién del IMCA Hotel 2019

Ser el lugar ideal para conectarse con la naturaleza, que brinda los servicios de
alojamiento, sana gastronomia, amplias instalaciones para eventos, apoyando las
comunidades campesinas y fomentando acciones para el cuidado del medio ambiente. Asi
crecemos, apoyamos y mantenemos nuestro compromiso social con la FUNDACION

INSTITUTO MAYOR CAMPESINO (IMCA, 2016).

1.3.3 Vision
Ser en el 2025 IMCA HOTEL una empresa social de la Fundacion Instituto Mayor

Campesino que ha consolidado un tejido econdmico local inspirado en la solidaridad, la
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ecologia, la equidad, el cuidado y la defensa de la vida aportando al desarrollo sostenible del

turismo de la region (IMCA, 2016).

1.3.4 Estructura organizacional actual del IMCA 'y del IMCA Hotel

Figural

Estructura organizacional actual del IMCA y del IMCA Hotel

— .
COMPARIA FUNDACION INSTITUTO MAYOR CAMPESINO
bk JlESUS ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL iNca
ASAMBLEA FUNDADORES DIRECTIVO REVISORIA FISCAL
DIRECCION
GENERAL
COMUNICACIONES |- —— — — — | -
COMITE DE
‘ GERENCIA (COGE)
UNIDAD DE APOYO
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO
| \
GERENCIA
UNIDAD RESPONSABLE DE ADMINISTRATIVA
PROYECTOS SOCIALES oo
‘ e
GERENCIA EMPRESA GERENCIA SOCIAL GERENCIA EMPRESAS ’
TESORERIA CONTADORA [«—»| GESTION |-:{ coPAss
SOCIAL IMCA HOTEL DE PROYECTOS SOCIALES EN INCUBACION O l | HUMANA {—I
AUXILAR CONSOLIDACION ¥ ‘
” N CONVIVENGIA
ADMINISTRATIVO |« COMITE GERENGIA || [ ’é%'ﬁlf\'élé |
v SOCIAL (COGESO) SECRETARIA GARITTEA APRENDIZ
EQUIPO APOYO GENERAL SENA
OPERATIVO
- l v l SERVICIOS
MANTENIMIENTO Y GENERALES
PORTERIA PROFESIONALES PROFESIONALES PROFESIONALES
SOCIOPOLITICOS ECONOMICOS AMBIENTALES
(Eje ciudadania y (Eje economia Sclidaria y (Eje gestion Ambiental
Democracia) Agroecologia) del Agua)

‘ MONITORES, PASANTES, VOLUNTARIOS Y TESISTAS ‘

Nota. La figura muestra la Estructura Organizacional actual del IMCA Hotel. Fuente: IMCA

(2016).

La anterior estructura corresponde al organigrama general del IMCA, de la cual

depende el IMCA hotel como proyecto social, compartiendo con la organizacion madre, la

direccion, el consejo directivo y el apoyo de los servicios de tesoreria, contaduria y gestion

humana. Debido a que el IMCA hotel, es uno de los proyectos sociales derivados de la

administracion general del IMCA, el cual opera en las instalaciones pertenecientes al mismo,
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el costo que se tenia definido por el alquiler era del 12% de los ingresos por ventas del hotel;
sin embargo, hoy en dia se tiene definido que el Hotel, asuma ciertos costos administrativos a
cambio del alquiler de las instalaciones como lo son: el pago de la nGmina de personal
compartido de la porteria, el pago de los servicios de tesoreria y de los servicios publicos
(IMCA, 2016).

Hasta el 2019, afio en que la industria del turismo alcanzo6 sus maximos niveles de
crecimiento, el IMCA hotel (s.f.) tenia 14 empleados dentro de los que se encuentran los
cargos de: Administrador, quien le reporta a la direccion general del IMCA; auxiliar
administrativo (quien que le reporta a la administracion); equipo de apoyo operativo (doce
personas asignadas a oficios varios que le reportan a la administracion). Sin embargo, con la
contingencia del Covid 19, la operacion tuvo que prescindir de los servicios de 7 empleados
entre los que se encuentran un auxiliar administrativo y 5 personas de oficios varios,

operando con 7 empleados desde marzo del 2020 hasta la fecha.

1.3.5 Servicios del IMCA hotel de hoy

Actualmente el IMCA Hotel presta los siguientes servicios: alojamiento,
alimentacion, areas de recreacion (Piscina, canchas de microfatbol, voleibol, baloncesto,
parqueadero, zonas wifi, salén de juegos con billar y pingpong), alquiler de salones. En total,
cuenta con una capacidad actual de: dormitorios para 107 personas distribuidas en tres pisos,
en 29 habitaciones (una individual, cinco dobles, seis triples y 17 con acomodacion para5y 6
personas), salas comunes de TV, Una Capilla con capacidad para 40 personas, una zona de
apoyo con nevera para huéspedes y mesa para planchar.

Asi mismo, cuenta con los siguientes salones para eventos: salon la Ceiba - 200
personas, tipo auditorio, con aire acondicionado, tarima, amplia pantalla de proyeccién, atril,

mesa principal, wifi, estacion de café organico permanente.
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Imagen 1

Fotografias del salon Ceiba.

Nota. Imagenes del salén Ceiba. Fuente: IMCA Hotel (S.F.)

También, cuenta con estos salones. salon mangos - 150 personas, tipo auditorio; salon
palmas — 80 personas, tipo auditorio; salon granada — 150 personas, tipo kiosko; salones garzas,
central y saman - 20 personas.

Imagen 2

Fotografias del salon Mangos, sal6n Palmas, salén Granada y salones Garzas, Central

y Saman.

Nota. Imagenes del salon Mangos, salon Palmas, salon Granada y salones Garzas,

Central y Samén. Fuente: IMCA Hotel (S.F.).



1.3.6 Segmentacion actual del IMCA hotel segun su facturacion 2019

Tabla 1

Segmentacion actual del IMCA Hotel por tipos de clientes.

20

ONG'S
EMP
AMBIENTALISTAS,
FUNDACIONES,
PROYECTOS IMCA

COLEGIOS
UNIVERSIDADES

EMPRESAS
PARTICULARES
BUGA

COMPANIA DE JESUS
EVENTOS
FACTURADOS A
OBRAS DE LACIA SJ

GRUPOS
RELIGIOSOS
RETIROS,
CONVIVENCIAS

FACTURACION A
PARTICULARES
FAMILIAS, AG DE VIAJES

22,30%

731%

17,88%

9,71%

22,49%

20,30%

Nota. Segmentacion actual del IMCA Hotel segun su facturacion del 2019 Por tipos de

clientes. Fuente: IMCA Hotel (S.F.).

Tabla 2

Segmentacion actual del IMCA Hotel por tipo de servicios.

INGRESOS

SERVICIOS DE ALOJAMIENTO

SERVICIO DE ALIMENTACION

ALQUILER DE SALONES

COMERCIO AL POR MAYOR Y AL DETAL

35%
53%
10%

0,3%

Nota. Segmentacion actual del IMCA Hotel segun su facturacion del 2019 por tipos de

servicios. Fuente: IMCA Hotel (S.F.).

1.3.7 Andlisis situacién financiera 2017 -2019

Tabla 3

Analisis situacion financiera 2017-2019.
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FUNDACION ISTITUTO MAYOR CAMPESINO NIT:891.300587-1

Por EL afio finalizados el 31 de diciembre de 2019

ACTIVO DIC/31/2019 DIC/31/2018 DIC/31/2017

EFECTIVO Y EQUIVALENTE AL EFECTIVO 100.744.485 40.976.667 40.852.274
DEUDORES COMERCIALES 27.038.298 37.870.832 17.911.890
INVENTARIOS 3.166.041 3.562.134 2.963.707
TRASLADO CRUCE INTERNO 103.358.243 80.060.868
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 130.948.824 185.767.876 141.788.739
PROPIEDADES PLANTA Y EQUIPO 44.632.675 37.889.635 48.140.059
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 44.632.675 37.889.635 48.140.059

PASIVO

CUENTAS POR PAGAR 9.979.546 9.634.428
IMPUESTOS GRAVAMENES TASAS 40.524.220 51.072.180 34.603.356
BENEFICIOS ALOS EMPLEADOS 17.893.367

CURCE CUENTAS IMCA TARSADO DE BANCOS 23.184.366 88.585.331 61.691.015

PATRIMONIO
RESERVAS 84.000.000 84.000.000 84.000.000

TOTAL PATRIMONIO 84.000.000 84.000.000 84.000.000

Nota. Andlisis de la situacion financiera de la Fundacion Instituto Mayor Campesino [IMCA]

2017-2019. Fuente: IMCA hotel (S.F.)



22

Tabla 4

Andlisis situacion financiera 2017-2019.

ESTADO DE RESULTDOS A DIC/31/2019- IMCA-HOTEL

DIC/31/2019 DIC/31/2018 DIC/31/2017
INGRESOS ORDINARIOS
TOTAL INGRESOS ORDINARIOS 642.070.275 663.982.058 630.876.217
INGRESOS NO ORDINARIOS 9.622.562 20.187.948 29.953.689
TOTAL INGRESOS 651.692.837 684.170.006 660.829.906
COSTOS
COSTOS DE VENTAS 166.531.470 166.540.841 173.214.128
HOTELES Y RESTAURANTES- INSUMOS 166.531.470 166.540.841 173.214.128
BENEFICIO NETO DESPUES DE COSTOS 485.161.367 517.629.165 487.615.778
GASTOS
EGRESOS ORDINARIOS
PERSONAL 324.260.945 320.376.526 273.371.357
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES SEGURROS LEGALES 13.321.721 15.799.734 4.619.679
CONTRIBUCIONES Y 4.912.700 3.809.912 1.747.100
SERVICIOS 35.509.154 31.144.641 35.445.615
MANTENIMIENTO Y 10.422.195 12.045.633 15.996.308
GASTOS DE VIAJE 3.098.816 5.043.456 8.503.364
DEPRECIACIONES 5.723.270 10.250.424 13.174.844
GASTOS DIVERSOS 30.644.189 23.490.155 69.897.940
TOTAL GASTOS ORDINARIOS 427.892.990 421.960.481 422.756.207
GASTOS NO ORDINARIOS
FINANCIEROS Y OTROS 2.024.269 5.784.412 1.227.529
GASTOS EXTRAORDINARIOS 3.120.284 1.298.941 1.941.027
GASTOS DIVERSOS 161.333
IMPUESTO DE RENTA'Y 688.383
TOTAL GASTOS NO ORDINARIOS 5.994.269 7.083.353 3.168.556
TOTAL GASTOS 433.887.259 429.043.834 425.924.763
BENEFICIO NETO 51.274.108 88.585.331 61.691.015

Nota. Andlisis de la situacion financiera de la Fundacion Instituto Mayor Campesino [IMCA]
2017-2019. Fuente: IMCA hotel (S.F.)

Al revisar los balances y estado de resultados del IMCA hotel de los ultimos tres afios
podemos observar que es una compafiia sana con ingresos estables y una utilidad del ejercicio
positiva. Sus mayores gastos son representados por los gastos de personal pues son el 49%,
46% y 41% de los ingresos en los ultimos tres afios 2019,2018 y 2017; se recomienda
analizar estos gastos en afio 2019 puesto que los ingresos operacionales no subieron de la
misma manera (IMCA hotel, S.F.).

La compaifiia ha tenido un endeudamiento total de 52,15%, 62,44% y 55,77% para los
afios 2019, 2018 y 2017 respectivamente; este endeudamiento es moderado y no genera

ningun tipo de interés debido a que es principalmente un cruce de cuentas con la Fundacion
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Instituto Mayor Campesino y a impuestos, gravamenes y tasas por pagar. Por otro lado, es
importante aclarar que este endeudamiento no refleja la realidad del hotel debido a que el
inmueble donde se ejerce la actividad esta en cabeza del Instituto Mayor Campesino; y si
estuviera este inmueble en la propiedad planta y equipo del hotel el total del activo seria
mucho mas grande y el endeudamiento total que es el pasivo total sobre el activo total seria
mas pequefio (IMCA hotel, S.F.).

En cuanto a sus dias de cartera para el afio 2019 fueron de 15 dias, 2018 de 19 dias y
el 2017 de 10 dias los cuales son muy acordes con su actividad pues al ser un hotel los pagos
son de contado y las cuenta por cobrar se dan cuando se ofrecen servicios de hospedaje y
alquiler de salones a empresas de la zona las cuales pagan en un plazo no mayor a 30 dias.
Por ultimo, cabe resaltar que para la Fundacién Instituto Mayor Campesino Imca Hotel, el
afio 2018 fue atipico pues sus ingresos e utilidades con respecto al 2017 presentaron unos
altos crecimientos debido a la mayor demanda de alquiler de salones pues paso de
$41.107.267 a $66.076.761. Ahora bien, es importante aclarar que en los ultimos tres afios el
alquiler de salones y el rubro de restaurantes representa mas del 60% de la venta anual; lo
cual nos lleva a proponer que en una primera fase del negocio se invierta en mejoras locativas

para atender una mayor demanda de estos servicios (IMCA hotel, S.F.).

1.4 Analisis del entorno
A continuacion, se analizaran las condiciones favorables o desfavorables que puedan

impactar el desarrollo y proyeccion del IMCA Hotel como un hotel verde.



Tabla 5

Matriz PESTEL — oportunidades y amenazas.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS FAVORALIDAD
. Prioridad de politicas que favorecen a
sectores que atiendan necesidades
basicas o que generen mas empleo en
i X . tiempos de COVID.
. Incentivos del gobierno * sector turismo ) .
o . N . Ultimos sectores en abrir las puertas.
Politico 1 . Plazos tributarios 4 L. . -3
.No hay un plan de accién que reactive
realmente la economia en general ni el
sector.
.Incremento de inseguridad en todo el
territorio nacional.
3 . Asociacion COTELCO /Certificacion de 4 . COVID-19 desaceleracion del sector
protocolo de bioseguridad. turismo
P L ) . Inflacion
. Atractivo internacional despues del . =
3 . . R 4 . Buga, una ciudad no posicionada como
acuerdo de Paz, para inversion y turismo > .
E destino turistico
Econémico 2 . Crecimiento sector Turismo*hasta 2019 2 . Devaluacién del peso colombiano 4
S Presencia empresas alrededor/ posibles - Reto de mantener a Buga como un
3 o P L P 4 destino seguro Covid./ Multitud
clientes corporativos * grupos .
T (Mesa de turismo)
3 Buga, destino sostenible 4 .Rececion Econdmica
E 4 .Desempleo
I_ a . Tendencia apoyo a las comunidades, a
mejorar el tejido social/justicia y equidad
Social ) , . 4 . COVID-19 distanciamiento social 4
s . Valor a los alimentos organicos /
agroecologia
L . . Posibilidad de explotar el uso de redes Tecnologias de alta disponbilidad para
Tecnoldgico 3 i P 3 'g P P 0
sociales para llegar al target propuesto. competidores
. . Adoptar practicas ecoldgicas es mas
4 . Tendencia al consumo responsable ptarp g
costoso
Ecoldgico . Potencial preferencia por espacios amplios 4 .Buga: destino turistico religioso, No 4
4 y verdes para reuniones de mas de 20 posicionado como destino de Turismo
personas. experiencia o ecoldgico.
cumplimiento de: NTC 002, registro
Legal 3 s o g 0 3
mercantil, impuestos, RNT entre otros.
37 37 0

Nota. Matriz Pestel- oportunidades y amenazas. Fuente

a la luz de Porter (1996).

1.4.1. Entorno politico

: tabla realizada por los investigadores

Sopesando los incentivos dados por el Gobierno en cuanto a los plazos tributarios en

el presente afio como ayuda a las empresas afectadas por el efecto de la pandemia vs la

prioridad de las politicas de Gobierno dirigidas a los sectores que atienden las necesidades
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bésicas y la reactivacion de otros sectores que promuevan en mayor medida el crecimiento
economico del pais, el turismo ve una gran amenaza a su pronta recuperacion, pues hasta el
momento ademas de ser el Gltimo sector proyectado para volver a abrir sus operaciones, no
hay ningun plan de accion que mitigue este golpe a la supervivencia de las empresas del
sector.

Otra fuerte desventaja ya que aparte del gran golpe generado a la economiay a la
salud por parte del Covid 19, el gobierno debe hacer frente al estrepitoso incremento de la
violencia e inseguridad, segun INDEPAZ hasta noviembre del 2020 han asesinados hasta 250
Lideres sociales, entre ellos lideres indigenas, campesinos, ambientalistas entre otros;
adicionalmente existen otros casos de abuso de la fuerza y del poder en contra de ciudadanos
del comdn que se han presentado en medio de las multiples protestas sociales (Revista
Semana, 2020)

Imagen 3

Portada enero Revista Semana

S )

HENRY GUELLO MIREYA HERNANDEZ YORDAN TOVAR
Lider ivo, Casae Tesorera de jumta carngesing, Hula Direstivo sindical campesing, Pats
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Nota. Portada de la revista Semana, enero del 2020, que muestra la gran cantidad de

asesinatos de lideres sociales. Fuente: Revista Semana (2020).

1.4.2. Entorno econémico

En relacién con el entorno econémico, hay varios aspectos que pueden ser positivos
para el turismo como el hecho de que exista una entidad como Asociacion Hotelera y
Turistica de Colombia ([COTELCO], 2021) asociacion hotelera que, a través de su amplia
trayectoria, ha representado y apoyado a las empresas del sector para promover su
productividad y competitividad. Por otro lado, a causa del impacto generado por la pandemia
del Covid 19, el Gobierno ha propuesto la exclusién del IVA para paquetes turisticos y con
ello incentivar la reactivacion de la industria del turismo, ademas de apoyar al gremio con el
beneficio del subsidio a la némina.

Otra oportunidad que le abri6 las puertas al turismo colombiano fue el acuerdo de paz
firmado en el gobierno del Ex presidente Juan Manuel Santos con la guerrilla de las FARC en
2016, lo cual incrementd la inversion extranjera directa en turismo (comercio, hoteles y
restaurantes) durante el primer trimestre del 2018 por $295 millones de délares lo cual
significd un aumento de 52,4% respecto al mismo periodo de 2017, y a su vez la llegada de
nuevos turistas extranjeros al pais, también en gran medida por el incentivo del beneficio
econdmico en el cambio de divisas a pesos colombianos, obteniendo servicios turisticos de
muy buena calidad y escenarios naturales maravillosos a un bajo costo (PROCOLOMBIA,
2020).

Segin PROCOLOMBIA (2020) el pais se ha venido posicionando en el mundo como
destino turistico gracias al esfuerzo de varias entidades que buscan cambiar la percepcion que
se tiene de Colombia a nivel internacional frente a la realidad nacional. En este sentido,

Colombia ha sido reconocida en varias ocasiones como:
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Pais del afio segun (economist, 2016) Segundo mejor destino para viajar 2017

(Lonely Planet) Colombia, uno de los mejores lugares a visitar en 2017 (CNN Travel)

Colombia, el mejor secreto guardado de Sudamérica (Travel&Leisure) Colombia es el

mejor destino emergente LBGT (Fitur Gay 2017) Uno de los mejores destinos a

visitar en 2017 (Bloomberg) (parr. 3).

A partir de esto, el turismo en Colombia venia creciendo positivamente, por lo que las
expectativas de fortalecimiento eran ambiciosas, pues hasta el 2019 el sector de comercio,
transporte, alojamiento y servicios de comida vario a una tasa de 4,9 % y su aporte a la
evolucion del Producto Interno Bruto (PIB) fue del 0,9 % (Ministerio de Comercio
[Mincomercio], 2020).

Entrando a un &mbito mas local, es una oportunidad el hecho de que alrededor de
Buga, estén entrando nuevos actores corporativos a instalarse y a demandar servicios de
hoteleria, alquiler de salones para eventos o capacitaciones y alimentacion, y a su vez atraer
méas mercado local debido a su incremento de personal procedente tanto de Buga como de
otras regiones del pais. Empresas de gran envergadura como Avidesa de Occidente, Qbco
S.A.S., Grasas S.A., MAC pollo, Finca, Madecentro, EPSA, Colombina La constancia, entre
otras que son clientes actuales y otros potenciales clientes (Mincomercio, 2020).

No obstante, a estas oportunidades visibles, como es sabido, el presente afio ha sido
dificil para la economia en general, ya gque en el segundo trimestre del 2020 la economia
decrecio6 15,7% por factores evidentes como la pandemia COVID - 19, frenando el desarrollo
de todos los sectores econdmicos del pais, especialmente la industria de turismo debido a la
evidente necesidad de mantener el distanciamiento social para evitar la propagacién del virus
(Mincomercio, 2020).

Cabe considerar por otra parte que, segun la evaluacion de competitividad de Buga

como destino turistico realizado por el Centro de pensamiento turistico de Colombia, Buga
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no esta posicionado como un destino de turismo ecoldgico, por tanto, no esta desarrollado
para atender tal segmento del mercado. Los competidores mas fuertes de la zona estan
ubicados en el Darién, tienen la ventaja de tener un gran atractivo turistico como el Lago
Calima.

Por otro lado, el desempleo es una de las amenazas mas grandes no solo para la
industria del turismo sino para toda la economia en general, a noviembre del 2020 la tasa de
desempleo ascendi6 al 15,8% y por tanto probablemente la demanda de productos y servicios
va a disminuir, provocando un menor flujo de dinero (Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica [DANE], 2020).

Por otro lado, es una oportunidad para el IMCA Hotel tener estrategias visibles de
marketing, apoyos econdémicos, consultorias, participacion en eventos y actividades
brindadas por el Gobierno Nacional, Camara de Comercio, ANATO, redes promotoras y
claster de turismo en el Valle del Cauca obteniendo ventajas competitivas en la industria del
turismo por estar constituida en la legalidad debido a que dispone del registro nacional de

turismo y la regulacion NTS-002 vigentes.

1.4.3. Entorno social

Las oportunidades en este entorno son grandes y visibles, sobre todo ahora, justo
cuando el planeta manifiesta el agotamiento y la sobre explotacion de sus recursos naturales.
El valor por lo natural, la conciencia social, el apoyo a las comunidades y a la produccion
local, resalta las virtudes de los modelos sustentables de produccién, que promueven la
reconstruccion del tejido social, la justicia y la equidad, procurando garantizar los recursos
naturales para las generaciones venideras y proponiendo modelos econémicos colaborativos

que integren a los diferentes actores sociales.
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Por otro lado, el valor que se le ha dado en estos ultimos tiempos a los alimentos
organicos, es una gran oportunidad para el IMCA y para el IMCA hotel, pues actualmente la
mayoria de los alimentos del restaurante del hotel son de procedencia agroecoldgica, alimentos
que ademas de aportar en mayor medida nutrientes y antioxidantes, tienen también una baja
concentracion de pesticidas y otros quimicos nocivos para la salud humana y animal.

Ademas, uno de los componentes mas relevantes de la procedencia de los alimentos
agroecoldgicos, es que se conciben promoviendo la proteccion del medio ambiente,
eliminando los riesgos para los agricultores por la manipulacion de plaguicidas, y
fortaleciendo el desarrollo rural y los mercados internos, garantizando la recirculacion del
dinero lo cual contribuye a la sostenibilidad de los campesinos al percibir un pago justo que
garantice una vida digna alrededor de su labor (Ortega y Rivera-Ferre, 2010). Por
consiguiente, es de resaltar que los servicios del restaurante del hotel van en via de la
consolidacién como negocio verde y sostenible, segn lo planteado por el ministerio de
comercio, industria y turismo.

Finalmente, en cuanto a los comportamientos y preferencias de las personas frente al
reto de pasar mas tiempo en casa que el Covid ha puesto, se ha identificado el interés de la
gente por autoabastecerse de alimentos mediante los cultivos urbanos o propios y a que ante
los prolongados periodos de aislamiento se han empezado a cuestionar ¢como llegar a
obtener alimentos en su propio espacio de vivienda? ;Qué tipo de alimentos pueden sembrar
y cosechar en su espacio? ¢ Qué necesitan para lograrlo? Y muchos se han lanzado a
experimentarlo e ir aprendiendo en el camino. Todo esto ha hecho el perfecto match con el

tiempo de cocinar en familia, consumir méas saludable, mas consciente y mas seguro en casa.
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1.4.4. Entorno tecnoldgico

La tendencia al consumo responsable es un reto en términos del disefio y aplicacion
de sistemas de energias renovables para todas las empresas, en este caso para las de la
industria del turismo es una oportunidad el poder aplicar a sus sistemas o infraestructura
tecnologias que promuevan el minimo consumo de recursos como el agua y la energia o la
recoleccion y recirculacion de las mismas.

Por otro lado, es una oportunidad el uso de las TICs, pues el aprovechamiento de los
sistemas digitales y diferentes fuentes de informacion, son elementos con los cuales todas las
compaiiias de la industria del turismo pueden robustecer su recoleccion de datos para la toma
de decisiones tacticas y estratégicas, por tanto el IMCA hotel debe valerse de ellas para hacer
un monitoreo periddico del mercado, las preferencias de los nuevos turistas y los cambios en
el comportamiento de los consumidores. De acuerdo con esto, la implementacion de revenue
managment es relevante para compafiias de la industria de turismo, ya que este se vale del
analisis constante del mercado, de los precios de los competidores y propone tarifas
dindmicas para optimizar la ocupacion en el caso de los prestadores de servicios de
alojamiento, teniendo en cuenta el margen de utilidad de cada servicio.

La posibilidad de explotar el uso de redes sociales para llegar al target propuesto es
una buena oportunidad para ganar participacién del mercado, posicionar al hotel en la mente
del consumidor y hacer presencia en los canales digitales los cuales cada vez toman mas
relevancia siendo estos los principales motores de busqueda. Cabe resaltar el acceso a las

mismas es tan amplio para el IMCA como para los demas competidores.

1.4.5. Entorno ecoldgico
La tendencia al consumo responsable de productos y servicios que impacten de

manera positiva al planeta es una oportunidad que le brinda el mercado a las empresas de la
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industria del turismo que tienen este aspecto contemplado en su propuesta de valor y a su vez
es una fortaleza del IMCA hotel ya que como hemos mencionado, su enfoque de desarrollo
local con practicas sustentables, lo direccionan a responder las exigencias de los nuevos
consumidores.

A diciembre de 2019 segun el reporte de mega tendencias en Colombia de
Euromonitor (como se citod en Henriquez y Mackinson, 2020), dentro de las 8 mega
tendencias méas destacadas, esta la de Vida saludable, la cual se refiere a la nueva ola de
consumidores eco-conscientes que le dan valor a los alimentos organicos, que se proponen
comprar productos de procedencia responsable con el menor impacto ecoldgico posible.

La preferencia de espacios amplios y verdes por parte de los potenciales turistas y/o
visitantes, sobre todo después del Covid, es otra oportunidad detectada para el hotel, ya que
cuenta con amplias zonas naturales en donde se pueden generar interacciones de mas de 20
personas manteniendo la distancia prudencial que permita mantener los protocolos de
bioseguridad. Como amenaza en el entorno ecoldgico identificamos que adoptar practicas
ecologicas, sobre todo lo que tiene que ver en cuanto a la infraestructura fisica, es mas

costoso o requiere de importantes inversiones.

1.4.6. Entorno legal

Una latente oportunidad es la de aplicar a obtener el sello ambiental colombiano, que
ofrece a todas las empresas de bienes o servicios el reconocimiento de ser ambientalmente
responsables y con un positivo diferencial respecto a las que no lo tengan, esto les da la
posibilidad de orientarse hacia los nichos de mercado en crecimiento influenciados por la
tendencia del consumo responsable.

Para el IMCA Hotel esto representa las posibilidades de reconocimiento y crecimiento

en la industria del turismo, pues con este puede hacer mas aproximaciones comerciales,
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incrementa su nivel de competitividad, puede aplicar a mayores beneficios economicos y
tributarios planteados por el gobierno mediante MINCIT, asi mismo puede atraer
inversionistas y nuevas fuentes de financiamiento.

Para aplicar a la obtencion del sello, es necesario cumplir con lo estipulado en la NTC
5133, la cual solicita gestion sobre items como: conservacion de areas verdes o naturales,
proteccion de flora y fauna que habita dentro de los predios del hotel, gestion del agua y la
energia, consumo responsable de productos e insumos, manejo adecuado de residuos,

participacion de programas ambientales (MINAMBIENTE, 2016).

2. Investigacion de mercado
2.1 Objetivos de la investigacion
2.1.1. Objetivo general
- Conocer las necesidades de los turistas que prefieren una experiencia de turismo verde y
evaluar la posibilidad de crear servicios de turismo experiencial referentes a la alimentacion
organica, practicas agroecoldgicas y movilidad sostenible.
- Validar los motivadores del segmento target hacia el consumo de productos o servicios

con enfoque al desarrollo sustentable.

2.1.2. Objetivos especificos

- Determinar los habitos y gustos de los potenciales turistas de servicios de un hotel verde
al momento de realizar la compra de sus vacaciones o viajes de descanso.

- Identificar cuales son las preferencias para las vacaciones de los potenciales turistas y

visitantes de Buga.
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- Determinar el grado de interés de los posibles turistas y visitantes de Buga acerca del
consumo de alimentos organicos, el uso de medios de alternativos de transporte como la
bicicleta y el aprendizaje a cerca de cultivos agroecologicos.

- Evaluar cudles son los principales canales de compra utilizados por los potenciales
turistas y visitantes de Buga.

- Establecer cual canal de comunicacion es mas fuerte para el target propuesto.

2.2 Instrumentos de la investigacién de mercado

2.2.1 Encuesta de turismo receptivo del Valle del cauca - Buga

Esta encuesta, realizada en los afios 2017, 2018 y 2019 por el Sistema de Informacién
Turistica Regional, ([SITUR], 2020) tuvo como objetivo medir la actividad turistica desde la
perspectiva de la demanda para caracterizar al turista o visitante y de esta manera
proporcionar una herramienta Util en la planeacion de los procesos e iniciativas de la industria
del turismo en la region.

Dicha encuesta planted: unidad de observacion: visitante receptor mayor de 15 afios.
Considerando a un visitante recibido por Guadalajara de Buga como la persona residente en
otra zona del pais o en el extranjero que permanece por mas de 5 horas en el municipio.
Unidad de analisis: viaje turistico receptivo. Unidad de muestreo: grupo de viajeros
receptivos. En la primera parte de la encuesta, se recopila informacion béasica del visitante, lo
cual tiene como objetivo conocer su perfil sociodemografico, asi como establecer el motivo
principal de su viaje, la duracion media de su estancia en el destino e identificar la tipologia
del visitante, es decir, si se puede considerar como turista o0 como excursionista (SITUR,
2020).

En segundo lugar, se recopila informacion orientada a determinar el tamafio del grupo

de viaje y composicion, lugares visitados, actividades realizadas durante el viaje, tipo de
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alojamiento utilizado, medios de transporte utilizado para llegar y movilizarse en el
departamento, identificacion de formas de organizacion del viaje, estimacion de gasto medio
per cépita, nivel de satisfaccion del viaje y valoracion de la experiencia, y conocer los canales
de comunicacion utilizados por los visitantes antes, durante y después de viaje. Finalmente, el
tamafo de la muestra en el Valle del Cauca fue de 1972 entrevistas y las correspondientes al
municipio de Guadalajara de Buga fueron de 768 (SITUR, 2020).

El anélisis de los resultados de esta encuesta arrojo lo siguiente: el 60% de turistas y
visitantes de Buga se encuentran entre los 26 y los 50 afios; cerca del 97% de los turistas que
recibe Buga son de nacionalidad colombiana; los turistas que visitan Buga en pareja son el
26%, el 17% viaja solo, el 17% viaja en grupos de tres personas y el 40% restante viaja en
grupos de 4 o més de 4 personas; la primera motivacion para visitar Buga es asistir a eventos
religiosos 79%, seguido de tomar vacaciones, realizar actividades de recreacion y ocio 16%;
el 19,27% de turistas y visitantes que llegan a Buga vienen de Antioquia, el 17,19% de
Bogot4, el 13.54% de Cauca, el 12,24% de Risaralda, el 37,8% restante de diversos
departamentos como Quindio, Caldas, Narifio, Huila entre otros; el 43% de los turistas y
visitantes llegaron a Buga en vehiculo propio y el 33% en transporte publico terrestre
(SITUR, 2020).

Asi mismo, el 42% los turistas se movilizaron dentro de Buga en su vehiculo propio,
el 29,82% en transporte terrestre de pasajeros, el 11% en vehiculos de transporte terrestre de
excursiones; el 40,73% de los acompanantes de los encuestados fueron a Buga con sus
familiares y el 33% fueron con su pareja; las actividades realizadas por los turistas mas
relevantes fueron en su orden: Visita a iglesias, museos, casa de la cultura, y santuarios;
recorrer calles y parques del casco urbano; actividades religiosas como peregrinaciones o
retiros espirituales y visita a parques naturales, cascadas y rios; el 93% de los turistas y

visitantes no viajo por medio de una agencia de viajes (SITUR, 2020).
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Finalmente, el promedio del costo del viaje por noche fue de $217.573, incluyendo el
transporte; el costo promedio del hospedaje por noche fue de $108.000. En general, la
percepcion de calidad y servicio al cliente en los servicios de hoteles y restaurantes en Buga
es bueno, obteniendo los servicios de hospedaje una valoracion de bueno con un 85,54% del
total de los encuestados y los servicios de restaurante un 75% del total de los encuestados. El
98,96% de los encuestados volveria a Buga y lo recomendaria como destino turistico y el
77,16% de turistas usan y publican sus fotos en Facebook, el 14,72% en Instagram (SITUR,

2020).

2.2.2 Encuesta de turismo experiencial

De acuerdo con los datos proporcionados por la encuesta de SITUR (2020), la cual
tuvo una muestra de 1972 encuestados en el Valle del Cauca, , 768 de los cuales fueron
encuestados en Guadalajara de Buga, se ha determinado la unidad de muestreo del segundo
instrumento de investigacion, el cual es una encuesta que considera rasgos importantes y
propios de lo que en este trabajo de grado hemos denominado como turistas verdes quienes
tienen interés en que su alojamiento sea distinto al tradicional con tendencia a la conciencia
ecologica, esta encuesta determinada como Encuesta - turismo experiencial. Esta encuesta
tuvo como objetivo validar los motivadores del segmento target hacia el consumo de
productos o servicios con enfoque al desarrollo sustentable, especificamente los que tienen
que ver con alimentacién organica, experiencias de turismo agroecoldgico y movilidad

sostenible.

2.3. Disefio de la herramienta
La herramienta fue disefiada en la aplicacion Google forms y distribuida por medios

digitales en la semana del 24 al 29 de Agosto del 2020, durante la pandemia del Covid-19 .


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf60wBo7L5yXPd3rpHXODSl_qk9tZ41Dk9PULNEexNiczoL_w/viewform?vc=0&c=0&w=1&usp=mail_form_link
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2.4. Plan de muestreo

Como criterio para definir la poblacién objetivo de la encuesta, se establecieron las
siguientes caracteristicas como filtro de preseleccion a los encuestados: poblacion
econdmicamente activa, que les guste hacer deporte, tener contacto con la naturaleza o que
estén interesados en la alimentacion saludable.

El marco de muestreo se realizo teniendo en cuenta los datos de SITUR (2020), que
en el 2019 encuestd en el municipio de Buga a 768 visitantes el cual seria el universo para
este instrumento y seria la poblacion a estudiar, con un margen de error del 6% y un nivel de
confianza del 95% para tener una muestra de 198 encuestas. Lo anterior teniendo en cuenta
que SITUR (2020) fuente de informacién primaria y el Ministerio de Comercio, Industria 'y
Turismo ([MInCIT], S.F.) como fuente de informacion secundaria, son las Unicas entidades
que llevan registros formales del turismo en Colombia y esta es la informacidén mas veraz

acerca de los datos del turismo receptivo en la ciudad de Guadalajara de Buga.

2.5. Andlisis de los resultados
Figura 2
Pregunta rango de edad.

1. ;En qué rango de edad te encuentras?

221 respuestas

@ de 18 a 25 arios
@ de 26 a 35 afios
de 36 a 50 afios

l @ mayor de 50
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Nota. Grafica que muestra la respuesta la pregunta sobre el rango de edad. Fuente:
SITUR (2020).
El 89.6% de la muestra esta entre los 26 y 50 afios, lo cual denota que los encuestados

si pertenecen al segmento objetivo propuesto para esta investigacion.

Figura 3
Respuesta a la pregunta con qué genero te identificas mas.

2. ;Con qué género te identificas mas?

220 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Nota. Respuesta a la pregunta con qué genero te identificas mas. Fuente: SITUR (2020).
El 50,9% de encuestados eran mujeres y el 49,1% hombres, conservando la

distribucion de la poblacién nacional.

Figura 4

Respuesta a la pregunta cual es tu plan favorito para disfrutar las vacaciones.

3. ;Cual es tu plan favorito para disfrutar tus vacaciones?

220 respuestas

@ Sol y Playa
@ Turismo Urbano
Ecoturismo

@ Turismo Experiencial
@ Turismo Cultural y Religioso
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Nota. Respuesta a la pregunta cual es tu plan favorito para disfrutar las vacaciones. Fuente:
SITUR (2020).

El 52,3% de los encuestados prefiere el turismo de sol y playa, el 24,1% que prefiere
el Ecoturismo, el 14,1% el turismo experiencial, el 5,5% el turismo urbano y el 4,1% el

turismo cultural y religioso.

Figura 5
Respuesta a la pregunta cual de las siguientes experiencias te gustaria vivir en tu proximo
viaje.

4. ;Cual de las siguientes experiencias te gustaria vivir en tu préximo viaje? seleccione 3

opciones

221 respuestas

Turismo comunitario 23 (10,4 %)

Turismo experiencial 101 (45,7 %)
Ecoturismo 105 (47,5 %)
Turismo gastronémico 106 (48 %)
Turismo religioso 15 (6,8 %)
Turismo cultural 86 (38,9 %)
Turismo urbano 57 (25,8 %)

0 25 50 75 100 125

Nota. Respuesta a la pregunta cual de las siguientes experiencias te gustaria vivir en tu
préximo viaje. Fuente: SITUR (2020).
Los tres tipos de experiencias que prefieren los encuestados son; experiencias

gastronémicas, de ecoturismo y de turismo experiencial.

Figura 6
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Respuesta la pregunta en tus viajes y vacaciones cuales de las siguientes opciones consideras
parte de tus objetivos principales.

5. En tus viajes y vacaciones, cuales de las siguientes opciones consideras que son parte de |_|:|
tus objetivos principales (seleccione 3 opciones)

221 respuestas

Conocer nuevas costumbres 140 (63,3 %)
Relajarse y desconectarse
Ir de compras 43 (19,5 %)

183 (82,8 %)

) - 184 (83,3 %)
realizar actividades para la 22 (10 %)

salud

2 (0,9 %) Vivir r y enriqt doras experienc...
Conocer personasfi—2 (0,9 %) Recuento: 184
1(0,5 %)
1(0,5%)
-1 (0,5 %)
tiempo familiar}—1 (0,5 %)

descanso de los nifios}—1 (0,5 %)

1(0,5 %)
0 50 100 150 200

Compartir tiempo con quien
viajo

Nota. Respuesta la pregunta en tus viajes y vacaciones cuales de las siguientes opciones
consideras parte de tus objetivos principales. Fuente: SITUR (2020).
Los objetivos principales por los cuales los encuestados viajan son: Vivir nuevas y

enriquecedoras experiencias, relajarse y desconectarse y conocer nuevas costumbres.

Figura 7
Respuesta a la pregunta sobre cual de las siguientes experiencias es favorita para tus viajes.

6. En la actualidad, es tendencia el turismo experiencial, ;cudl de las siguientes experiencias
es tu favorita para tus viajes?

221 respuestas

@ Experiencia Gastrondmica
@ Experiencia cultural
Experiencia con la naturaleza y las
costumbres locales
é @ Experiencia vida social.
@ Social y gastronémica
@ Todas

@ Creo que deberian haber mas opciones,
algunas suenan aburridas

Nota. Respuesta a la pregunta sobre cual de las siguientes experiencias es favorita para tus

viajes. Fuente: SITUR (2020).
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Respecto al turismo experiencial, los encuestados optan como opcion favorita para
sus viajes: experiencias con la naturaleza y las costumbres locales en un 44,3%, experiencias
gastronomicas en un 29,4%, experiencias culturales en un 17,6%, experiencias de vida social

en un 6,8%.

Figura 8

Respuesta la pregunta sabes qué es la alimentacién organica.

7. Sabes qué es la alimentacion organica?

220 respuestas

®si
® o

Nota. Respuesta la pregunta sabes qué es la alimentacion organica. Fuente: SITUR (2020).
El 80% de los encuestados saben qué es alimentacion organica y el 20% restante no lo

sabe.

Figura 9
Respuesta a la pregunta alguna vez has consumido y/o cultivado de manera orgénica tus

alimentos.

8. Alguna vez has consumido y/o cultivado de manera organica tus alimentos?

221 respuestas

®si
® no
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Nota. Respuesta a la pregunta alguna vez has consumido y/o cultivado de manera organica
tus alimentos. Fuente: SITUR (2020).
El 55,2% de los encuestados ha consumido alimentos organicos y el 44,8% no lo ha

hecho.

Figura 10
Respuesta a la pregunta te interesaria consumir alimentos organicos o cultivar tus propios
alimentos.

9. ;Te interesaria consumir alimentos organicos o cultivar tus propios alimentos? indique en

la escala de 1a 5 cuanto le interesaria, donde 5 significa que le interesaria mucho y 1 que no
le interesaria nada.

221 respuestas

150

100

68 (30,8 %)
50

4(1,8%)

1 2 3 4 5

Nota. Respuesta a la pregunta te interesaria consumir alimentos organicos o cultivar tus
propios alimentos. Fuente: SITUR (2020).
El 76% de los encuestados estan muy interesados en consumir o cultivar sus propios

alimentos organicos.

Figura 1l
Respuesta la pregunta te gustaria aprovechar tu proximo viaje y en su estadia, aprender sobre

la produccion de alimentos organicos.
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10. ;Te gustaria aprovechar tu proximo viaje y en su estadia, aprender sobre la produccion de
alimentos organicos? indique en la escala de 1a 5 cuanto le gustaria, donde 5 significa que le
gustaria mucho y 1 que no le gustaria nada.

220 respuestas

80

68 (30,9 %
60 63 (28,6 %) (80.9%)

50 (22,7 %)
40

20 26 (11,8 %)

12 (5,5 %) 10,5

Nota. Respuesta la pregunta te gustaria aprovechar tu préximo viaje y en su estadia, aprender
sobre la produccion de alimentos organicos. Fuente: SITUR (2020).

Al 60% de los encuestados les gustaria aprovechar su préximo viaje y en su estadia
aprender sobre la produccién de alimentos organicos, al 22,7% probablemente le gustaria y al

17,3% no le gustaria.

Figura 12
Respuesta a la pregunta estarias interesado en recorrer campos 0 cultivos organicos e

intercambiar saberes con los campesinos que hacen posible que los alimentos lleguen a casa.

11. Estarias interesado en recorrer campos o cultivos organicos e intercambiar saberes con
los campesinos que hacen posible que los alimentos lleguen a tu mesa? indique en la escala
de 1a 5 cuanto le interesaria, donde 5 significa que le interesaria mucho y 1que no le
interesaria nada.

220 respuestas

80

73 (33,2 %)

60

49 (22,3 %)
40

20 20 (9,1 %)

9 (4,1 %)
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Nota. Respuesta a la pregunta estarias interesado en recorrer campos o cultivos organicos e
intercambiar saberes con los campesinos que hacen posible que los alimentos lleguen a casa.
Fuente: SITUR (2020).

El 64% de los encuestados estarian dispuestos a recorrer campos o cultivos organicos
e intercambiar saberes con los campesinos que hacen posible que los alimentos lleguen a su

mesa, el 22,3% probablemente estarian dispuestos y el 13,2% no estaria dispuesto a hacerlo.

Figura 13
Respuesta a la pregunta te gustaria en tu proximo viaje utilizar un medio de transporte

alternativo como la bicicleta para recorrer los atractivos turisticos del destino.

12. ;Te gustaria en tu proximo viaje, utilizar un medio de transporte alternativo como la
bicicleta para los recorrer los atractivos turisticos del destino?

220 respuestas

®si
® o

Nota. Respuesta a la pregunta te gustaria en tu proximo viaje utilizar un medio de transporte
alternativo como la bicicleta para recorrer los atractivos turisticos del destino. Fuente: SITUR
(2020).

Al 89,5% de los encuestados le gustaria en su proximo viaje utilizar un medio de

transporte alternativo como la bicicleta para recorrer los atractivos turisticos del destino.

Figura 14
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Respuesta a la pregunta cuanto estarias dispuesto a pagar por el alquiler de una bicicleta
durante un periodo de 3 horas.

13. ¢cuanto estarias dispuesto a pagar por el alquiler de una Bicicleta durante un periodo de 3
horas?

221 respuestas

@ de $5.000 a $10.000
@ de $10.000 2 $20.000
de $21.000 & $30.000
) @ de $31.000 a 540.000
| @ de $41.000 a $50.000

@ de $15.000 a $24.000

26,2%

Nota. Respuesta a la pregunta cuanto estarias dispuesto a pagar por el alquiler de una
bicicleta durante un periodo de 3 horas. Fuente: SITUR (2020).

El 37,6% de los encuestados estarian dispuestos a pagar un alquiler de 3 horas de
bicicleta por un precio de $10.000 a $20.000COP, el 28,1% esta dispuesto a pagar de $21.000
a $30.000COP, el 26,2% esta dispuesto a pagar entre $5.000 y $10.000 COP y el 5% esta
dispuesto a pagar entre $31.000 a $40.000 COP vy el 3% restante estaria dispuesto a pagar

entre $41.000 y 50.000COP.

Figura 16
Respuesta a la pregunta qué canales utilizas para la busqueda y compra del hotel para tus

vacaciones.

15. ;Qué canales utilizas para la busqueda y compra del hotel para tus vacaciones?

221 respuestas

Buscadores virtuales 122 (55,2 %)

Agencias de viajes en linea 22 (10 %)

Web apps como AirBnB o

o
Booking 144 (65,2 %)

Referencias de amigos o

90 (40,7 %)
conocidos

Visita agencias de viajes fisicas 13 (5.9 %)
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Nota. Respuesta a la pregunta qué canales utilizas para la busqueda y compra del hotel para
tus vacaciones. Fuente: SITUR (2020).

Los canales mas utilizados para la busqueda y compra de servicios de hospedaje son
Web apps como AirBnB O Booking, buscadores virtuales o se guian por referencias de

amigos o conocidos.

Figura 17

Respuesta a la pregunta cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor frecuencia.

16. ;Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

222 respuestas

@ Instagram
@ facebook
twitter

@ youtube
@ tik tok

Nota. Respuesta a la pregunta cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor
frecuencia. Fuente: SITUR (2020).
Las redes sociales més utilizadas por los encuestados son Instagram, facebook y

youtube con un 66.8%, 20.6%, 7.6% respectivamente.

2.2.3 Entrevistas a profundidad

Se realizd una entrevista a profundidad a dos personas con perfil de turista verde, de
las cuales obtuvimos algunos inputs muy importantes para el desarrollo de los productos /
servicios planteados en el plan de negocio. De las entrevistas se resaltan los siguientes
verbatims debido a que son respuestas contundentes que refuerzan las propuestas de servicios

que plantearemos en este plan de negocio
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¢ Sabes qué es un hotel verde?

“no sé a ciencia cierta qué es, pero me imagino yo que es un hotel que tiene pocos
elementos de desecho, que usa jabones amigables con el medio ambiente, que quizas tiene
jardines, eso me imagino” (Flores, comunicacion personal, 2020).

“Me imagino que es un hotel que tiene integrado el tema ecologico, que dentro de sus
lineamientos contempla a la naturaleza. No habia escuchado el término, pero me puedo
imaginar que es” (Gémez, comunicacion personal, 2020).
¢Le gustaria pasar sus dias de descanso en un hotel verde?

“la palabra hotel me hacia pensar que era en una ciudad, pero si, si es zona rural,
claro! Suena chévere” (Flores, comunicacion personal, 2020).

“Total, si, si, lo encuentro muy interesante. Me gustaria poder copiar cosas de ahi en
mi casa, y en mi relacién con el medio ambiente, como super bacano e inspirador... no sé
robar ideas de buenas practicas” (GOmez, comunicacion personal, 2020).
¢ Qué esperarias encontrar en un hotel verde?

“Pues me gustaria sobre todo si voy, tener atractivos donde pueda llevar a mis hijos a
gue conozcan la naturaleza, que vean los pescados y las cosas que normalmente no puedan
ver en las ciudades, animalitos y eso” (Flores, comunicacion personal, 2020).

“Esperaria encontrar un compost, que se utilicen los residuos organicos y una correcta
separacion de basuras, paneles solares, campafias como que te vendan el termo en lugar de
botellas de un solo uso y que den el servicio de recarga con un costo adicional, eso lo vi en
cafio cristales que en toda parte decia que cubrase con manga larga y con sombrero o
sombrilla porque aca no se permite el uso del blogueador solar, porgque eso contamina el
ecosistema al que va a entrar y en todo el pueblo vendian termos y si alguien llevaba una
botella desechable, no lo dejaban entrar” (Gomez, comunicacién personal, 2020).

¢ Qué crees que es indispensable en un hotel verde?
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“El disefio debe ser abierto, nada metalico o grises, me imagino como sol y muchos
helechos, como mucha vegetacion. EI manejo de residuos debe ser indispensable, los paneles
solares y eso seria un plus, pero definitivamente el reciclaje es vital porque residuos si o si
todos generamos” (Gdmez, comunicacion personal, 2020).
¢ Qué alimentos le gustaria encontrar en un hotel verde o en el menu del restaurante?

“Eso, jumm depende si es que uno es vegetariano o no, yo he tenido épocas en que
soy vegetariano y otras que no; yo ahora no como pollo por el asunto de las hormonas y de
todas esas cosas que nos dicen que tienen durante la crianza y la forma en que mueren; pero
si es que es algo cultivado en el sitio, pues creo que esta bien, después de que uno tenga la
informacidn de que es algo cultivado en el sitio que no tuvo que ser transportado y que no
tuvo gastos de hidrocarburo en su transporte y demas, esta bien y no sé, tratamiento de aguas,
pero no, yo creo que desde que sean comidas locales, eso hace parte de la experiencia”
(Flores, comunicacion personal, 2020).

“Pensaria que, de todo, por ser un hotel verde, no lo relaciono con algo vegano o
vegetariano, mas bien que no esté empacada en plastico, o sea mas que el menua lo que me
imagino es que no tenga elementos desechables de un solo uso. Algo asi como que la
cucharita del aji sea de ceramica o como que el servilletero, sea de madera. ¢Si? Pensaria que
comida podria haber de todo tipo, normal, opciones vegetarianas y con carne normal”
(Gomez, comunicacion personal, 2020).
¢ Qué actividades quisieras realizar en un hotel verde?

“Caminatas, salidas al aire libre o también como cursos, que ensefien a ser verde y
pasarla super rico y como ensefianzas de decoracion de jardines, de cdmo usar pigmentos
naturales, cursos de como hacer compost en tu casa, 0 como separar residuos, analisis
financieros sobre la inversion en paneles solares; en fin, cosas que no ensefian en los sitios

educativos tradicionales. Que te den como ese plus de “te ensefiamos si querés ”.
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Experiencias innovadoras, decoracion con enredaderas, o cultivo de aromaticas en casa”
(Gomez, comunicacion personal, 2020).
¢qué inconvenientes ha tenido o qué inconvenientes cree que hay en un hotel de estos?

“A veces no hay mucha coherencia en la filosofia y lo que la infraestructura del sitio
brinda, como que te pueden decir, ay si... separemos los residuos, y vas a ver y solo hay un
basurero, 0 como no se, has un consumo responsable del agua pero hay goteras, no sé... como
vainas asi que no son coherentes ni estrictos con su “filosofia” o el uso de plastico, por
ejemplo, que te ofrezcan bebidas en botella o que te lleven la comida a la habitacion forrada
con vinipel, eso me parece horrible” (Gomez, comunicacion personal, 2020).
¢ Qué es lo que mas ha disfrutado cuando visita un hotel de este tipo, o un lugar de estos,
qué es lo que mas disfruta?

“Yo creo que el sonido de los pajaros, de los insectos, la vista en general, la vista”
(Flores, comunicacion personal, 2020).

“Mird, vuelvo a lo mismo de Cafio Cristales, porque desde el momento en que yo
reservé, me entregaron el journey del cliente y el journey me gusté mucho que me dijeran
toda la informacion como asi es el check in, asi es el check out y ahi mismo, con el mismo
nivel de importancia me dijeron, no puedes usar bloqueador, echarte maquillaje... 0 sea
desde ahi te dejan claro el tipo de turismo que vas a hacer, Luego alla haciendo el tour, el
guia te lo repite, te hace sentir responsable del impacto de tu visita en el ecosistema, entonces
te invita a ser consciente 0 sea es como toda una experiencia en todo el viaje, no es solo que
te digan recicla, cierra la llave... si no que en toda la experiencia, incluso desde que estas
haciendo la maleta ya tienes en tu cabeza que eres un turista verde y que vas a tener que
cumplir las normas de ese lugar, de ese viaje, es algo que te hace sentir inmerso en la cultura
del cuidado al medio ambiente y eso me encantd porgue entonces cuando llegas alla todo el

mundo es coherente desde el host hasta el portero” (Gémez, comunicacién personal, 2020).
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¢ Cual seria su motivacion principal para visitar un hotel verde?

“Desconectarme de la ciudad ponerme en contacto con la naturaleza, ay y si, es que
hay sonido de agua espectacular, el sonido del agua o algun tipo de cascada o algo asi, eso
siento que me genera paz” (Flores, comunicacion personal, 2020).

Un turista verde ama... “reciclar, ama abrazar un arbol”. Un hotel verde es...
“coherente”. Las personas que van a los hoteles verdes son... “diria que estan preocupadas

por un futuro mejor diria yo” (Gomez, comunicacion personal, 2020).

2.3 Resultados de la investigacion de mercado

Buga es una ciudad intermedia que se presta para tomar descansos cortos de fin de
semana, destino al cual los turistas llegan en vehiculos particulares o de transporte publico
terrestre. Las carreteras que conducen a Buga tanto desde el sur del pais como desde el norte
son de doble calzada y en algunos tramos hasta de tres carriles, por tanto, la accesibilidad y
ubicacion privilegiada permite que sea una ciudad muy concurrida turisticamente.

La mayoria de los turistas y visitantes de Buga estan en una época productiva de su
vida, en donde ya devengan y pueden gastar en actividades de turismo, esta edad esta entre
los 26 y 50 afios de edad. EIl promedio de gasto por noche en la ciudad de Buga es de
$273.529 incluyendo alimentacion, transporte y hospedaje, donde el rubro de hospedaje es en
promedio de $135.284.

Los turistas que visitan Buga y que no residen en Valle del Cauca, optan por buscar
actividades adicionales ademas de visitar La basilica del milagroso, por tanto, se evidencia el
potencial de los planes de agroturismo, turismo gastronémico y ecoturismo, ya que, aunque
las vacaciones de sol y playa son las preferidas por los turistas en general, el turismo

experiencial es relevante a la hora de elegir los destinos turisticos.
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Lo que buscan los turistas en sus vacaciones o en sus fines de semana es relajarse y
desconectarse, vivir nuevas y enriquecedoras experiencias y conocer nuevas costumbres, por
tanto propuestas que promuevan la cultura campesina, el disfrute de alimentos locales con
experiencias gastronomicas tipo slowfood, los paseos en bicicleta y el avistamiento de aves se
vuelven atractivos para estos nuevos turistas con tendencia ecoldgica, ya que de las diferentes
opciones de turismo experiencial, los turistas prefieren vivir experiencias con la naturaleza y
las costumbres locales.

De acuerdo a las nuevas tendencias de consumo, los denominados en esta
investigacién como turistas verdes muestran interés por consumir o cultivar alimentos
organicos, en aprender de ellos y en recorrer campos o cultivos que implementen técnicas de
agroecologia. De ahi a que la idea de usar la bicicleta como medio alternativo de transporte
para recorrer los atractivos turisticos del destino es muy bien aceptada entre los turistas
verdes por ser coherente con su estilo de vida.

Por otro lado, con el gran avance en el mundo digital, se ha hecho evidente que los
nuevos canales de ventas y de comunicacion han crecido y se han fortalecido por este medio,
pues la mayoria de turistas ya no buscan sus planes de vacaciones de forma convencional en
las oficinas fisicas de las agencias de viajes, si no por el contrario, cada vez mas usan canales
como las web apps o0 mévil apps tipo AirBnb o Booking, ademas de las convencionales
busquedas por Google en donde las paginas web de los establecimientos tienen mucha
relevancia. Asi mismo, las dos redes sociales que mas utilizan los turistas son Instagram y
Facebook en las cuales se hace necesaria la presencia del hotel con un buen manejo de
publicaciones que generen la interaccion adecuada con los segmentos target.

Finalmente, gracias a las entrevistas a profundidad se puede concluir que la
coherencia es sumamente importante para el turista verde, el cuidado por el medio ambiente

debe verse reflejado en toda su experiencia dentro del hotel y en las actividades planteadas
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por el mismo. Las zonas verdes para hacer ejercicio son muy importantes para ellos pues lo
que realmente buscan siempre es lograr conectarse con la naturaleza, disfrutar el aire limpio y
el paisaje.

Dicha coherencia es forjada por la cultura organizacional, la cual debe estar
totalmente inmersa dentro de los lineamientos del cuidado del medio ambiente y esto no se
logra si desde los directivos no se tiene conciencia y compromiso pleno con las practicas
sostenibles, pues para lograr trasmitirla es necesario hacer inversiones que reflejen la
voluntad de operar como un hotel verde.

De lo anterior dependen factores tan relevantes para los turistas verdes como lo son el
manejo correcto y la disposicion de los residuos que es un aspecto no negociable para un
turista verde, tener un excelente mantenimiento de las fuentes de energia y de agua, el uso de
jabones y demas insumos amigables con el medio ambiente, muebles, enseres y ropa de cama
de materiales nobles no contaminantes o que vengan de fuentes responsables entre otras. Por
todo lo anterior se espera que el turista cuando salga de una experiencia en un hotel verde, se

lleve un aprendizaje nuevo a casa.

3. Plan estratégico y de mercadeo
3.1 Andlisis de la industria
3.1.1 Turismo en Colombia
Colombia tuvo en 2019 un PIB valorado en USD $395,211 miles de millones
(crecimiento del 3,3% con respecto al 2018); Superando el umbral de los 1.000 billones de
pesos, con lo cual, el PIB per capita subid, de 20,4 millones a 21 millones de pesos.
Considerada la tercera economia en America Latina y cuyos sectores con mayores

crecimientos fueron actividades financieras y de seguros con un crecimiento del 5,7%;
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comercio, transporte alojamiento y servicios de comida 4,9% y administracion pablica y
defensa educacion y salud (DANE, 2019).
Figura 18

Crecimiento de la economia en 2019.
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Gréfico: LR-GR Fuente: Dane

Nota. Grafica del crecimiento de la economia en 2019. Fuente: DANE (2019).

Ahora bien, como se pudo observar el sector de transporte, alojamiento y servicios de
comida, cuyo crecimiento fue del 4,9% ha venido experimentando un crecimiento sin
precedentes, pues en los Gltimos 8 afios ha tenido un crecimiento promedio del 4,2%,
poniéndolo por encima del crecimiento promedio de la economia colombiana durante este
mismo periodo. Por ello, ha sido considerado como uno de los sectores bandera de la
economia colombiana, apoyado por el trabajo de Procolombia y del gobierno nacional de

promocionar nuestra marca pais como un interesante atractivo turistico.

Sin embargo, cabe resaltar que este importante aumento no solo ha sido por el
esfuerzo del gobierno de promocionar nuestro pais como un destino turistico importante en la
regién sino también al efecto cambiario que llevo a una devaluacion del peso colombiano lo
cual tendié a reducir el costo relativo del viaje al pais con respecto a otros destinos de

América Latina y el mundo (Leal, 2020).
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Figura 20

Movimiento del mercado de divisas.

MOVIMIENTO DEL MERCADO DE DIVISAS

Comportamiento emergentes Datos desde el 25 de septiembre de 2018
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Nota. Grafica del movimiento del mercado de divisas. Fuente: Leal (2020).

Al cierre del 2019, Colombia era percibida como destino turistico competitivo,
sostenible y con una variada oferta de atractivos turisticos, logrando encabezar la lista de
destinos turisticos a visitar segin la UTSOA, Asociacién de tour-operadores de Estados
Unidos. Por otro lado, Colombia fue escogida como uno de los 20 paises preferidos en el
mundo para hacer viajes en Readers’ Choice Awards 2019, encuesta que se realiza entre
600.000 lectores de la revista especializada Condé Nast Traveler, en donde quedé en el puesto
16, con una puntuacion de 89,41 sobre 100, junto con Peru (sexto lugar), fueron los Gnicos del

continente americano que entraron al listado (Leal, 2020).

Es por esto que grandes lideres en temas de turismo como ANATO vy el Viceministro
de turismo Guerrero (2020) manifiestan en el programa EIl proyecto es Colombia- turismo del
canal Caracol que el turismo de naturaleza es la gran apuesta que le esta haciendo Colombia
no solo para impulsar la industria si no por promover proyectos que propendan por la
conservacion del medio ambiente y que inspiren a los viajeros a conectarse con la madre tierra

ya que al tener escenarios naturales en variados pisos térmicos, Colombia posee un gran tesoro
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en biodiversidad. Por otro lado, se estima que el turismo nacional se empiece a reactivar con
buenos indicadores a mediados del 2021 y probablemente pueda volver a tener cifras

contundentes como las del 2019 en el afio 2023.

3.1.2. Turismo en el Valle del Cauca

Debido a lo mencionado anteriormente, nuestro departamento el Valle del Cauca no
ha sido ajeno al boom de la industria del turismo, pues ha presentado un incremento en su
tasa de ocupacidn hotelera del 1,21% del 2018 al 2019 mas baja que la tasa de crecimiento de
la ocupacion hotelera a nivel nacional que fue de 2,1% (SITUR, 2020).
Figura 21.

Tasa de ocupacion por departamento.

CAPITULO %OCUPACION VARIACION
2019 2018

1 SAN ANDRES 72,1% 82,10% -10,0%
2 CARTAGENA 67,2% 65,65% 1,5%
3 ANTIOQUIA 63,1% 651% 2,1%
4 BOGOTA 62,3% 59,72% 2,6%
5 CESAR 56,2% 53,88% 2,3%
6 ATLANTICO 55,0% 53,91% 1,1%
7 VALLE 54,8% 53,58% 1,21%|
2 NTE SANTANDER 50,6% 45,08% 5,5%
9 TOLIMA 49,6% 47,62% 1,9%
10 SANTANDER 49,3% 46,68% 2,6%

NACIONAL 56,77% 54,68% 2,1%

Elaboracién propia. Fuente: Sistema de Informacién Hotelero

Nota. Tasa de ocupacion por departamento. Fuente: SITUR (2020).

Figura 22

Crecimiento tasa de ocupacion en el valle del cauca
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Tasa de Ocupacion Anual: Valle del Cauca

54,79%

53,56% 24,11% 53,48% 53,58%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Calculos propios. Fuente: Sistema de Informacién Hotelero

Nota. Crecimiento tasa de ocupacion en el valle del cauca. Fuente: SITUR (2020).
De acuerdo al indice departamental de competitividad turistica realizado por CPTUR,
Centro de pensamiento turistico, en el 2019 el Valle del Cauca mantuvo el tercer lugar que

habia obtenido en el 2018, aun cuando perdi6 0,32 puntos en una escala de 10 puntos.

Figura 23

Ranking departamental de competitividad turistica.

Ranking departamental de Competitividad Turistica Regional 2019

Ano
No. Departamento
2017 2018 2019
1 Bogota D.C 712 7,01 7,05
2 Bolivar 5,67 6,65 6,23
3 Valle del Cauca 6,24 6,42 6,10
4 Antioguia 6,09 6,27 6,05
5 Risaralda 6,11 6,38 6,01
6 Quindio 54 5,83 5,62
7 Atlantico 565 5,76 5,58
8 Santander 543 5,61 5,54
9 Caldas 533 5,44 5,46
10 Cundinamarca 5,35 5,39 5,39

Nota. Ranking departamental de competitividad turistica. Fuente: CEPTUR (2019)

Del anterior ranking es importante resaltar que en Colombia se destacan en
competitividad turistica varios departamentos que no necesariamente cuentan con escenarios
de playa, por lo que se valoran elementos como la conectividad aeroportuaria y la facilidad

de hacer negocios en el caso de Bogota; la comunicacion vial con las demas ciudades del pais
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y con un puerto maritimo como es el caso del Valle del Cauca y la explotacion de la riqueza

cultural en el caso de los departamentos del eje cafetero, entre otras.

Figura 24

Tarifa promedio de hospedaje por departamento.

No. CAPITULO TARIFA PROMEDIO VARIACION
2019 2018

1 CARTAGENA 422.927 408.116 3,6%
2 SAN ANDRES 329.763 351.409 -6,2%
3 BOYACA 271.830] 236.571 14,9%
4 BOGOTA 264.509 253.249 4,4%
5 QUINDIO 247.837 236,833 4,6%
6 MAGDALENA 233.101, 211.356 10,3%
7 ANTIOQUIA 224,291 209.320 7,2%
8 RISARALDA 217.629 207.634] 4,8%
9 CUNDINAMARCA 213.828| 206.927 3,3%
10

VALLE 185.874 183.609] 1,2%)
ONA 40.404 034 v

Elaboracién propia. Fuente: Sistema de Informacién Hotelero

Nota. Tarifa promedio de hospedaje por departamento. Fuente: SITUR (2020).

Figura 25

Ingresos por habitacion disponible.

No. CAPITULO REVPAR PROMEDIO VARIACION
2019 2018

1 CARTAGENA 284,065 267.941 6,02%

2 SAN ANDRES 237.824 288.498 -17,56%,

3 BOGOTA 164.836 151.249 8,98%)

4 ANTIOQUIA 146.972 127.669 15,12%

5 VALLE 119.337 116.806 2,17%)

6 MAGDALENA 117.690 108.568 8,40%

7 RISARALDA 105.165 99.813 5,36%)

I 8 CESAR 102.797 94,255 9,06%

9 ATLANTICO 98.941 90.114 9,80%

10 BOYACA 97.445 89,212 9,23%

NACIONAL 136.498 126.323 8,05%

Elaboracién propia. Fuente: Sistema de Informacién Hotelero

Nota. Ingresos por habitacion disponible. Fuente: SITUR (2020).
Por otro lado, en cuanto al incremento de tarifas de alojamiento por noche, el Valle
del Cauca refleja poca variacion respecto al 2018, lo que hace competitivos sus precios

respecto a los demas departamentos evaluados, sin embargo, el ingreso promedio generado
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por habitacion fue tan solo de 2,17% lo que indica que tuvo el menor aprovechamiento

financiero de la capacidad instalada respecto a los demas departamentos del ranking.

3.1.3. Turismo en Buga, cifras y atractivos o potenciales turisticos

Segun el indice de competitividad turistica regional realizado en el 2019 por el Centro
de pensamiento turistico de Colombia, Guadalajara de Buga obtuvo el segundo lugar el
ranking de municipios con vocacion turistica de 81 municipios evaluados en una escala de 1-

10 (CPTUR, 2019).

Figura 26

Nivel de competitividad Guadalajara de Buga 2018 — 2019.

1039}180: [DE{U)}?D: GUADALAJARA DE BUGA 2019 VS. MEJOR PUNTAJE 2019
CULTURAL 2,93 4,92
AMBIENTAL 68 248 O currurar
GESTION DE DESTINO 651 604 anpienraL [
EMPRESARIAL 3,01 2,62 O GESTION DE DESTING I
ESTRATEGIA DE MERCADEO 659 7,80 empresariaL
INFRAESTRUCTURA 727 8,13 ESTRATEGIA DE MERcADEC RN

581 575 O INFRAESTRUCTURA R —

M Furtale municio B Mefor puntae de creri
Nota. Nivel de competitividad Guadalajara de Buga 2018 — 2019. Fuente: CPTUR (2019).

Dentro de los factores valorados, las estrategias de infraestructura y el mercadeo se
destacan como los criterios de mayor aporte a la competitividad de Buga como destino
turistico. El desarrollo empresarial y ambiental son los criterios que merecen mayor atencion,
ya que presentan bajo aporte a la competitividad del destino, ademas de disminucién en su
calificacion respecto al afio anterior. La certificacion de calidad por parte de los prestadores
de servicios turisticos debe ser una meta prioritaria del destino, ademas de la ejecucién de

proyectos turisticos en alianza y/o mediante convenios de cooperacién publico-privada.
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Por otro lado, es necesario destacar los diferentes aspectos potenciales turisticos de
Buga, que es una de las ciudades mas antiguas de Colombia, ubicada justo en el centro del
departamento del Valle, la cual recibe al afio cerca de 3'000.000 de visitantes. Tiene diversos
atractivos turisticos, entre ellos el mas importante: la basilica del sefior de Los Milagros de

Buga, que es la cuarta mas antigua del pais (CPTUR, 2019).

3.1.3.1. Atractivo religioso.

El sefior de los milagros de Buga, es protagonista ya que atrae a miles de turistas al afio,
lugar donde convergen devotos de todas partes del mundo, por lo cual se considera destino de
fe y origen de la ruta espiritual de las Ameéricas. Se dice que la Basilica fue construida durante
15 afos, la cual es una joya arquitectonica, posee una gran terraza desde donde se pueden
apreciar los clasicos techos de teja y en general el estilo colonial del centro histérico de la

ciudad (AVIATUR, 2016).

3.1.3.2. Atractivo de escenarios naturales.

Buga ademas tiene una ubicacion estratégica pues desde ahi es muy facil llegar a
lugares cercanos con atractivos naturales o de reserva forestal como lo son La Reserva Natural
Forestal Bosque de Yocoto, el Lago Calima, el Parque Nacional Natural Las Hermosas y la
Laguna de Sonso. Escenarios donde se pueden realizar actividades deportivas, de descanso,

avistamiento de aves y de mas fauna endémica del Valle del Cauca (AVIATUR, 2016).

3.1.3.3. Atractivo cultural.
Cerca de Buga también se encuentran lugares interesantes para visitar como lo son: El
museo Rayo, ubicado en Roldanillo, este cuenta con famosas esculturas y pinturas del artista

Omar Rayo entre otras obras de artistas colombianos y extranjeros. EI museo es un lugar de


https://colombia.travel/es/buga/conoce-el-parque-nacional-natural-las-hermosas
https://colombia.travel/es/buga/observa-aves-en-la-reserva-natural-laguna-de-sonso
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encuentro para amantes del teatro, la literatura y el dibujo ya que cuenta con una permanente
oferta de exposiciones y obras (PROCOLOMBIA, 2019).

El museo arqueoldgico Calima que queda a pocos minutos del lago Calima, El
Darién. En donde los turistas pueden adentrarse en la cultura calima y aprender sobre el
origen de los primeros pobladores de la zona. En el museo reposan 1.800 piezas
pertenecientes a las culturas amerindias que habitaron el Valle del Cauca (Ilama, Yotoco,
Sonso y Malagana) antes de la conquista espafiola (PROCOLOMBIA, 2019).

Jardin botanico Juan Maria Céspedes, ubicado a menos de una hora al norte de Buga
en el municipio de Tulud, un tesoro destinado para investigadores, cientificos, amantes de la
flora y la fauna. Dedicado a la conservacion de las especies, donde puede hacer avistamiento
de aves, admirar diversas especies de mariposas, palmas, orquideas y heliconias en el

recorrido de un sendero ecolégico (PROCOLOMBIA, 2019).

3.1.4 Analisis de las 5 fuerzas de la industria
Tabla 6

Andlisis de las 5 fuerzas de la industria.

Tipo de fuerza fortalezas Debilidades Favoralidad
1 Mayores costos de
adquisicion en elementos
Poder de . Amplia oferta local de de uso de hoteleria como
negociacion de 4 alimentos y mano de obra 9 muebles, enseres y menaje 9
los para servicios de por ser una ciudad
Proveedores mantenimiento y aseo. secundaria, por lo tanto,
menor oferta de los
mismos.
2 . Gran demanda de servicios Oferta d? SETVICIOS (.je
. . hospedaje a muy bajo
de alojamiento debido a que
Poder de . costo por cuenta de
iacion de buga es un referente nacional hoteles/hostales
negoctacion 4 de turismo religioso. . -4
los informales.
Compradores . enfoque de desarrollo local
. Poco presupuesto para
con précticas sustentables 4

. viaje.
que responden a la tendencia J



Amenaza de
entrada de
Nuevos
Competidores 4

Amenaza de
introduccion de
productos
sustitutos

Rivalidad de la
industria
Competidora

4
19

de los consumidores de
consumo responsable.

. Cumplimiento de
regulacion NTS -002

. Altos niveles de capital
para la adquisicion e

implementacion de servicios
de hoteleria para medianos y
grandes hoteles como lo es el

IMCA hotel.

. Mayor posicionamiento de
Buga como destino turistico
nacional.

3

21

Bajo desarrollo de turismo
Ecoldgico en la zona.

oferta por medio de
plataformas como
AIRBNB

Oferta de servicios de
hospedaje en hostales /
tendencia de uso de
servicios compartidos.

Casas adaptadas para
prestar servicios de
hospedaje formal o
informalmente.

Alta oferta de servicios de
hoteleria

(28 Hoteles registrados
formalmente)

Los competidores mas
fuertes de la zona estan
ubicados en el Darién,
tienen la ventaja de tener
un gran atractivo turistico
como el Lago Calima.
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Nota. Analisis de las 5 fuerzas de la industria. Fuente: elaboracion propia.

El analisis de las 5 fuerzas de Porter permitio identificar dos debilidades y dos fortalezas

claves para enfocar los objetivos y planes estratégicos del proyecto:

3.1.4.1. Debilidades.

La gran oferta de servicios de hospedaje de establecimientos formales e informales
permite a los compradores tener mayor poder de negociacion y eleccion del servicio, por

tanto, es un sector muy competido en la ciudad de Buga, esto es una debilidad del IMCA

hotel debido a que sus tarifas son mas altas que las de los competidores y los clientes tomas

decisiones basadas en el precio.



61

Otra fuerte debilidad es que la inversion requerida para restaurar, remodelar o
amoblar instalaciones e infraestructuras hoteleras es alta, esto se debe a que los activos fisicos
e implementos de construccion requeridos para el desarrollo y disefio de nuevos proyectos

son costosos y de baja oferta en la zona.

3.1.4.2. Fortalezas.

Lograr propuestas atractivas y de valor en el area de sostenibilidad y medio ambiente
ofreciendo a los viajeros (ciudadanos colombianos o extranjeros) una experiencia de
conexion con la naturaleza en un ambiente tranquilo, solidario y de descanso. La tendencia al
consumo responsable de productos y servicios que impacten de manera positiva al planeta es
una fortaleza del IMCA hotel ya que como hemos mencionado, su enfoque de desarrollo
local con practicas sustentables, lo direccionan a responder las exigencias de los nuevos
consumidores.

Por su parte, IMCA hotel hoy en dia cumple a cabalidad con la norma NTC002, por
lo cual legalmente puede operar como un prestador de servicios hoteleros, cumple con todos
los requisitos de ley, registro mercantil, pago de impuestos, RNT y contrata legalmente a

todos sus colaboradores.

3.1.5 Contingencia covid-19 y la crisis hotelera

Una vez se ha analizado la industria del turismo en Colombia, que hasta inicios del
2019 tenia grandes proyecciones de crecimiento e inversion, como bien lo manifesto el
ministro Juan Manuel Restrepo (como se citd en MinCIT, 2020)

En 2019 presentamos la cifra de ocupacion hotelera mas alta de la historia en el pais

y, empezar 2020 con otra cifra récord, reafirma los buenos frutos del arduo trabajo
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que adelantamos en materia de formalizacion, promocién y competitividad en el

sector hotelero (parr, 2).

Revisaremos la informacion mas reciente de las cifras de la inminente crisis por la
que atraviesa la economia y sobre todo la industria del turismo debido a la actual pandemia
causada por el virus Covid-19, lo cual ha obligado a la poblacién mundial a mantenerse
segura en aislamiento fisico para evitar la infecciosa propagacion.

Segun las cifras recopiladas por Cotelco, Asociacion turistica y hotelera de Colombia,
las cifras de ocupacion cada vez son menores, de hecho tenemos las cifras histéricamente
mas bajas del sector con pérdidas en ingresos por mas de 950.000 millones de pesos hasta el
mes de marzo, siendo Bogota, Cartagena, Barranquilla, Medellin, las ciudades mas afectadas,
pues la ocupacion promedio por esos dias fue del 0,5%, cifra que contrasta en gran medida
con el promedio de ocupacion durante el afio 2019 de 54,8% (Camara de Comercio de
Bogota, 2019).

Debido a la contundente disminucién de los niveles de ocupacion en los
establecimientos de alojamiento y dados los costos fijos, muchos de los operadores hoteleros
han recurrido a cerrar temporalmente su operacion y los pocos que aun siguen abiertos al
publico, atienden en promedio 2 a 4 huéspedes gue realizan su cuarentena ahi. El impacto en
la industria del turismo es inminente, su recuperacion serd muy lenta ya que fue uno de los
primeros en cerrarse y probablemente serd uno de los Gltimos en volver a condiciones
normales. En un escenario bastante optimista, Cotelco pronostica un nivel de ocupacion del

30,8% a finales del 2020 (Camara de Comercio de Bogota, 2019).

Figura 27
Prondstico de ocupacidn con el escenario de inicio de operaciones a mediados de mayo,

reactivacion del trafico aéreo y reactivacién parcial de sectores productivos de la economia.
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Pronéstico de ocupacion con el escenario de inicio de operaciones a mediados de mayo,
reactivacion del trafico aéreo y reactivacion parcial de sectores productivos de la economia.

63,44%

59,96% 60,22% 59.10% 58.89%

' ssgax  SMIE%
56,40% 53,65% >

57,48%

,/57. k%

52,99%

52,20% 55,46%

35.55% 35.83%

33,61%

N 3002% § . e 30,84%
#37,08%

o 13.21%

. >
2.00% \.~ 7,50%

Fuente: Sistema de Informacién Hotelero — SIH de COTELCO
Nota. Prondstico de ocupacion con el escenario de inicio de operaciones a mediados de
mayo, reactivacion del trafico aéreo y reactivacion parcial de sectores productivos de la
economia. Fuete: Sistema de Informacion Hotelera -SIH de COTELCO (como se cito en
Hosteltur Latam, 2020).

Para lograr este estimado, lo primordial es recuperar la confianza de los turistas, por
lo cual Cotelco lidera un programa denominado sello Cotelco "Juntos contra el Covid", el
cual tiene como objetivo dar garantia a los huéspedes de que la implementacion de los
protocolos de bioseguridad es la adecuada y asi puedan descansar con seguridad y
tranquilidad.

Se trata de un curso virtual para los empleados de los hoteles, los cuales deben implementar
todo el protocolo gque sera auditado posteriormente de manera presencial. El objetivo inicial
es sensibilizar a los empresarios hoteleros y a sus equipos frente a la importancia de
implementar correcta y estrictamente los protocolos de bioseguridad contemplados en la
resolucion 666 del Ministerio de Salud, reconociendo su responsabilidad y las implicaciones
que tendria el incumplimiento de las normas. Por otro lado, también esta prestando un

acompafiamiento gratuito en la verificacion de la implementacion de los protocolos de
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bioseguridad con la campafa Clean&safe con un aporte voluntario por parte de los afiliados a

Cotelco (Hosteltur Latam, 2020).

3.1.6 Comparacion frente a los competidores actuales
Figura 28

Posicionamiento segun estrategia de precios — Competidores Buga.
COMPETIDOR LIDER

Chrishan Boutque
Casa Escobar

ElFaro

Do Juan

La Hermosa Hotel San lulian

Tarifa Promedio
+

Casa BlancaBuga Imca Hotel

LOW COsT Review Index CONSERVADDR

Nota. Posicionamiento segln estrategia de precios — Competidores Buga. Fuente:
REVENUECLICK (2020).

De acuerdo con los resultados de la consulta realizada a través del proveedor
REVENUECLICK (2020) se evidencia que actualmente el IMCA hotel se encuentra en el
cuadrante de los precios bajos, esto denota que los servicios ofrecidos hasta el momento no
son lo suficiente llamativos para arriesgarse a subir las tarifas ademas como es claro, su
infraestructura y equipamiento actual no seria acorde con un incremento significativo de la

misma.

Figura 29

Estructura promocional o estacionalidad de precios — competidores Buga.
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——17/10/2020 ——31/12/2020

Tarifa

$ 170.000 5160000

Imca Hotel Don Juan El Faro Chrishan Sanjulian CatdB¥Aca laHermasa CasaEscobar
Boutque Buga Hotel

Nota. Estructura promocional o estacionalidad de precios — competidores Buga. Fuente:
REVENUECLICK (2020).

Por otro lado, al no tener una web page con sistema de reservas, el IMCA hotel no
tiene posibilidad de hacer analisis de precios comparativos y ofrecer tarifas dinamicas o
promocionales, lo cual lo limita a la hora de ser consultado por los potenciales clientes. En el
estudio se evidencia gque el Unico hotel que cuenta con tarifas diferenciales por temporada o

promocionales es el Hotel EI faro.

Figura 30

Canales de distribucién del actual IMCA hotel.

Disparidad OTA's:
0%

$ 110.000 $110.000

Desayuno & Reemb.

Sin Motor

Alojamiento & No Reemb,

0.0% 0.0%

Website Expedia Booking Despegar Pricetravel BestDay Google Teléfono

mmmm Tarifa Promedio ------ % Disparidad

Nota. Canales de distribucion del actual IMCA hotel. Fuente: REVENUECLICK (2020).
La grafica de canales lo que representa es que el actual IMCA hotel solo cuenta con

dos canales de cotizacion y reserva de habitaciones, que son booking y via telefonica, como
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buen indicio es que en los dos canales mantiene la misma tarifa, lo cual le da confianza a los
clientes; sin embargo, hay varios canales de distribucion con los cuales no cuenta hoy en dia.
Si bien tiene pagina web, esta solo es informativa y no tienen sistema de cotizacion ni

reservas.

3.2 Andlisis estratégico de la empresa

De acuerdo con las oportunidades y amenazas identificadas en el macroentorno y en
el analisis de las 5 fuerzas de la industria, es preciso proponer las iniciativas que nacen como
resultado de la combinacion entre los diferentes aspectos a mejorar y las fortalezas

identificadas de tal manera que promueva un modelo de negocio innovador.

3.2.1 Analisis DOFA — Matriz TOWS
Tabla 7

Andlisis DOFA.

ANALISIS EXTERNO
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OPORTUNIDADES CLAVE AMENAZAS CLAVE
* Tendencia al consumo responsable

* COVID-19
* Potencial preferencia por espacios distanciamiento social /
amplios y verdes para reuniones de  desaceleracion de la

mas de 20 personas. economia y el turismo
MATRIZ DOFA * \/alor a los alimentos organicos/  *Desempleo a doble
AMPLIADA agroecologfa. digito en las principales
TOWS ciudades del pafs /
* Tendencia cultivos en casa. Menor capacidad
adquisitiva.
FORTALEZAS INICIATIVAS FO INICIATIVAS FA
CLAVE
*. Proveedores . Conectar la concepcion de . Proponer diferentes
locales / Estrecho Alimentos organicos, agroecologia e categorias de servicios,
relacionamiento con identidad campesina con un actividades o productos
las comunidades producto / servicio que promueva en con una gama mas
campesinas del el consumidor la empatia con el amplia de tarifas para
sector medio ambiente y las comunidades  atender a los diferentes
locales. segmentos del mercado
* Identidad objetivo.
campesina

. Incentivar el interés de los turistas
*Espacios amplios y por el conocimiento de las diferentes . Promover el alquiler

naturales especies de aves de la region. de salones y amplios
espacios naturales para

*Avistamiento de encuentros o

mas de 60 especies capacitaciones de los

de aves dentro de clientes corporativos

las instalaciones del
IMCA.



DEBILIDADES
CLAVE

* Instalaciones con
infraestructura
antigua 'y
habitaciones con
falta de
equipamiento.

*Instalaciones muy
amplias, con
estéticas muy
distintas / falta de
cohesion conceptual
y requieren de altas
inversiones

* Hotel distante al
epicentro turistico.

*Nombre poco
I[lamativo, no hace
referencia al
concepto de Hotel
verde.

*Oferta de servicios
de hospedaje a muy
bajo costo por
cuenta de
hoteles/hostales
informales.

INICIATIVAS DO

. Proporcionar un medio de
transporte que le permita al turista
disfrutar de los atractivos turisticos y
religiosos de la zona urbana, que sea
amigable con el medio ambiente.

. Proponer un espacio para
desarrollar la nueva imagen
corporativa del hotel, integrando
profesionales/estudiantes de disefio
grafico y comunicacién * forja 'y
Directivos del IMCA, imagen que
debe representar los conceptos de
consumo responsable, el valor de los
alimentos organicos y la cultura
campesina.
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INICIATIVAS DA

. Identificar qué
porcentaje de la
capacidad de hospedaje
actual es pertinente
acondicionar en
equipamiento e
infraestructura y no
incurrir en excesos de
capacidad instalada que
no corresponda al
prondstico de la
demanda.

. Promover el uso de
zonas verdes para
prestar servicio de
hospedaje temporal,
consumo de alimentos
en areas campestres y
recreacion en general.

Nota. Andlisis DOFA. Fuente: elaboracion propia.

3.2.2 Objetivos estratégicos

De acuerdo con el analisis de la situacion actual de la empresa, el analisis del entorno

y teniendo en cuenta que el crecimiento de la industria del turismo hasta el 2019 fue muy

importante, no podemos dejar a un lado el impacto del Covid-19 en los negocios de hoteleria

y turismo, proponemos en este plan de negocio dos etapas. En la primera etapa se plantean

objetivos con miras a recuperar las ventas y la participacion de mercado que se tuvo en el

2019, para lo cual habra que hacer esfuerzos en impulsar las ventas de alquiler de salones, lo
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cual genera una facturacion importante en servicios de restaurante y exige esfuerzos de

inversion en equipamiento o mobiliario que le permita al hotel fortalecer el servicio de

restaurante los fines de semana.

Tabla 8

Obijetivos estratégicos etapa 2 correspondiente a partir del 2023.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS ETAPA 2 CORRESPONDIENTE A PARTIR

DEL 2023 -
OBJETIVOS - actividades clave INDICADOR
FINANCIERA / PARA Incremento del 12,5% en el nivel de Ventas totales
LOS ACCIONISTAS ventas constante por los proximos 5 sobre ventas
afios, esto correspondera a las ventas en  totales del afio
los diferentes servicios del nuevo hotel anterior 2022

verde al segmento target Turistas verdes

PARA LOS CLIENTES

. Transmitir el concepto de Agroecologia  Consumo de

e identidad campesina mediante el nuevos
desarrollo de actividades de turismo productos/ —
experiencial. Servicios por
turista o por
grupo de
turistas
alojados en el
hotel.
PROCESOS INTERNOS . Desarrollar e implementar el plan de Disefio de
integracion entre la cultura campesina y nuevos
los servicios del hotel, disefiando productos /
productos o servicios que refuercen la Servicios.
empatia de los turistas y visitantes con el  (elaboracion de
medio ambiente, los cultivos las fichas
agroecoldgicos y las comunidades técnicas)

locales.




. Realizar el analisis e implementacion Informe de

de las mejoras en la infraestructura del evaluacion de
hotel que se requieren para atender el la
mercado objetivo con el minimo infraestructura
producto viable, lo anterior contempla: a mejorar y
*Remodelacion del segundo piso del estimacion del
edificio central 10 habitaciones cada presupuesto de
una con bafio y agua caliente. inversion.

*Estandarizacion y equipamiento de las
19 habitaciones del primer y segundo
piso, esto incluye camas, closets, mesas
de noche, lamparas, bombillos,
ventiladores, ropa de cama, sets de
toallas y caja de seguridad.

*Se debe contemplar el cambio en las
fachadas de los edificios para lograr la
coherencia estética entre si (minimo la
pintura de todas las fachadas).

*El mejoramiento del sendero, esto
incluye siembra de mas vegetacion a lo
largo del sendero, la sefializacién y
mobiliario de descanso, el sendero debe
tener al menos 1.5km, la ruta deberia
incluir toda la periferia del terreno del
complejo del IMCA, se debe permitir a
los huéspedes y visitantes consumir los
frutos de los arboles del sendero.

*|a construccion de la huerta
agroecoldgica dentro del hotel, esta debe
tener una propuesta de infografia y
sefialética que guie al turista en el
aprendizaje a cerca de los cultivos
agroecoldgicos.

*la compra de bicicletas para renting y
adecuacion para el parqueadero de las
mismas.

*Remodelacion de la entrada del hotel
integrando los dos logos del IMCA 'y del

Hotel.
APRENDIZAJE Y . Disefiar e implementar campafas y Ventas de los
DESARROLLO publicidad que posicionen al IMCA servicios del
hotel como un hotel Verde y sostenible, hotel posterior
generando reconocimiento en la mente a la campana
del consumidor y en el sector hotelero Vs. El periodo
de Buga y del Valle del Cauca. anterior.

. Asistir a eventos nacionales de
promocion del turismo verde.




71

. Tener presencia en canales de ventas . NUmero de
digitales y actualizar la informacion con  seguidores en
la periodicidad pertinente para mantener las cuentas
al IMCA hotel en la mente del digitales
consumidor. . Numero de
visitas a las
paginas
. Numero de
likes en las
publicaciones
Nota. Objetivos estratégicos etapa 2 correspondiente a partir del 2023. Fuente: elaboracion

propia.

A partir de la etapa 2, la cual proponemos empiece en 2023, planteamos poner en
marcha el plan de negocio y enfocar todos los esfuerzos para la implementacién en etapas del
hotel dentro del concepto de un hotel verde, teniendo como segmento target principal a
quienes hemos denominado como “Turistas verdes”. Para llevar a cabo esta segunda etapa se
requieren inversiones mayores ya que comprenden la remodelacién del segundo piso del
edificio central, inversidn en equipamiento de habitaciones y acondicionamiento de zonas
comunes.

En el presente documento se presenta un plan de negocio desarrollado para la
ejecucidn de la etapa 2 del proyecto, donde se sugiere redireccionar el enfoque del hotel hacia
un negocio verde, se proponen nuevos segmentos target a partir de los resultados de la
investigacion de mercado, se plantea una estrategia de comunicacién que va en via del
desarrollo y posicionamiento del Imca hotel como un hotel verde, interviene en el estudio
organizacional actual y en el estudio técnico, con su respectivo analisis financiero.

Para la etapa 1 se presenta una propuesta de inversién para lograr los objetivos
planteados, sin intervenir en la estructura organizacional ni proponer remodelaciones ni

cambios en la infraestructura fisica actual.



Tabla 9

Inversion equipamiento etapa 1.
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INVERSION EQUIPAMIENTO ETAPA 1

Mobiliario para exteriores

Juegos para nifios

(disefio veranera: dos torres 1 con techo, 1 resbalador, 1 rampa de
escalar, 1 escalera, 1 Tunel, 2 Columpios)

sube y baja
Arenero

Mesas para Pic nic (10 mesas)

Acondicionamiento sendero y pintura de fachadas

©

Total, Mobiliario para exteriores

& P BH B H

TOTAL, PRESUPUESTO INVERSION ETAPA 1. $

5.355.000

535.500
1.071.000
6.545.000

13.506.500
3.000.000

16.506.500

Nota. Inversion equipamiento etapa 1. Fuente: elaboracion propia.

Tabla 10

Obijetivos estratégicos etapa 2 correspondiente a partir del 2022.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS ETAPA 2 CORRESPONDIENTE A PARTIR

DEL 2022

OBJETIVOS - actividades clave

INDICADOR

FINANCIERA / PARA
LOS ACCIONISTAS

Incremento del 12,5% en el nivel de
ventas constante por los préximos 5 afios,
esto corresponderd a las ventas en los
diferentes servicios del nuevo hotel verde
al segmento target Turistas verdes

Ventas totales
sobre ventas
totales del afio
anterior 2021

PARA LOS CLIENTES

. Transmitir el concepto de Agroecologia
e identidad campesina mediante el
desarrollo de actividades de turismo
experiencial.

Consumo de
nuevos
productos/ —
Servicios por
turista o por
grupo de
turistas
alojados en el
hotel.
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PROCESOS
INTERNOS

. Desarrollar e implementar el plan de Disefio de
integracion entre la cultura campesina y nuevos

los servicios del hotel, disefiando productos /
productos o servicios que refuercen la Servicios.
empatia de los turistas y visitantes con el (elaboracion de
medio ambiente, los cultivos las fichas
agroecoldgicos y las comunidades técnicas)
locales.

. Realizar el anélisis e implementacion de Informe de
las mejoras en la infraestructura del hotel evaluacion de
que se requieren para atender el mercado la
objetivo con el minimo producto viable, infraestructura
lo anterior contempla: a mejorar y

*Remodelacion del segundo piso del
edificio central 10 habitaciones cada una
con bafio y agua caliente.
*Estandarizacion y equipamiento de las
19 habitaciones del primer y segundo
piso, esto incluye camas, closets, mesas
de noche, lamparas, bombillos,
ventiladores, ropa de cama, sets de
toallas y caja de seguridad.

*Se debe contemplar el cambio en las
fachadas de los edificios para lograr la
coherencia estética entre si (minimo la
pintura de todas las fachadas).

*El mejoramiento del sendero, esto
incluye siembra de mas vegetacion a lo
largo del sendero, la sefializacion y
mobiliario de descanso, el sendero debe
tener al menos 1.5km, la ruta deberia
incluir toda la periferia del terreno del
complejo del IMCA, se debe permitir a
los huéspedes y visitantes consumir los
frutos de los arboles del sendero.

*|a construccion de la huerta
agroecoldgica dentro del hotel, esta debe
tener una propuesta de infografia y
sefialética que guie al turista en el
aprendizaje a cerca de los cultivos
agroecologicos.

*la compra de bicicletas para renting y
adecuacion para el parqueadero de las
mismas.

*Remodelacion de la entrada del hotel
integrando los dos logos del IMCA 'y del
Hotel.

estimacion del
presupuesto de
inversion.




APRENDIZAJE Y
DESARROLLO

. Disefiar e implementar campafas y

Ventas de los

publicidad que posicionen al IMCA hotel servicios del
como un hotel Verde y sostenible, hotel posterior
generando reconocimiento en la mente a la campania
del consumidor y en el sector hotelero de  Vs. El periodo
Buga y del Valle del Cauca. anterior.
. Asistir a eventos nacionales de
promocion del turismo verde.
. Tener presencia en canales de ventas . NUmero de
digitales y actualizar la informacion con  seguidores en
la periodicidad pertinente para mantener  las cuentas
al IMCA hotel en la mente del digitales
consumidor. . Numero de
visitas a las
paginas
. Numero de
likes en las

publicaciones

propia. 3.2.3 Propuesta de valor CANVAS Etapa 2

Nota. Objetivos estratégicos etapa 2 correspondiente a partir del 2022. Fuente: elaboracién



Tabla 11

Propuesta de valor CANVAS etapa 2.
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SOCIOS ESTRATEGICOS

ACTIVIDADES CLAVE

RELACIONES CON LOS

PROPUESTA DE VALOR

CLIENTES

CLIENTES -
SEGMENTOS

IMCA 4/4

reveueclick.co

REVENUE MANAGER

.Compras (desarrollo de proveedores)

. Marketing y ventas (Desarrollo de
nuevos canales de comunicacién y de
ventas)

. Inversion en infraestructura,
mantenimiento y aseo (Practicas

El IMCA hotel ofrece diferentes productos
y servicios que aportan a la construccion
del tejido econdmico local, inspirado en la
solidaridad, ecologia, el cuidado y defensa
de la vida como:

Relacion Directa,
personalizada 4/3

Clientes
corportivos

PUJ 4/3 L. ., .
ecoldgicas, gestion de residuos,
fumigacion, control de agua y energia)
MERCOBUGA Relaciones institucionales
4/3
. Administracion de recursos . Hospedaje en ambientes amplios con
espacios naturales
. Preparacion de alimentos
COTELCO . Guia experiencial y conexién de los . Alimentacién organica / Restaurante y
turistas con la comunidad servicio de catering fuera de las
instalaciones del IMCA
Grupos religiosos
RECURSOS CLAVE . Restaurante y alimentos experiencia tipo CANALES acagcri:F::izos
PICNIC
CAMARA DE COMERCIQ | Habitaciones cémodas (Bafio privado, . Alquiler de zonas de camping. grupos ONG
DE BUGA y CAMARAS DE Internet) 4/2 Venta directa
COMERCIO DE LAS
CIUDADES PRINCIPALES Salones de eventos (Equipamiento . i
. . Alquiler de salones para reuniones y X -
completo/ Soportes audiovisuales, eventos Agencias de viajes
internet, acceso Bafios) 4/3
Restaurante (oferta Alimentacién . Experiencias de introduccién a la
OPERADORES TURISTICOS organica, variada, en espacios agroecolégia y conexién con la identidad Redes sociales
confortables) 4/2 campesina.
Areas verdes (espacios ludicos o de
CcvC aprendizaje /Agroecologa) . Intercambio cultural WEB
Software hotelero 3/0 . Oferta de productos locales y servicios de TURISTAS VERDES
Pagina WEB, Cuentas activas de redes transporte amigables con el medio
ANATO sociales ambiente. OTAS (Online ticket
offices)
ESTRUCTURA DE COSTOS INGRESOS

. Recursos humanos
(ndémina)

Mantenimiento
. Servicios varios

. Inventarios

. INFRAESTRUCTURA/

*Nuevos practicantes MKT / Disefio /
Arquitectura o dis. Industrial

. Campana publicidad y lanzamiento de
nuevos productos

. Acondicionamiento de la

. Inversién en oferta de servicio de
transporte al turista

. Restaurante / catering / PICNIC

. Salones

. Servicios experienciales y de transporte
renting de bicicletas.

. Hospedaje / camping

. Ventas productos / café / souvenirs

. Comisién turismo experiencial /
Agroturismo.

Nota. Propuesta de valor CANVAS etapa 2. Fuente: elaboracién propia.



3.2.4. Propuesta de valor
El IMCA hotel ofrece diferentes productos y servicios que aportan a la construccion

del tejido econdémico local, inspirado en la solidaridad, ecologia, el cuidado y defensa de la
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vida, apelando a la sostenibilidad ambiental que concibe al planeta como nuestra casa comun,

soberana madre tierra que nos acoge y nos provee el sustento

Estos productos y servicios son: Hospedaje en ambientes amplios con zonas verdes y

naturales en donde se pueden avistar hasta 60 especies de aves diferentes. Alimentacion
organica en la mayoria de la oferta gastrondmica /alimentos con bajo impacto ambiental,
Preparada con la produccion agroecoldgica de campesinos de la zona. Alquiler de salones

para reuniones y eventos con zonas verdes y naturales que permiten actividades outdoor.

Experiencias de introduccién a la agroecologia y conexion con la identidad campesina. Oferta

de productos locales y servicio de transporte amigable con el medio ambiente.

3.2.5. Actividades clave

Para lograr una efectiva comunicacion de la propuesta de valor y un excelente
servicio al cliente se han identificado las siguientes actividades clave:
- Andlisis de la infraestructura y equipamiento actual para la estimacion y asignacion del
presupuesto y posteriormente la ejecucion de las mejoras, restauraciones o inversiones
pertinentes para la etapa 1 enfocado a los salones de eventos y zonas campestres.
- Analisis de la infraestructura y equipamiento actual para la estimacion y asignacion del
presupuesto de la ejecucion de la etapa 2, que contempla la coherencia estética de los
diferentes edificios y fachadas, la comodidad de las habitaciones, implementacion de la

huerta agroecoldgica dentro de las instalaciones del hotel y estructuracion de la guia de

aprendizaje experiencial mediante el inicio del semillero souvenir, los convenios o planes de
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inmersion con la comunidad campesina para que los turistas realicen las giras agroturisticas y
la compra de bicicletas como opcion de transporte alternativo y sostenible.

- Mantenimiento y aseo de las instalaciones en general (Practicas ecoldgicas, gestion de
residuos, fumigacion, control de agua y energia), estas actividades van de la mano con el
cumplimiento ya establecido por el Hotel rigiéndose a la norma NTS-002 y con los
lineamientos del cuidado del medio ambiente.

- Preparacion de alimentos, especial por los servicios de restaurante y catering ofrecidos
por el hotel. Esta actividad es de vital importancia ya que con su buena ejecucién se resaltan
la calidad de los alimentos concebidos de forma orgéanica, lo cual se pretende exaltar no solo
con el sabor si no con una excelente presentacion y servicio, el redisefio y propuesta
gastronodmica del hotel puede ser apoyada por estudiantes de la carrera de gastronomia y
nutricion de la universidad Javeriana de Cali en una actividad planteada por el programa
Forja.

- Compras (desarrollo de proveedores), mantener el esquema de proveedores que
actualmente se tiene, afianzando las relaciones de valor que existen entre la comunidad
campesina productora y el IMCA hotel, es muy importante resaltar que el desarrollo de
proveedores es una labor continua, pues en aras de generar el anhelado desarrollo local es
pertinente analizar todas las posibilidades de sumar a la cadena la mayor cantidad de actores
posibles que mantengan o superen la calidad y estandares que maneja el hotel hoy en dia.

- Disefio de la guia experiencial y conexion de los turistas con la comunidad: Es clave que
si bien no se tiene capacidad de funcionar como operador logistico o no sea el core del
negocio, se desarrolle una opcion que le entregue al turista la posibilidad de tener dicha guia
que le permita acercarse a la comunidad o a la cultura campesina, esta puede ser por medio
de un operador turistico como Oliverio tours que actualmente ofrece diferentes tours en el

municipio y con quienes ya se han realizado previas negociaciones o con el desarrollo de
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guias del propio IMCA que esten ligados a otros programas de aprendizaje de la actividad
agricola.

- Fortalecimiento de la comunicacion a cerca del avistamiento de aves ya que dentro de las
instalaciones del Imca y el Imca hotel cuenta con més de 60 especies de aves lo cual es un
atractivo turistico para el nicho de aficionados y fotdgrafos de naturaleza.

- Marketing y ventas: Para continuar en la via de la competitividad es vital desarrollar
estrategias de ventas y de marketing que correspondan a la proyeccion del hotel y el darle
continuidad a las actividades que fomenten el posicionamiento en el mercado y el
cumplimiento de metas propuestas de ventas para superar el punto de equilibrio y lograr el
margen objetivo, para el apoyo de estas actividades hemos desarrollado una estrategia de
comunicacion integrada, la cual debe ser reforzada y coherente con las acciones a realizar por
fuerza de ventas asignada.

- Administracion de recursos: Todas las actividades ya mencionadas no son viables si no se
tiene una adecuada administracién de los recursos, por esto se resalta en este punto la
sensibilidad que se debe tener al tomar decisiones tacticas y estratégicas en cuanto a todos los
recursos que se tienen, esto puede ser apoyado en diferentes indicadores que evalten
periédicamente todas las areas administradas segun la fijacion de los objetivos ya

mencionados para la etapa 1 y posteriormente para la etapa 2 del proyecto.

3.2.6. Recursos clave

Para lograr con efectividad las actividades ya mencionadas, se identificaron los
siguientes recursos clave:
- Habitaciones cdmodas (Bafio privado, Internet y buen equipamiento). - Salones de

eventos (Equipamiento completo/ Soportes audiovisuales, internet, acceso Bafos).
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- Restaurante (oferta Alimentacidn organica, variada, en espacios confortables, con buen
mobiliario)

- Areas verdes (espacios ludicos o de aprendizaje, adaptados para la experiencia y
conexion del turista con las practicas agroecologicas, todas debidamente sefializadas y con
resefias de la biodiversidad que se puede encontrar en las instalaciones)

- Software hotelero y gestion de Revenue managment

- Péagina WEB, Cuentas activas de redes sociales.

- Recursos humanos calificados para la atencion hotelera.

Imagen 4

Tipologia sugerida de equipamiento.

Nota. Sugerencia para el equipamiento.
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3.3 Plan de mercadeo

3.3.1 Caracterizacion de clientes

Actualmente el IMCA hotel tiene una segmentacion de sus clientes determinado en
los siguientes grupos:
- Grupos religiosos, estos se caracterizan por ser grupos de 10 a 20 personas que visitan la
ciudad para hacer peregrinacion o para realizar actividades de integracién o retiros
espirituales.
ONG’S, Fundaciones y proyectos IMCA: Son huéspedes que llegan por referencia de las
diferentes ONG'S vinculadas con el IMCA o por proyectos dirigidos directamente por el
IMCA.
- Particulares y agencias de viaje: Dentro de este grupo se encuentran los huéspedes que
por su propia cuenta buscan informacion de opciones de hospedaje en Buga y contactan
directamente al hotel, también estan los huéspedes recibidos por cuenta de los paquetes
ofrecidos por las agencias de viajes con las que tiene alianzas el hotel.
- Empresas particulares: En este grupo se encuentran los corporativos que toman los
servicios de hospedaje o alquiler de salones para eventos o actividades empresariales.
Compairiia de Jesus: En este grupo se encuentran los huéspedes o visitantes remitidos por la
compaiiia de Jesus, normalmente llegan a capacitaciones, retiros espirituales o misiones.
- Colegios y universidades: Grupos de estudiantes o profesores.

Sin embargo, frente a la investigacion de mercado que hemos realizado para este plan
de negocio mediante entrevistas a profundidad, encuestas de validacion de gustos y
preferencias de los nuevos turistas verdes, el analisis de tendencias y la busqueda de fuentes

secundarias en redes sociales enfocado a los posibles clientes de hotel verde, hemos
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redefinido la segmentacion de mercado en tres grupos dirigidos a la estrategia de la

implementacion para la etapa 2:

3.3.1.1. Clientes corporativos.

Empresas ubicadas en las ciudades de Buga y Tulud principalmente, productoras o
prestadoras de servicios, las cuales proponen a sus colaboradores actividades de capacitacion
0 integracion. Son empresas que le apuestan al desarrollo local, le dan valor a la naturaleza, al

respeto y cuidado de la misma, propenden por el bienestar de las personas.

Imagen 5

Clientes corporativos.
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Quality Brands Company

Nota. Logos de las marcas de los clientes corporativos.
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3.3.1.2. Grupos religiosos / académicos /ONG.

Se caracterizan por ser grupos de 10 a 20 personas que visitan la ciudad para hacer
peregrinacion, realizar actividades de integracion, retiros espirituales, misiones o actividades
académicas. Remitidos por agencias de viajes en el caso de los grupos religiosos, por la
compafiia de JesUs, en el caso de estudiantes y/o profesores o por diferentes ONG vinculadas
a la gestion del IMCA. Estos diferentes grupos tienen en comun el valor por la vida, la

solidaridad, el interés por las causas sociales o en beneficio por los mas vulnerables.

Imagen 6

Iméagenes de los grupos religiosos, académicos y ONGs.

Nota. Iméagenes de los grupos religiosos, académicos y ONGs.
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3.3.1.3. Turistas verdes (*Nuevo segmento target).

Hombres y mujeres entre 26 — 50 afios, de nacionalidad colombiana. Que le dan valor
a lo social, llevan una vida sana, les gusta pasar su tiempo libre conectados con la naturaleza,
estan interesados en aprender a cerca de diferentes culturas, generalmente hacen ejercicio,
prefieren consumir productos locales o nacionales, prefieren espacios campestres para su
recreacion, usan o estan dispuestos a utilizar medios alternativos de transporte, en su mayoria

viajan en parejas.

Imagen 7

Iméagenes de turistas verdes.

Nota. Iméagenes de turistas verdes.
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3.3.2 Marca

Actualmente el Hotel tiene toda su imagen corporativa desarrollada bajo la marca
IMCA Hotel, sin embargo, con la investigacion y la propuesta de la estrategia de
comunicacion que presentamos en este plan de negocio, recomendamos el redisefio del
nombre y de la marca ya que el nombre IMCA hotel no es eufonico ni llamativo y no evoca
lo que se requiere transmitir referente a un hotel verde.

Para no desligarse demasiado de lo que hasta ahora los clientes reconocen como
IMCA hotel, proponemos el cambio de nombre a TERRA HOTEL, con un cambio sutil en el
logo actual, que mantenga la proporcion del logo, pero cambie la tipografia y el nombre del

IMCA por la palabra TERRA.

Imagen 8

Logo con el nombre actual y logo con el nombre propuesto.

* Logo con el nombre actual * Logo con el nombre propuesto

Nota. Logo con el nombre actual y logo con el nombre propuesto.
Sin embargo, dentro de las iniciativas propuestas tras el analisis de la matriz DOFA,
mencionamos que es importante proponer un espacio para desarrollar la nueva imagen

corporativa del hotel, integrando la opinion de profesionales/estudiantes de disefio grafico y
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comunicacion y los Directivos del IMCA, sugiriendo que la imagen debe representar los
conceptos de consumo responsable, el valor de los alimentos organicos, la cultura campesina
y el valor por la tierra.

En este punto es clave entender que el concepto de marca no solamente se limita al
disefio o re disefio del logo, pues la comunicacion de marca abarca todo lo que se transmite
desde la compaiiia hacia todos los grupos de interés, como lo son clientes o huéspedes,
proveedores, competidores, trabajadores, la comunidad campesina y la comunidad de Buga
en general.

Teniendo en cuenta lo anterior se recomienda seguir las iniciativas consignadas en la
estrategia de comunicacidn propuesta ya que ésta conceptualiza al hotel dentro del marco de
un arquetipo de marca que es lo que se quiere reflejar o dar a conocer. Para el caso del Terra
hotel hemos propuesto el arquetipo de “El cuidador o cuidadora” humanizando la marca
como una persona sabia y adulta, que tiene vision de sostenibilidad, que es servicial y
acogedora, que inspira tranquilidad, cuidado por el medio ambiente y que todo lo que hace lo
hace con un sentido social, en beneficio de la comunidad.

Los conceptos claves a comunicar respecto al hotel para fortalecer las caracteristicas
del arquetipo propuesto son:

- Conceptos deseables: Sustentabilidad, tranquilidad, pacifico, acogedor, cooperatividad,
solidaridad, compromiso, excelencia, amabilidad, cultura campesina.

- Conceptos No deseables: Descuidado, incoémodo, aburrido, lejano, viejo, que es un
seminario.

La idea de la estrategia de comunicacién es determinar el tipo de lenguaje que se debe
usar en toda la comunicacion que va dirigida a los grupos de interés y esto no solamente se
limita a responder a la comunicacion grafica o en medios si no que es transversal a toda la

compariia, empezando desde la cultura organizacional, la infraestructura, el equipamiento del



hotel, los servicios ofrecidos, la estética en general del nuevo Terra hotel y la calidad del

servicio (ver anexo A Estrategia de comunicacion- Terra hotel).
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3.3.3 Estrategias del mix de mercadeo productos, servicios y precios

Tabla 12

Ficha técnica de servicio 001.
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FICHA TECNICA DE SERVICIO e
MAS
Codigo FT - Fecha de 12-oct- k-
001 actualizacion: 20 Y | itnolente!
Nombre del Alquiler de salones
servicio
Clientes / Grupos: Clientes corporativos, Grupos religiosos, Grupos
usuarios académicos y ONG

Descripcion del
servicio

Salones dispuestos con mesa principal, acomodacion segun
necesidad, con mesas de trabajo y asientos, Aire acondicionado
(para los salones que son cerrados), Wifi, papeldgrafo, estacion
permanente de café 100% organico, parqueadero y acceso a las

zonas verdes del hotel.

Necesidades y
expectativas del

Contar con espacios amplios, limpios y organizados. Atencion al
servicio a cerca de las instalaciones durante todo el evento y acceso

cliente a los servicios de cafeteria o restaurante.
Requisitos Implementacién de protocolos de bioseguridad, cumplimiento de
legales _ todos los requisitos consignados en la matriz de requisitos
CODIGO: HE-005 (en ella estan contempladas todas las leyes que
le atafien a la prestacion de este servicio)
Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento a la
técnicos infraestructura, PG-008 y HE-040.08
Precios SALON HASTA 20 PERSONAS / DIA $ 98.000

SALON HASTA 50 PERSONAS / DIA $ 127.000

SALON HASTA 100 PERSONAS / DIA $ 259.000

SALON HASTA 160 PERSONAS / DIA $ 295.000

SALON HASTA 200 PERSONAS / DIA $375.000
Iva incluido.

En eventos donde hayan los servicios de alojamiento y alimentacion
, Se obsequia la utilizacion de un salon segun disponibilidad.
AYUDAS AUDIOVISUALES:

Video beam / dia $ 150.000 Sonido / dia $ 150.000 Iva incluido.
*-20% del precio para salones que no son cerrados por lo tanto no
tienen Aire acondicionado




88

Horarios de
servicio

De lunes a domingo segun disponibilidad de ocupacion.

Nota. Ficha técnica de servicio 001. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13

Ficha técnica de servicio 002.

FICHA TECNICA DE SERVICIO

— — N RNT-36324
T MAS
Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
ramrig 002 actualizacion: 20 N Doancls)

Nombre del Alojamiento Tipologia 1 - segundo piso edificio central
servicio

Clientes / Turistas verdes: personas naturales, hombres y mujeres que viajan —

usuarios a pernoctar en la ciudad de Buga, con preferencias y gustos con

tendencia al consumo responsable y afinidad con la naturaleza,
pueden viajar solos, en grupos familiares o de amigos.

Descripcion del
servicio

Habitaciones con acomodacion sencilla, doble (matrimonial o dos
camas) y multiples de 3 a 5 camas, Cuentan con agua caliente, Wifi,
armario y ventilador.

Acceso a las salas comunes de TV ( Con Directv y smart TV),
Capilla con capacidad para 40 personas, zona de apoyo con mesa
para planchar y nevera para compartir con los demas huéspedes,
piscina, areas verdes con mobiliario para picnic, sendero ecoldgico,
acceso a los frutos de los arboles de todo el complejo.

Acceso a la huerta agroecoldgica del hotel y guia educativa con
posibilidad de visualizacion por medio del scanneo del codigo QR
impreso en la sefialética de la huerta.

servicio de parqueadero gratuito.

Necesidades y
expectativas del
cliente

Contar con espacios amplios, limpios y organizados, zonas verdes
donde puedan tener contacto con la naturaleza. Atencién al servicio
de todas las instalaciones a las cuales tiene acceso durante su
estadia.

Servicios de cafeteria o restaurante.

*La coherencia en el mensaje de hotel verde debe estar presente en
toda su experiencia, el usuario espera percibir el amor y el cuidado
por el medio ambiente en todas las instalaciones, equipamiento y
servicios prestados por el hotel.

*El usuario espera encontrar informacién a cerca de planes
adicionales al hospedaje, bien sea dentro del hotel o por fuera de el.
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Requisitos Implementacion de protocolos de bioseguridad, cumplimiento de
legales _ todos los requisitos consignados en la matriz de requisitos
CODIGO: HE-005 (en ella estan contempladas todas las leyes que
le atafien a la prestacion de este servicio)
cumplimiento de la norma NTS-002
Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento a
técnicos la infraestructura, PG-008 y HE-040.08
cumplimiento de la norma NTS-002
Precios PRECIOS POR HABITACION
TEMPORADA
Sencilla D(.)ble_ doble triple cuadruple
matrimonial (doble cama)
precio base S 115.250 | $ 123.250 | $ 158.000 | $ 199.750 | $ 296.300
temporada alta / FDS S 138.300 | $ 147.900 | $ 189.600 | $ 239.700 | $  355.560
temporada alta / semana S 115.250 | $ 123.250 | S 158.000 | S 199.750 | S  296.300
temorada baja / FDS S 106.030 | $ 113.390 | $ 145.360 | $ 183.770 | $ 272.596
temorada baja / semana S 92.200 | $ 98.600 | S 126.400 | S 159.800 | S  237.040
Incluido IVA 'y desayuno
Horarios de De lunes a domingo segun disponibilidad de ocupacion.
servicio Check in3:00PM - Check out 12:00M
Nota. Ficha técnica de servicio 002. Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 14
Ficha técnica de servicio 003.
FICHA TECNICA DE SERVICIO
B ] RNT-36324
L ?
T MAS
Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
NOLME R 003 actualizacion: 20 M 0 |
Nombre del Alojamiento Tipologia 2 - primer y tercer piso edificio central
servicio
Clientes/ Grupos: Organizaciones Grupos religiosos, Grupos académicos, —

usuarios

ONG.
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Descripcion del  Habitaciones con acomodacion multiples de 3 a 5 camas, Cuentan
servicio con Wifi, armario y ventilador.

Acceso a las salas comunes de TV ( Con Directv y smart TV),
Capilla con capacidad para 40 personas, zona de apoyo con mesa
para planchar y nevera para compartir con los demas huéspedes,
piscina, areas verdes con mobiliario para picnic, sendero ecoldgico,
acceso a los frutos de los arboles de todo el complejo.
Acceso a la huerta agroecoldgica del hotel y guia educativa con
posibilidad de visualizacion por medio del scanneo del codigo QR
impreso en la sefalética de la huerta.
servicio de parqueadero gratuito.

Necesidadesy  Contar con espacios amplios, limpios y organizados, zonas verdes
expectativas del  donde puedan tener contacto con la naturaleza. Atencidn al servicio
cliente de todas las instalaciones a las cuales tiene acceso durante su
estadia.
Servicios de cafeteria o restaurante.

*La coherencia en el mensaje de hotel verde debe estar presente en

toda su experiencia, el usuario espera percibir el amor y el cuidado

por el medio ambiente en todas las instalaciones, equipamiento y

servicios prestados por el hotel.

*El usuario espera encontrar informacion acerca de planes

adicionales al hospedaje, bien sea dentro del hotel o por fuera de él.
Requisitos Implementacion de protocolos de bioseguridad, cumplimiento de

legales todos los requisitos consignados en la matriz de requisitos
CODIGO: HE-005 (en ella estan contempladas todas las leyes que
le atafien a la prestacion de este servicio)
cumplimiento de la norma NTS-002

Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento a la
técnicos infraestructura, PG-008 y HE-040.08
cumplimiento de la norma NTS-002
PreCiOS PRIMER PISO Y TERCER PISO
PRECIOS POR HABITACION
UEALHOG e Sencilla doble triple Multiple x 4 | Multiple x5 | Multiple x 6
(doble cama)
Precio base S 74.000 | S 126.000 | $ 156.000 | $ 200.000 | $ 243.000 | $ 282.000
temporada alta / FDS S 88.800 | $ 151.200 | $ 187.200 | $§ 240.000 | S 291.600 | $§ 338.400
temporada alta / semana S 74.000 | S 126.000 | S 156.000 | $  200.000 | S 243.000 | $ 282.000
temorada baja / FDS S 62.900 | $ 107.100 | $ 132.600 | $ 170.000 | $ 206.550 | $ 239.700
temorada baja / semana S 56.610 | $ 96.390 | $ 119.340 |$  153.000 | $ 185.895 | $ 215.730
Incluido IVA y desayuno
Horarios de De lunes a domingo segun disponibilidad de ocupacion.
servicio Check in3:00PM - Check out 12:00M

Nota. Ficha técnica de servicio 003. Fuente: Elaboracion propia.
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Ficha técnica de servicio 004.

FICHA TECNICA DE SERVICIO

O N RNT-36324
X MAS
Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
8 e 004 actualizacion: 20 Nitraloods]

Nombre del Guia agroecologica huerta Terrahotel
servicio

Clientes / Turistas verdes: personas naturales, hombres y mujeres que viajan

usuarios a pernoctar en la ciudad de Buga, con preferencias y gustos con

tendencia al consumo responsable y afinidad con la naturaleza, —
pueden viajar solos, en grupos familiares o de amigos.

Grupos: Organizaciones Grupos religiosos, Grupos académicos,
ONG.

Procesos clave
relacionados

Mantenimiento de los cultivos, planeacion de cosechas y siembras,
Guia presencial para el plan souvenir semilla.

Descripcion del
servicio

La guia en la huerta agroecoldgica del Terra hotel consiste en un
pequefio tour que pueden realizar los turistas que se hospeden o
visiten el hotel. Este consta de un recorrido por la huerta que esta
ubicada dentro de las instalaciones del mismo, la cual tiene como
objetivo extrapolar una muestra de la cultura campesina para
brindar nuevos conocimientos a los turistas a cerca de las practicas
agroecologicas fomentadas por el IMCA en la comunidad
campesina y promover la empatia con el medio ambiente y el
consumo responsable.

La huerta cuenta con una guia o apoyo audiovisual guia que se
obtiene por medio del scanneo del cédigo QR impreso en la
sefialética de la huerta.

al finalizar el recorrido el turista podra tomar la opcion de comprar
el souvenir semillero, que es una jardinera donde puede iniciar el
proceso de siembra de algunas plantas aromaticas u hortalizas
pequefias aptas para cultivar en casa, y de esta manera emprender
un nuevo aprendizaje de cultivo urbano.

*Los sabados, domingos y festivos la guia por la huerta sera
proporcionada por un colaborador del hotel o practicante del IMCA,
de tal manera que la atencion sea méas cercana y personalizada.
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Necesidadesy  El turista necesita informacion clara y guiada, que le permita
expectativas del  entender todos los conceptos nuevos que estd aprendiendo en el
cliente recorrido de la huerta.

El turista debe llevarse del Terra hotel un nuevo conocimiento
aprendido a partir de la experiencia.

Requisitos Implementacion de protocolos de bioseguridad, cumplimiento de
legales todos los requisitos consignados en la matriz de requisitos
CODIGO: HE-005 (en ella estan contempladas todas las leyes que
le atafien a la prestacion de este servicio)

Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento a
técnicos la infraestructura, PG-008 y HE-040.08
Precios El recorrido por la huerta agroecoldgica es gratis para todos los huéspedes

y visitantes del hotel que hagan uso de los servicios de restaurante o
alquiler de salones.

El precio del kit Souvenir - semillero es de $30.000 COP Incluido IVA.
El kit trae Abono, turba, tierra, minipala de madera, matera o jardinera y
dos clases de semillas organicas.

Horarios de De lunes a domingo de 8:00AM a 4:00PM

servicio

Nota. Ficha técnica de servicio 004. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16

Ficha técnica de servicio 005.

FICHA TECNICA DE SERVICIO

] N RNT-36324
A MAS
= e ==~ Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
TaRTIC 005 actualizacion: 20 Nitraloandts]

Nombre del Tour Agroturismo
servicio

Clientes / Turistas verdes: personas naturales, hombres y mujeres que viajan

usuarios a pernoctar en la ciudad de Buga, con preferencias y gustos con

tendencia al consumo responsable y afinidad con la naturaleza, —
pueden viajar solos, en grupos familiares o de amigos.
Grupos: Organizaciones Grupos religiosos, Grupos académicos,
ONG.
Procesos clave Negociacién y empalme logistico con los guias y duefios de las
relacionados fincas seleccionadas para el tour.
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Descripcion del  El Tour de Agroturismo es una experiencia que acerca al turista a la
servicio cultura campesina mediante una visita a alguna de las fincas que tienen

implementado un sistema de cultivos agroecoldgicos, entre ellas
contempladas las fincas de los productores de café de ASOPECAM /
proveedores del café organico Garitea
El tour inicia con una charla de contextualizacion y presentacion del
modelo de finca agroecoldgica dentro de las instalaciones del Hotel,
posteriormente se trasladan los turistas a la finca seleccionada, en donde
se realiza una breve presentacion magistral de los procesos, componentes,
sistemas y subsistemas que se observaran durante el recorrido por la finca
agroecologica.
Aqui se enfatiza en la importancia de la planificacion predial en clave del
contexto territorial, la poblacion rural y campesina, asi como la relacion
campo - ciudad.
Se procede a hacer el recorrido por los sistemas de produccion que se
hacen parte de la finca agroecol6gica. En este espacio se podra tener
contacto con la propuesta de los diferentes cultivos, bajo un sistema
agroforestal, proceso de engorde de ganado bovino bajo manejo semi-
estabulado, produccion de forrajes para minimizar el pisoteo en praderas
(sistema silvopastoril), produccion de hortalizas y vegetales. todo lo
anterior dependiendo del destino o finca que se haya seleccionado para el
aprendizaje.
Al final se conoceran los procesos de manejo postcosecha, manejo de
residuos de cosecha (solidos y liquidos) y el de trasformacién que
permite dar valor agregado a los productos de la finca campesina
El tour incluye: Transporte, refrigerio y Almuerzo

Necesidadesy  Contar con un buen guia, que le resuelva todas las inquietudes que
expectativas del  surjan durante la experiencia.

cliente
El turista debe llevarse al terminar su estadia en el Terra hotel y al
finalizar la visita un nuevo conocimiento aprendido a partir de la
experiencia.
Requisitos legales cumplimiento de la norma NTS-002
Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento a
técnicos la infraestructura, PG-008 y HE-040.08
cumplimiento de la norma NTS-002
Precios Terra hotel obtendra un beneficio una comisién del 15% al 25% sobre la
venta neta del plan o excursion elegida por el turista, el cobro lo hara
directamente La agencia de viajes o el IMCA, depende de cual de las dos
organizaciones vaya a prestar el servicio de guia.
Horarios de De lunes a domingo segun disponibilidad de los guias y de las
servicio fincas destino.

Nota. Ficha técnica de servicio 005. Fuente: Elaboracion propia.



94

Tabla 17

Ficha técnica de servicio 006.

FICHA TECNICA DE SERVICIO

RNT-36324
A MAS
= ' Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
oL TN 006 actualizacion: 20 B itrclooitil

Nombre del Alquiler de Bicicletas
servicio

Clientes / Turistas verdes: personas naturales, hombres y mujeres que viajan

usuarios a pernoctar en la ciudad de Buga, con preferencias y gustos con

tendencia al consumo responsable y afinidad con la naturaleza, —
pueden viajar solos, en grupos familiares o de amigos.

Procesos clave Mantenimiento de las bicicletas y zona de parqueo, firma de
relacionados clausula de servicio y autorizacion de huésped a cerca de liberar al
hotel por los riesgos a los que se somete al utilizar el vehiculo por
fuera de las instalaciones del hotel.

Descripcion del  Consiste en ofrecer diferentes tipos y tamarfios de bicicletas en
servicio calidad de alquiler a los huéspedes de Terra Hotel.

El tiempo minimo de alquiler es de 3 horas y por cada hora
adicional el huésped paga un excedente.

El servicio lo pueden tomar todos los mayores de edad que
consideren estar en capacidad de hacerlo y los menores de edad solo
con consentimiento y acompariamiento de sus padres.

El objetivo de prestar este servicio es ofrecer una alternativa de
transporte sostenible, que le genere al turista una experiencia
enriquecedora y diferente a la hora de conocer la ciudad, que lo
conecte con el sentido del cuidado con el medio ambiente siendo
entonces un instrumento para la sensibilizacion por la ecologia y el
respeto a la vida.

Necesidadesy . Contar con un buen vehiculo el cual tenga un mantenimiento
expectativas del  adecuado.
cliente .Tener una guia impresa o digital de lugares turisticos o naturales
que pueda visitar en Bici.
.El turista que hace el recorrido en Bici por Buga quiere llevarse
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consigo una nueva experiencia de conocer la urbe y el campo de
una manera diferente, cercanay feliz.

Requisitos Firma de aceptacion de riesgos por parte de los huéspedes.
legales (Documento legal que exime al hotel de la responsabilidad de la
alud e integridad de los turistas que toman el servicio y que salen de
las instalaciones del hotel).

Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento de
técnicos los vehiculos.
Precios
TIEMPO TARIFA

3 horas S 21.900

fraccion adicional (1hora) S 6.500
Horarios de De lunes a domingo segun disponibilidad de los guias y de las
servicio fincas destino.

Nota. Ficha técnica de servicio 006. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18

Ficha técnica de servicio 007.

FICHA TECNICA DE SERVICIO

1 RNT-36324
A =
- MAS
z Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
VARTIC 007 actualizacion: 20 OV \itrolornt)
Nombre del Alquiler de zonas verdes para camping
servicio
Clientes/ Turistas verdes: personas naturales, hombres y mujeres que viajan a
usuarios pernoctar en la ciudad de Buga, con preferencias y gustos con
tendencia al consumo responsable y afinidad con la naturaleza,
pueden viajar solos, en grupos familiares o de amigos.
Procesos clave Mantenimiento de zonas verdes y zonas comunes como bafios,

relacionados piscina y cafeteria.
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Descripcion del
servicio

.El alquiler de zonas verdes para Camping le da acceso a los huéspedes a
las zonas comunes como bafios, piscina, sendero ecolégico y restaurante.

.El servicio se paga por persona y la tarifa incluye desayuno.

.La hora de check out es estricta y las carpas deben estar desarmadas a las
10:00am

.Nifios y adultos pagan la misma tarifa.

*La disponibilidad depende de la ocupacién de los salones de eventos, Si
hay un salén en alquiler no estara disponible la zona de camping.

Necesidades y
expectativas del

. Contar con una zona verde que tenga una buena vista, un llano
comodo para instalar carpas.

cliente . Facil acceso a bafios y servicio de restaurante.
. Los huéspedes esperan tener una maravillosa experiencia que les
permita tener contacto con la naturaleza. Que no haya sonidos
molestos como el mantenimiento del césped.
Requisitos Implementacion de protocolos de bioseguridad, cumplimiento de
legales _ todos los requisitos consignados en la matriz de requisitos
CODIGO: HE-005 (en ella estan contempladas todas las leyes que
le atafien a la prestacion de este servicio)
Requisitos Cumplimiento con el programa y cronograma de mantenimiento a la
técnicos infraestructura, PG-008 y HE-040.08
Precios . .
Alquiler zona camping
TARIFA
lpersona |S$  28.000
*La tarifa incluye desayuno.
Horarios de De lunes a Domingo Check in 12:00M Check out 10:00A.M.
servicio

Nota. Ficha técnica de servicio 007. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19

Ficha técnica de servicio 008.

FICHA TECNICA DE SERVICIO

] RNT-36324
L >
T MAS
= Codigo FT - Fecha de 12-oct- QUE UN
L ot 008 actualizacion: 20 Nituralendls)
Nombre del Servicio de restaurante
servicio
Clientes / Grupos: Clientes corporativos, Grupos religiosos, Grupos
usuarios académicos y ONG.
. Turistas en general —
. Toda la comunidad de Buga
Procesos clave . Mantenimiento de zonas verdes y zonas comunes en general.
relacionados . Disponibilidad de personal en dos turnos minimo (Mafiana y tarde)

Descripcion del ~ Terra hotel ofrece en el restaurante variados menus tipicos y tradicionales
servicio basados en una gastronomia sana, con alimentos libres de quimicos y con

un elevado valor nutricional debido a que en su mayoria son preparados
con alimentos organicos, cultivados por las comunidades campesinas y/o
en la huerta agroecoldgica del Imca, productos agricolas y pecuarios que
se cultivan dinamizando y fortaleciendo un tejido econémico local basado
en la economia social y solidaria, con técnicas de Agroecologia,
resaltando el cuidado y defensa de la Vida.

La gastronomia que ofrece el hotel tiene como premisa representar una
minima huella de carbono ya sus alimentos son de origen local, por lo cual
no incurre en grandes emisiones de CO2 en su transporte.

El hotel fomenta el no uso de empaques desechables, por tanto no vende
bebidas embotelladas.

Necesidadesy . Alimentarse de una forma saludable y deliciosa
expectativas del . Encontrar coherencia con todo el concepto de Hotel verde en los
cliente alimentos y todos los elementos con los que tiene contacto en el
restaurante.
. Alimentos de procedencia local o de temporada.
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Requisitos Implementacion de protocolos de bioseguridad, cumplimiento de
legales todos los requisitos consignados en la matriz de requisitos
CODIGO: HE-005 (en ella estan contempladas todas las leyes que
le atafien a la prestacion de este servicio)

Requisitos cumplimiento de la norma NTS-002
técnicos
Precios
TIPO PRECIO
Desayuno estandar S 7.900
Almuerzo S 11.500
Cena S 11.500

*ver carta completa en anexos, estos son sdlo precios de referencia por tipo de
alimentacion estandar
*Los precios varia por tipo de servicio o0 para grupos o eventos empresariales.

Horarios de Todos los dias 6:00A.M. - 8:00 P.M.
servicio
Nota. Ficha técnica de servicio 008. Fuente: Elaboracion propia.

Los precios fijados para el alquiler de salones y hospedaje estan basados en el
benchmarking realizado analizando otros competidores en Buga; sin embargo, para la etapa 2
es muy importante implementar el Revenue management ya que de esto depende el éxito en
el incremento de la ocupacidn del hotel.

El revenue managment consiste principalmente en el manejo, andlisis y actualizacion
de tarifas de acuerdo con el comportamiento del mercado, a la oferta y demanda.

Este es un balance entre el nivel de ocupacion propio y los precios de oferta de los
competidores, el objetivo del revenue es mantener siempre el precio mas llamativo del
mercado frente a los competidores, sin llegar a bajar los precios a tal punto de no ser rentable.

Para tener actualizados los precios en todos los canales de ventas se requiere un agudo
mantenimiento por cuenta de la funcion de un Chanel manager, esto es muy importante ya
que los turistas buscan entre 3 y 4 canales distintos para cotizar y preparar su viaje, lo cual le
permite hacer comparaciones constantes de precios y servicios y el encontrar una
incongruencia lo desmotivara en su reservacion y/o compra.

Es también decisivo que los precios estén visibles siempre, en todos los canales, pues

su ausencia hace que se descarte el hotel como una primera opcion, normalmente los
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potenciales turistas no estan dispuestos a gastar su tiempo cotizando por teléfono o por correo

electronico cuando hay otras ofertas que si tienen toda la informacion disponible.

3.3.4. Plaza

Péagina web: donde se debe encontrar la informacion completa a cerca de las
instalaciones, la capacidad y los servicios que ofrece el Hotel, Los precios y qué incluyen los
mismos. La nueva oferta de paquetes incluyendo la experiencia en la huerta agroecoldgica,
creacion de semilleros, las inmersiones culturales en las fincas campesinas y el renting de
bicicletas. Se debe incluir en la pagina la oferta gastronémica con sus respectivos precios.
Todo lo anterior aclarando que para grupos y corporativos las cotizaciones son variables y
personalizadas. La pagina web debe tener el servicio de reserva incluido para evitar perder la
venta obligando al cliente a cotizar por whatsapp o a llamar por teléfono.

Venta directa: principalmente por reservacion en la pagina web, la cual debe tener un
sistema de reservas efectivo. Por medio Ilamadas a los teléfonos publicados en los diferentes
medios y mediante mensajes directos a whatsapp, se debe incluir el enlace directo al
whatsapp desde las diferentes plataformas digitales facebook e instragram, sobre todo para
resolver dudas que surjan a los clientes de informacion que tal vez no esté publicada en los
diferentes canales.

Agencias de viaje: contacto con las agencias de viajes que operan hoy en dia en Buga
0 que operan en otras ciudades los tours hacia Buga y consolidacion de la Alianza con
Oliverio Tours.

Redes sociales: como Instagram, Facebook y YouTube, ya que segln la encuesta de
validacion realizada y los datos suministrados por la encuentra de SITUR de turismo
receptivo en Buga 2019, son las redes que mas utilizan los turistas que visitan Buga. La

informacidn consignada en las redes debe ser actualizada periédicamente, cada pieza grafica



100

debe cumplir con el lenguaje y la estética propuesta en la estrategia de comunicacion de la
marca. Debe enfatizar los beneficios de conectarse con la naturaleza, la alimentacion
saludable con alimentos cultivados localmente con bajo impacto en el medio ambiente y el
apoyo a las comunidades locales. Deben fomentar las interacciones con los turistas mediante
la creacion de herramientas como #hashtags alusivos al cuidado de la tierra y el medio
ambiente y el estilo de vida saludable.

OTAS (Online Travel Agency): son sitios web dedicados principalmente a la venta de
servicios dentro del sector de viajes como Tipradvisor, booking, hotels.com entre otras.
Terra hotel debe aparecer en estos motores de blusqueda ya que la mayoria de las personas

hoy en dia busca y cotiza hoteles o servicios de hospedaje por este medio.

3.3.5. Promocion

3.3.5.1 Presupuesto de mercadeo y ventas.

De acuerdo con lo planteado en la estrategia de comunicacion, la inversion y
estrategia de mercadeo del Terra hotel estd enfocada en gran parte al marketing digital, al
impulso de la marca mediante el manejo de redes sociales, las pautas en los diferentes
motores de busqueda y mediante la creacion de contenido de influencers idoneos, acordes
con los valores y conceptos estratégicos del Terra hotel.

Por otro lado, se plantean dos actividades muy relevantes para promocionar la marca,
ellas son la participacion en la feria VITRINA TURISTICA DE ANATO y la segunda, la
ejecucion de un evento anual o semestral si es de gran acogida la version No. 1, organizado

por el hotel llamado RODADA ZONA PICNIC.

Figura 31

Fases del modelo de comunicacion.
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Viral/Guerrilla

Nota. Fases del modelo de comunicacion.

Para consolidar la fase de Awarenes, la cual consiste en crear conciencia de la
existencia del nuevo Terra hotel y que sea reconocido como hotel verde en la mente de los
consumidores y en general en la mente de todos los grupos de interés, es preciso desarrollar
contenido para publicitar el hotel en los diferentes canales, sobre todo en los digitales que
tienen un alcance masivo. Estos contenidos tienen como objetivo despertar el interés de las
audiencias objetivo, que se sientan identificadas con los valores y la propuesta del hotel y que
quieran ser parte ella.

Una de las herramientas mas poderosas en esta etapa es el video, ya que con €l se
puede comunicar claramente los beneficios y cualidades de la nueva propuesta. con €l se
puede apelar a los sentimientos y aspiraciones de las audiencias y lograr que hagan ese
anhelado “click” y provoquemos en ellas el deseo de vivir la experiencia que el hotel ha
desarrollado.

Lograr dejar en su mente, ese: jyo quiero aprender a sembrar en casa! quiero
conectarme con esas comunidades!, jquiero descansar en un hotel verde! Pautas y manejo

adecuado de las redes sociales, las redes sociales no solamente son un canal para comunicar
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los servicios o productos ofrecidos por el hotel, sino que también son un medio para
interactuar con las audiencias, saber que les mueve, qué les gusta, cOmo se comunican, con
quién se comunican y lo méas importante, recibir el feedback a cerca del hotel, de sus
servicios y de codmo mejorar la atencion al cliente. Para llevar a cabo lo anterior se requiere la
creacion y mantenimiento de las cuentas en redes como Intagram, Facebook, YouTube, re
disefio y desarrollo de la pagina web

Y con esto a su vez la asignacion de presupuesto para actividades como: pautas en redes,
disefio de branding y Web, Community Manager, contratacion de Influencers.

Segun la investigacién de mercados desarrollada en el plan de negocio, se proponen
pautas en la pagina Ruta ecoldgica, la cual tiene una gran comunidad consolidada de turismo
ecologico y el cual a través de sus pautas llega a miles de personas en todo Colombia.

Desarrollo del Evento Rodada - zona picnic. Es un evento pensado para ciclistas (la
ruta puede ser planteada en la periferia de la ciudad de Buga y finaliza en la zona picnic
dentro del IMCA hotel. Puede haber versiones anuales del evento con una ruta que va desde
las ciudades aledafias hasta la ciudad de Buga. La idea de hacer este tipo de eventos es
convocar a personas que compartan el mismo estilo de vida de los denominados en este plan
de negocio como turistas verdes y de esta manera visibilizar el espacio y los servicios con los
que cuenta el hotel. Con la realizacidn de este evento se esperan hasta 200 personas que
finalmente decidan pasar el fin de semana en el hotel o comprar el cupo para picnic después
de su rodada. Para la realizacion de este evento es recomendable aliarse con alguna empresa

que ejecute logistica de eventos deportivos como SMART Sports Cali.

Imagen 9

Eventos deportivos.



Nota. Eventos deportivos.

3.3.5.2. Participacién en la vitrina turistica ANATO.

La vitrina turistica de ANATO es una reconocida feria de 40 afios de trayectoria, la
cual es de alto impacto en el sector turismo, a ella asisten miles de visitantes y expositores,
siendo este el epicentro de las novedades desarrolladas en el sector en Colombia. Para el
nuevo Terra hotel es importante tener presencia en dicha vitrina, ya que, al tener propuestas
de turismo experiencial, asociadas a las practicas agroecoldgicas e interaccion con la
comunidad local en los tours de agroturismo, es llamativa, novedosa y con un gran contenido

social.

Imagen 10

Participacion vitrina turistica de ANATO.
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IMPACTO 8 ﬁ%% @ *

PAISES REGIONES DE COLOMBIA
\ PARTICIPANTES REPRESENTADAS
42.748 32.090 32 32

Qs B\ 0
& il Ko

EMPRESAS : MEDIOS DE
EXPOSITORAS 2 COMUNICACION

3.440 1.248 1.137 582

, TARIFAS
INVERSION
AREA M2 ASOCIADO NO ASOCIADO EXTRANJIERO
9,00 $ 3492000 $5841.000 UsD $3276
10,50 $ 4.074.000 $ 6.814.000 USD $3822
12,00 $ 4.656.000 $ 7.788.000 USD $4368

El valor del stand estandar incluye:

e Paneleria en triplex cubierto de melamina blanca
e Nombre del expositor en la cornisa

o1 Toma eléctrica 110V

¢ | Escritorio rectangular

« 3 Sillas estandar

Nota. Participacion vitrina turistica de ANATO.

Tabla 20

Presupuesto de mercadeo y ventas afio 1-etapa 2 (2022)

Presupuesto de mercadeo y ventas afio 1 - ETAPA 2 (2022)
Concepto Valor / Mes

Community manager $ 650.000
Pautas en motores de busqueda $ 310.000
Pautas en redes sociales $ 280.000
Pautas en radio local Buga $ 80.000
Emailing marketing $ 100.000
Pautas con influencers $ 500.000
Inversion mensual $ 1.920.000
Concepto Valor / Afo

Participacion feriavitrina turistica ANATO.
(incluye inscripcion, estand y viaticos) $ 8.500.000
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Evento Rodada Zona picnic $ 5.300.000

Inversion anual $ 13.800.000
Nota. Presupuesto de mercadeo y ventas afio 1-etapa 2 (2022). Fuente: elaboracién propia.

Tabla 21

Presupuesto de mercadeo Yy ventas afio 2-etapa 2 (2023)

Presupuesto de mercadeo y ventas afio 2 - ETAPA 2 (2023)
Concepto Valor / afio

Pautas en Ruta ecoldgica/redes sociales $ 4.560.000

Revenue managment

Inversion de diagndstico e implementacion (enero - febrero y marzo del

afio 2 /etapa 2) $ 3.250.000
Inversion mensual (a partir de abril del afio 2 / etapa 2)
esto incluye: Business intelligence - eCommerce $ 1.500.000
Concepto Valor / Ao
Participacion feriavitrina turistica ANATO.
(incluye inscripcidn, estand y viaticos) $ 8.500.000
Evento Rodada Zona picnic $ 5.300.000

Inversion anual ~ $ 35.110.000
Nota. Presupuesto de mercadeo y ventas afio 2-etapa 2 (2023). Fuente: elaboracion propia.

Tabla 22

Presupuesto de mercadeo y ventas afio 3-etapa 2 (2024)

Presupuesto de mercadeo y ventas afio 3 (2024) en adelante
Concepto Valor / Afo

Pautas en Ruta ecologica/redes sociales $ 4.560.000

Revenue managment
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Inversion mensual
esto incluye: Business intelligence - eCommerce
$1.500.000 mensuales $ 18.000.000

Concepto Valor / Afio
Participacion feriavitrina turistica ANATO.

(incluye inscripcion, estand y viaticos) $ 8.500.000
Evento Rodada Zona picnic $ 5.300.000

Inversion anual ~ $ 36.360.000
Nota. Presupuesto de mercadeo y ventas afio 3-etapa 2 (2024). Fuente: elaboracién propia.

Para toda la gestion de revenue managment, en este plan de negocio, planteamos una
inversion en este servicio con la empresa revenueclick a partir del segundo afio de
implementada la etapa 2 (2023), esto debido a que en el afio 1 ya se ha superado la fase de
awareness de la estrategia de comunicacion y ya se pretende que el hotel sea reconocido
como un hotel verde entre el segmento target, por lo cual es pertinente que se implemente el
manejo integrado de todos los canales de venta, este servicio incluye:

BUSINESS INTELLIGENCE. Reporte semanal por hotel, se compone de: Reporting:
indicadores de Revenue del hotel (Revenue, Noches, Tarifa y RevPar). Forecast: proyeccion
a 90 dias de los indicadores. Pricing: precios optimizados en funcién de la demanda
proyectada. Set Competitivo: posicionamiento del hotel, incluyendo valoracién de usuarios.
Paridad: andlisis de competitividad del canal directo. Seguimiento: de resultados y analisis de

acciones a desarrollar.

ECOMMERCE. Gestion de la distribucion en canales electronicos (Website (sitio
web), OTA’s (agencias de viajes en linea) y GDS (sistemas globales de distribucion para
servicios turisticos)): Mantenimiento: de tarifas y disponibilidad en canales online a través de

Channel / Extranets. Contenido: gestion del contenido de los canales en las extranets.
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Campaiias: afiliacion y configuracion de promociones. Comercial: relacionamiento y
negociacion con OTA’s.

Por lo anterior, el presupuesto planteado para el afio 1 (2022) correspondiente a
community manager, pautas en motores de busqueda y en redes sociales ya no sera

presupuestado del 2023 en delante.

3.3.6 Proyeccion de ventas

De acuerdo con los objetivos fijados para la etapa 1 del plan de negocio, los cuales
plantean mantener el nivel de ventas y la participacion del Gltimo afio 2019 antes del Covid-
19, estimariamos que si el hotel que tuvo un total en ventas en 2019 de $ 651.692.000
arranque en 2022 con un total de ventas del afio anterior 2021 de por lo menos $ 410.000.000
que es lo presupuestado por las directivas del hotel al cierre del 2020, esta disminucién
corresponde a que el cierre de ventas del 2020 fue de $249.634.868 y finalmente
planteariamos unas ventas recuperadas a finales del 2022 con unas ventas iguales a las del
2019 de $ 651.692.000.

Partiendo de lo anterior y teniendo en cuenta las cifras reportadas por SITUR Valle,
fuente secundaria que registré datos de los Gltimos 3 afios (2017, 2018 y 2019), se ha
determinado una tendencia de crecimiento en el turismo receptivo de Guadalajara de Buga
del 2017 al 2018 en un 5% y del 2018 al 2019 en un 20%; en promedio un 12,5% en

crecimiento estos 3 afios medidos.

Tabla 23

Numero de visitantes encuestados turismo receptor Guadalajara de Buga.

Numero de visitantes encuestados turismo receptor Guadalajara de Buga
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afio 2017 2018 2019
Turismo receptivo 586 618 768
incremento porcentual afio a afio 5% 20%

Nota. NUmero de visitantes encuestados turismo receptor Guadalajara de Buga. Fuente:
elaboracion propia.

Para la proyeccion de los proximos 10 afios, a partir del 2022 cuando ya se habra
superado el golpe del covid-19 y la estimulacion y crecimiento de la industria del turismo se
haya retomado, estimaremos un crecimiento constante del 12,5% para el analisis teniendo en
cuenta la evolucién y dinamica de la industria y la inversion que se hace afio tras afio en
mercado, el cual debe ir en via de la reactivacion y el impulso que traia antes de la crisis del
Covid-19, que responde a las tendencias de consumo en turismo local y la necesidad de salir
de casa después de largos periodos de cuarentena.

Ademas de responder a todas las estrategias de comunicacién, mercadeo y ventas
planteadas en este plan de negocio. En especial teniendo en cuenta la inversion que se
realizara en marketing digital, donde se buscara posicionar el Hotel en las busquedas de los
visitantes a la ciudad, y con estrategias de promocién digital captar potenciales viajeros y
direccionar la compra hacia nuestro sitio web, con esta inversion en estrategia digital, por
este canal la meta es obtener 500 Leads mensuales (visitantes potenciales), adicional a las
demas estrategias de promocién con ventas directas y ventas por agencias de viajes u OTA’S.

n

4. Plan de negocio etapa 2
4.1 Estudio organizacional
4.1.1 Propuesta de estructura organizacional
El IMCA hotel actualmente funciona con una estructura organizacional liderada por
La Fundacidn Instituto Mayor Campesino y se encuentra ubicada en la unidad responsable de

proyectos sociales (ver figura 32). En el plan de negocio disefiado para la fase 2 se propone
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restructuracion en el organigrama y documentar los perfiles de los cargos administrativos y

operativos del hotel.

Figura 32

Organigrama fase 2.

’ Administrador

Auxiliar

administrativo y

Representante de
ventas

compras . '
Servicio al cliente y
Recepcion
Mantenimient l I 1
antenimiento L
ey powia || oo | (Ol
Jardineria
Lider de
S Cocina
Auxiliar de
Jardineria
Vigilantes Auxiliar de Auxiliar de
Cocina | limpieza
Auxiliar de
mantenimiento

Nota. Organigrama fase 2. Fuente: elaboracion propia.

4.1.2 Funciones de los cargos

Definir las funciones y perfiles del cargo serd fundamental para operar, especializar

los servicios y fortalecer las diferentes areas del hotel y restaurante:

Administrador: persona responsable de administrar el recurso humano y financiero,

promover y apoyar el representante de ventas y reportar la gestion a las areas de apoyo
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(Tesoreria - Contaduria — Recursos Humanos), Gerente de proyectos sociales y Direccién
General.

Auxiliar administrativo y compras: persona responsable de realizar las actividades de
facturacion, programacion del recurso humano, pagos y compras. Esta persona debe trabajar
en conjunto con el administrador del hotel.

Servicio al cliente y recepcion: persona responsable de la recepcién y atencion de los
clientes y huéspedes en los diferentes servicios ofrecidos (hoteleria, restaurante y eventos)

Representante de ventas: persona responsable de posicionar, implementar y medir las
estrategias de mercadeo y ventas a nivel nacional e internacional.

Auxiliar de Mantenimiento: persona responsable de restaurar y realizar el mantenimiento
requerido a la propiedad, planta y equipos.

Auxiliares de Jardineria: personal responsable de realizar el mantenimiento y bien estado
de las zonas verdes y huerta del hotel.

Vigilantes: personal responsable de vigilar las instalaciones del hotel y la fundacion

Lider de Cocina: persona experta en gastronomia, responsable de dirigir, supervisar y
asignar las actividades a desempefar en la cocina garantizando los estandares de calidad
exigidos

Auxiliares de cocina: personal capacitado en gastronomia, responsable de preparar y
conocer el menu ofrecido para los huésped, visitantes y eventos.

Auxiliares de limpieza: personal responsable realizar los servicios de limpieza y mantener

los protocolos de bioseguridad en habitaciones, zonas comunes, salones, bafios y cocinas

4.1.2.1. Competencias del personal.
Profesional. Universitario con conocimiento en el area y campo que desempefie:

liderazgo, trabajo en equipo, servicio al cliente, planeacion y control de los procesos, toma de
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decisiones, andlisis de datos, comunicacion efectiva, orientacion al logro, inglés intermedio,
alto conocimiento en sistemas y programas de CRM — Office.

Técnico. Técnico, tecndlogo o practicante con conocimiento en el area y campo que
desempefie: trabajo en equipo, habilidades de relacionamiento con el cliente y equipo,
comunicacion asertiva, habilidades escritas, analisis de datos, manejo de herramientas
digitales y redes sociales, servicio y atencion al cliente, presentacion de informes,
conocimiento intermedio de sistemas y programas de CRM — Office.

Sin Estudio. Bachiller con conocimiento en el area y campo que desempefie: trabajo

en equipo, habilidades de relacionamiento con el cliente y equipo, proactivo.

4.1.2.2. Rangos salariales.
Profesional: $1°500.000 — $2°500.000. Técnico: $877.803 + Aux. Transporte —

$17300.000. Sin Estudio: $877.803 + Aux. Transporte.

4.1.3 tipo de sociedad

IMCA Hotel pertenece a una entidad sin animo de lucro. Segun la Direccion de
Impuestos y Aduanas Nacionales ([DIAN], 2019). una entidad sin &nimo de lucro -
ESAL hace referencia a personas juridicas legalmente constituidas cuyos aportes, utilidades o
excedentes no son reembolsados, ni distribuidos bajo ninguna modalidad, ni directa o
indirectamente, ni durante su existencia, ni en el momento de su disolucién y liquidacion,
puesto que persiguen un fin social o comunitario. Los rendimientos o aportes obtenidos en
una ESAL son reinvertidos en el mejoramiento de sus procesos o en actividades que
fortalecen la realizacion de su objeto social. Su principal fuente de ingreso es de dineros
recibidos por parte de personas naturales, juridicas o entidades publicas en representacion del

estado, por medio de las donaciones”
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En el plan de negocio se recomienda a la entidad seguir bajo esta modalidad porque le
permitira recibir benéficos como: La exoneracion del 20% en el impuesto de renta 'y
complementarios impactando de manera directa en los estados financieros y flujos de caja de
la entidad. Abrir nuevos establecimientos que realicen cualquier actividad industrial,
comercial o de servicios con el fin de obtener utilidades o excedentes que apoyen y respalden

objetivos sociales propuestos en los estatutos.

4.2 Estudio técnico

4.2.1. Procesos

En el siguiente numeral se detallan las actividades y procedimientos requeridos para
aumentar la productividad, especializar el servicio, garantizar el funcionamiento, agregar
valor, ser efectivos (eficacia + eficiencia) y brindar una excelente calidad en cada uno de los
servicios ofrecidos por el Hotel con coherencia en el mensaje verde en donde el usuario
percibira el amor y el cuidado por el medio ambiente.

Los procesos definidos a continuacion toman como base la estructura organizacional
propuesta en la segunda etapa del proyecto. En cada uno de los procesos se especifica: area

encargada, objetivo, alcance, roles, responsabilidades, horarios y otros temas a considerar.

4.2.1.1. Proceso No. 1.

4.2.1.1.1. Recepcidn y reservas.

Obijetivo: establecer las politicas, condiciones, actividades y responsabilidades para
garantizar una excelente recepcion y control de las reservas.

Alcance: estos procedimientos se deben desempefiar en todo el proceso de recepcién

y reservas. Los lineamientos y responsabilidades establecidas son aplicados por todo el
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personal de Terra hotel que interactta en el proceso: reservas, recibimiento y asignacion de

habitaciones, atencién al cliente, Check in — out y facturacion de los servicios.

4.2.1.1.2. Roles y responsabilidades.

Es responsabilidad del Auxiliar de servicio al cliente y recepcion: Garantizar el buen
funcionamiento y servicio de recepcion, atencion, ingreso, ubicacion y salida de los clientes y
huéspedes en los diferentes servicios ofrecidos (hoteleria, restaurante y eventos). Tramitar
todos los servicios de registro de los clientes en el sistema, diligenciar formatos requeridos,
realizar check in / out, generar facturacion y garantizar los cobros de los servicios ofrecidos.
Gestionar y resolver cualquier situacién adversa e inconveniente que afecte la calidad de los
servicios durante la estadia o visita de los clientes. Apoyar y controlar la seguridad al interior
del hotel por medio de camaras de seguridad, solicitud de documentos y monitoreo continuo
de los huésped y visitantes. Realizar encuestas de experiencia en las instalaciones, atender las
quejas, sugerencias y reclamos de los clientes y proponer planes de mejora con la

informacion obtenida.

4.2.1.2. Proceso No. 2.

4.2.1.2.1. Atencion y servicio de restaurante.

Obijetivo: establecer las politicas, condiciones, actividades, responsabilidades y
controles para garantizar una correcta recepcion, manipulacion, almacenamiento, elaboracion
y presentacion de los alimentos, platos y servicios ofrecidos por el restaurante del hotel.

Alcance: estos procedimientos se deben desempefiar en todo el proceso de atencion y
servicio de restaurante. Los lineamientos y responsabilidades establecidas son aplicados para

todo el personal de Terra hotel que interactuan en el proceso. Alimentacion: desayuno,
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almuerzo, cena. Servicio a la habitacion. Atencidn de eventos - refrigerios y estaciones de
café para los salones. Recepcion, manipulacion, almacenamiento, preparacion de alimentos.

Presentacion de platos.

4.2.1.2.2. Roles y responsabilidades.

Es responsabilidad del Lider de cocina: dirigir, supervisar y asignar las actividades a
desempefiar en la cocina garantizando los estandares de calidad exigidos por el Hotel y entes
de control como Salud Publica. Garantizar espacios limpios y seguros para el personal de
cocina y comensales del restaurante (aseo, orden, limpieza, reciclaje y salida de basuras).
Realizar las 6rdenes de compra o pedidos al area de compras (Auxiliar administrativo y
compras). Garantizar el inventario minimo requerido para atender a los huéspedes y visitantes
del hotel (alimentos, bebidas, herramientas de trabajo, platos, vasos, servilletas y empaques
para la comida). Definir y comunicar al auxiliar administrativo y de compras los turnos de
trabajo del personal de cocina. Gestionar y resolver cualquier situacion adversa e
inconveniente que afecte la calidad de los servicios durante la estadia o visita de los
comensales.

Es responsabilidad del Auxiliar de cocina: preparar platos de calidad en los tiempos
requeridos. Conocer al 100% el menu ofrecido. Garantizar el servicio, experiencia y
fidelizacién de los huéspedes y visitantes. Velar y respetar los estandares de calidad exigidos
por el hotel y entes de control en cada uno de los alimentos manipulados, almacenados y
servidos a los clientes. Garantizar espacios de trabajo limpios y seguros (aseo, orden,
limpieza, reciclaje y salida de basuras). Reemplazar al Lider de Cocina en caso de ausencia.
Apoyar la atencion de los clientes y en caso de ausencias de los meseros dar apoyo a los
mismos. Gestionar y resolver cualquier situacion adversa e inconveniente que afecte la

calidad de los servicios durante la estadia o visita de los comensales.
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Es responsabilidad del Auxiliar administrativo y compras: coordinar con el Lider de

cocina los turnos y pagos del personal

4.2.1.2.3. Horarios y otros temas a considerar.

Para tener un mayor control, orden y especializacion del servicio se recomienda
operar de la siguiente manera: Huéspedes y publico en general: 7:00 — 10:00 am — Desayuno.
12:00 — 3:00 pm — Almuerzo. 6:00 — 9:00 pm — Cena. Servicio a la habitacién para
huéspedes. Horario de atencién: 6 am — 10:00 pm.

Atencion de eventos. Se debe ofrecer un mend disefiado para eventos: los platos y
servicios de restaurante elegidos deben ser notificados con 10 dias de antelacion. Los pagos

de servicio de restaurante deben realizarse con 10 dias de antelacion

4.2.1.3. Proceso No. 3.

4.2.1.3.1. Compras y aprovisionamiento.

Obijetivo: establecer las politicas, condiciones, actividades, responsabilidades y
controles para generar las compras, negociaciones y pagos a proveedores de insumos,
materias primas y herramientas de trabajo.

Alcance: estos procedimientos se deben desemperiar en todo el proceso de compras y
aprovisionamientos. Los lineamientos y responsabilidades establecidas son aplicados para

todo el personal de Imcahotel que interactian en el proceso

4.2.1.3.2. Roles y responsabilidades.

Es responsabilidad del Administrador: definir el presupuesto de compras al afio,

monitorear, validar y autorizar las cotizaciones enviadas por cada proveedor, supervisar y
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aprobar las proyecciones de compras al auxiliar administrativo y compras, garantizar los
pagos a los proveedores en un tiempo < 60 dias, validar la correcta facturacion y pagos de las
compras generadas mes a mes, rendir cuentas al area de tesoreria y contaduria.

Es responsabilidad del Auxiliar administrativo y compras: identificar y validar con los
responsables del area los insumos, materias primas y herramientas de trabajo a comprar,
proyectar el consumo semanal, mensual, semestral o anual de los elementos y materias
primas requeridas, definir los stocks minimos, maximos, rotacion y niveles de caducidad del
inventario fisico. (monitoreo constante a cada area), realizar las negociaciones, compras,
pagos Yy elecciones de proveedores, gestionar los recursos monetarios a la administracién para
realizar las compras y pagos requeridos, generar la programacion de entrega de pedidos (hora
y fecha de entrega), coordinar con cada area la recepcion de los elementos y materias primas
solicitadas validando la calidad, fechas de caducidad y cantidades solicitadas, gestionar y
resolver cualquier situacion adversa e inconveniente que se presente en bajo stock, faltantes y
programacion de entregas. Esta persona debe trabajar en conjunto con el administrador del

hotel y los responsables de area.

4.2.1.4. PROCESO No. 4.

4.2.1.4.1. Mercadeo y Ventas.

Obijetivo: establecer las politicas, condiciones, actividades, responsabilidades y
controles para realizar las actividades de mercadeo, comunicacion y ventas (fisicas y
digitales) de manera efectiva.

Alcance: estos procedimientos se deben desemperiar en todo el proceso mercadeo y
ventas. Los lineamientos y responsabilidades establecidas son aplicados para todo el personal

de Imcahotel que interacttan en el proceso
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4.2.1.4.2. Roles y responsabilidades.

Es responsabilidad del Administrador: promover y apoyar el departamento de ventas,
revisar, corregir y aprobar el plan de mercadeo y ventas para cada afo; supervisar y
monitorear el cumplimiento de los resultados de ventas (mensuales, semestrales, anuales),
garantizar una ocupacion > 65%, garantizar como minimo 4 eventos en el mes, aprobar los
recursos requeridos para el area de mercadeo y ventas, rendir cuentas al &rea de tesoreria 'y
contaduria.

Es responsabilidad del Representante de ventas: posicionar, implementar y medir las
estrategias de mercadeo y ventas a nivel nacional e internacional, monitorear y garantizar los
resultados mensuales, semestral y anuales de los kpi’s, (reuniones mensuales con
administracion y los prestadores de servicio de revenue), garantizar una ocupacion > 65%, de
la mano con el servicio de revenue managment, garantizar como minimo 4 eventos en el mes,
realizar planes de accion y de mejora en cualquier situacion inesperada dentro del area,
realizar campafias publicitarias en medios virtuales y fisicos, gestionar los recursos
monetarios requeridos a la administracion para el desempefio de sus actividades, realizar
convenios empresariales para ofrecer y fidelizar a las compafiias a los servicios del hotel
(restaurante, eventos, convenciones, pasadias, otros), mantener, gestionar y fidelizar las
nuevas Yy antiguas relaciones con clientes, asistir a los eventos y actividades de turismo
realizadas por ANATO, CODELCO, camaras de comercio, secretaria de turismo entre otros,
gestionar y resolver cualquier situacion adversa e inconveniente que se presente en el area,
realizar el soporte en ventas y cotizaciones requeridas por medio de redes sociales y paginas
de turismo, mantener, gestionar y fidelizar las nuevas y antiguas relaciones con clientes,
visitar y recolectar informacion sobre las necesidades del cliente con apoyo del area del
auxiliar de servicio al cliente y recepcion, gestionar basqueda de nuevos clientes. Esta

persona debe trabajar y orientar sus resultados en conjunto con el Administrador.
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Es responsabilidad del Auxiliar administrativo y compras: apoyar las actividades de
facturacion, apoyar al auxiliar de ventas en cotizaciones digitales, fisicas y telefénicas,

coordinar los turnos con el representante de ventas y pagos del personal.

4.2.1.5. Proceso No. 5.

4.2.1.5.1. Oficios Generales.

Obijetivo: establecer las politicas, condiciones, actividades, responsabilidades y
controles para garantizar la limpieza, orden, aseo, desinfeccion y protocolos de bioseguridad
en las instalaciones del Hotel y restaurante.

Alcance: estos procedimientos se deben desempefiar en todo el proceso de oficios
generales. Los lineamientos y responsabilidades establecidas son aplicados para todo el

personal de Terra hotel que interacttan en el proceso.

4.2.1.5.2. Roles y responsabilidades.

Es responsabilidad del Auxiliar de limpieza: realizar los servicios de limpieza, orden
y aseo en las instalaciones del hotel (bafios, restaurante, zonas comunes, habitaciones,
cocinas, recepcion, salones de eventos y otros), garantizar los protocolos de bioseguridad
establecidos en todas las zonas del hotel, garantizar el correcto lavado, desinfeccion y
planchado de las toallas, sabanas, sobre sabanas, fundas, tapetes, cortinas, entre otros
elementos, validar el orden, higiene y limpieza de las habitaciones antes de finalizar el turno,
informar, reportar novedades y compartir el estatus de sus labores diarias al auxiliar de
servicio al cliente, gestionar y resolver cualquier situacion adversa e inconveniente que se

presente en el area.
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Es responsabilidad del Auxiliar de servicio al cliente y Administrador: validar la
correcta ejecucion de las actividades del personal de oficios generales, realizar solicitudes
adicionales de aseo y limpieza al personal asignado, corregir y guiar al personal en las
actividades del dia, dar soporte a cualquier duda o queja por parte del cliente.

Es responsabilidad del Auxiliar administrativo y compras: coordinar los turnos y

pagos del personal.

4.2.1.5.3. Horarios y otros temas a considerar.

Para tener un mayor control, orden y especializacion del servicio se recomienda
operar de la siguiente manera: Zonas comunes — Recepcion — Cocina — Bafios: aseo, orden y
desinfeccion minimo dos veces al dia. Horario: 8 am y 3 pm. La actividad se debe realizar
con el menor ruido posible y cuando el flujo de clientes disminuya en las zonas.
Habitaciones: aseo, orden y desinfeccién minimo dos veces al dia. Horario: 10 am 4 pm (Se
debe tocar la puerta y solicitar el ingreso al huésped). Salones: aseo, orden y desinfeccién

minimo una vez al dia. Horario: 5:00 pm.

4.2.1.6. Proceso No. 6.

4.2.1.6.1. Mantenimiento y Jardineria.

Obijetivo: establecer las politicas, condiciones, actividades, responsabilidades y
controles para garantizar el orden, reparacion y mantenimiento de elementos y zonas verdes.

Alcance: estos procedimientos se deben desempefiar en todo el proceso de
mantenimiento y jardineria. Los lineamientos y responsabilidades establecidas son aplicados

para todo el personal de Imcahotel que interacttan en el proceso
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4.2.1.6.2. Roles y responsabilidades.

Es responsabilidad del Auxiliar de Mantenimiento: restaurar y realizar el
mantenimiento requerido a la propiedad, planta y equipo, contar con la dotacion y elementos
necesarios para el desempefio de sus actividades, informar, reportar novedades y compartir el
estatus de sus labores diarias al auxiliar de servicio al cliente, gestionar y resolver cualquier
situacion adversa e inconveniente que se presente en el area.

Es responsabilidad del Auxiliar de Jardineria: realizar el mantenimiento constante de
las zonas verdes, senderos y huertas del hotel, contar con la dotacion y elementos necesarios
para el desemperfio de sus actividades, informar, reportar novedades y compartir el estatus de
sus labores diarias al auxiliar de servicio al cliente, gestionar y resolver cualquier situacion
adversa e inconveniente que se presente en el area.

Es responsabilidad del Auxiliar de servicio al cliente y Administrador: validar la correcta
ejecucidn de las actividades del personal de oficios generales, realizar solicitudes adicionales
de aseo y limpieza al personal asignado, corregir y guiar al personal en las actividades del
dia.

Es responsabilidad del Auxiliar administrativo y compras: coordinar los turnos y
pagos del personal, brindar la dotacién y elementos necesarios para el desempefio de las

actividades de mantenimiento y jardineria.

4.2.2. Politica de inventarios

El proposito principal de las politicas de inventarios es asegurar niveles adecuados de
existencias en todo momento, para satisfacer la demanda y aumentar las ganancias de la
compaiiia. Para definir las politicas de inventarios se deben tener en cuenta las siguientes

variables:
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4.2.3. Costos

Costos de almacenamiento y mantenimiento: Incluye costos de almacén, supervision,
manejo, seguros, robo, averias, faltantes, obsolescencia, depreciacion e impuestos. Costos por
obsolescencia: Hace referencia a los productos perecederos o que tienen fechas de caducidad.
Si no se comercializan a tiempo el costo de inversion y almacenamiento se pierde. Costos del
pedido y adquisicion: Hace referencia a los pagos administrativos, de oficina y compras de

los productos.

4.2.4. Nivel de Servicio
Tener un nivel de inventarios superior al éptimo, minimiza el tiempo de respuesta a

los clientes y garantiza la disponibilidad de los productos.

4.2.5. Restricciones del proveedor

El inventario es considerado como una proteccion, es por esta razon que se deben
tomar en cuenta las condiciones y beneficios que ofrece el proveedor en las entregas para
garantizar el aprovisionamiento. Ejemplo: restricciones en el transporte, exige una minima
cantidad de compra, mejora de precios seguin el volumen, confiabilidad, flexibilidad,

cumplimiento, rapida respuesta, disponibilidad en las cantidades y descuentos.

4.2.6. Tiempo de reabastecimiento

Corresponde al periodo de tiempo que corre desde el momento que se genera la
solicitud hasta la disponibilidad de uso del producto. En este proceso interviene: Compras,
administracién del pedido por el proveedor, transporte, recibo de la mercancia y entrada al

sistema o empresa.
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4.2.7. Patrones de demanda

Segun la regularidad de consumo o frecuencia de venta, se realizan pedidos de
acuerdo con el promedio. Este tipo de esquema en cualquier momento pueden cambiar, dado
que es muy complicado conocer con exactitud la demanda de un producto o servicio, por lo
tanto, es indispensable mantener un stock de seguridad” (Corvo, 2019).

Para el caso de Terra Hotel, los inventarios estan centrados en productos que
compran, administran, almacenan y entregan a los huéspedes con el fin de satisfacer la
necesidad central que presta el hotel “Alojamiento y Alimentacion”. Para lograr correctas
politicas de inventarios es indispensable tener en cuenta lo siguiente:

Stock Minimo: deben contar con un minimo de insumos, elementos de trabajo,
alimentos y bebidas para satisfacer la demanda normal del hotel evitando un
desabastecimiento. Minimizar costos de almacenamiento: supervisar los inventarios
existentes por medio del responsable de area con apoyo del Auxiliar administrativo y de
compras, estas personas deben mitigar al maximo la perdida y dafios de los productos,
insumos, alimentos y elementos de trabajo.

Minimizar costos de obsolescencia: supervisar los inventarios existentes por medio
del responsable de area con apoyo del Auxiliar administrativo y de compras, estas personas
deben evitar la caducidad de los productos como alimentos y medicinas por medio del
modelo FIFO (el primero en entrar es el primero en salir) y monitoreo constante de las fechas
en el restaurante y botiquin. Minimizar costos de compras: tener una proyeccion del consumo
por area le permitira al Auxiliar administrativo y de compras lograr negociaciones que
impacten directamente en el precio del producto por el volumen de la compra.

Rotacion de Producto: identificar por medio de un sistema o relacion de salidas de
inventario el numero de veces que durante un periodo de tiempo el producto sale de almacén

(restaurante y almacén de insumos) para evitar los agotados. Stock de seguridad: conocer con
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exactitud la demanda de un producto en hoteleria es complicado, por esta razon se
recomienda al Auxiliar administrativo y de compras mantener un stock de seguridad o

emergencia.

4.2.8. Proveedores y materias primas
Como se nombro anteriormente, los encargados de la seleccion y compra de insumos y
productos alimenticios seré el area administrativa y el personal de apoyo de compras, quienes
deberan cumplir y respetar las siguientes condiciones: Investigar y negociar con al menos tres
proveedores el bien o servicio a comprar disponiendo de informacion completa en cuanto
legalidad de la empresa, fechas de entrega, condiciones, flexibilidad y cumplimiento
obteniendo asi un buen servicio, calidad y precio en los productos. Realizar busqueda
contante de nuevos proveedores y evaluar las politicas actuales de los mismos para que estén
alineados con las politicas de sostenibilidad del hotel. Garantizar el cumplimiento de las
normas y lineamientos establecidos por la alta gerencia para la seleccién y compra de bienes
y Servicios.

En el caso de productos alimenticios, la prioridad y eleccion debe radicar en los
ofrecidos por los campesinos de la zona o quienes estén inscritos al INTITUTO MAYOR
CAMPESINO porque se genera economia colaborativa a la comunidad y garantiza productos

organicos de calidad para los clientes.

4.2.9. Calidad

Para cumplir con los estandares de calidad definidos en Colombia, se sugiere
implementar la certificacion de norma internacional 1ISO 9000 del 2000 con el objetivo de
impactar en factores internos y externos como: Mejoramiento de la imagen del hotel,

proveniente de sumar al prestigio actual de la organizacion la consideracion que proporciona
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demostrar que la satisfaccion del cliente es la principal preocupacion de la empresa. Refuerzo
de la confianza entre los actuales y potenciales clientes, de acuerdo con la capacidad que
tiene la empresa para suministrar en forma consistente los servicios ofrecidos. Apertura de
nuevos mercados, en virtud de alcanzar las caracteristicas requeridas por grandes clientes,
que establecen como requisito en muchas ocasiones poseer un sistema de gestion de la
calidad segun I1SO 9000 implantado y certificado (Gonzalez, 2006).

Mejoramiento de la posicién competitiva, expresado en aumento de ingresos y de
participacion de mercado. Aumento de la fidelidad de clientes, a través de la reiteracion de
negocios y referencia o recomendacion de la empresa. Aumento de la productividad,
originada por mejoras y estandarizacion en los procesos internos, que surgen cuando todos
los componentes de una empresa no sélo saben lo que tienen que hacer, sino que ademas se
encuentran orientados a hacerlo hacia un mayor aprovechamiento econémico. Mejoramiento
de la organizacion interna, lograda a través de una comunicacién mas fluida, con
responsabilidades y objetivos establecidos (Gonzélez, 2006).

Incremento de la rentabilidad, como consecuencia directa de disminuir los costos de
produccidn de productos y servicios, a partir de menores costos por reprocesos, reclamos de
clientes, o pérdidas de materiales, y de minimizar los tiempos de ciclos de trabajo, mediante
el uso eficaz y eficiente de los recursos. Orientacion hacia la mejora continua, que permite
identificar nuevas oportunidades para mejorar los objetivos ya alcanzados. Mayor capacidad
de respuesta y flexibilidad ante las oportunidades cambiantes del mercado. Mejoramiento en
la motivacion y el trabajo en equipo del personal, que resultan los factores determinantes para
un eficiente esfuerzo colectivo de la empresa, destinado a alcanzar las metas y objetivos de la
organizacion. Mayor habilidad para crear valor, tanto para la empresa como para sus

proveedores y socios estratégicos (Gonzalez, 2006).
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La norma es aplicable a cualquier tipo de producto, servicio, empresa o sector, es por
ello que en una actividad como la hotelera donde sabemos que la orientacion al cliente no
representa novedad alguna, ya que esta es la razon de ser del negocio, brindar un respaldo
como la 1ISO 9000 en el servicio puede generar recompra del mismo y conducir al hotel a
posicionarse en la mente y corazén del cliente por su enfoque en la calidad, mejoramiento
continuo y perfeccionamiento de los servicios cada vez que visita las instalaciones (ISO,
2000).

Para finalizar el presente numeral es importante mencionar que las normas de
certificaciones descritas en el documento no son requerimientos legales para su
funcionamiento sin embargo es el mercado actual, cambiante, exigente y conocedor de la
informacidn es necesaria aplicarlas para tener un valor agregado y de reconocimiento en el

sector (1SO, 2000).

4.3 Anélisis de viabilidad financiera
4.3.1 Descripcién del proyecto de inversion

En el presente plan de negocio se proyectan ventas y estrategias enfocadas en la etapa
2 del proyecto, sin embargo, para lograr los objetivos de la etapa 1, entre los cuales esta
mantener el nivel de ventas del 2019 reforzando la atencidn en servicios de alquiler de

salones y servicios de restaurante, se recomienda hacer la siguiente inversion.

Tabla 24

Inversion equipamiento etapa 1.

INVERSION EQUIPAMIENTO ETAPA 1

Mobiliario para exteriores
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Juegos para nifios
(disefio veranera: dos torres 1 con techo, 1 resbalador, 1 rampa

de escalar, 1 escalera, 1 Tunel, 2 Columpios) $ 5.355.000

sube y baja $ 535.500

Arenero $ 1.071.000

Mesas para Picnic (10 mesas) $ 6.545.000

Total Mobiliario para exteriores ~ $ 13.506.500

Acondicionamiento sendero y pintura de fachadas $ 3.000.000
TOTAL PRESUPUESTO INVERSION ETAPA 1. $ 16.506.500

Nota. Inversion equipamiento etapa 1. Fuente: elaboracion propia.

El mobiliario cotizado y propuesto es de la compafiia Induecol, empresa que fabrica
productos con material plastico reciclado, lo cual le da todo el sentido a lo propuesto por un
hotel verde, ya que recupera miles de paquetes de desechos que normalmente no son
recuperables y que finalmente van a parar a rios y mares afectando nuestros ecosistemas.
Ademas, al ser de estos materiales tienen una durabilidad de mas de 15 afios, resistentes a la
intemperie, con un requisito minimo de mantenimiento. La propuesta también incluye el
acondicionamiento inicial del sendero de la salud y la pintura de fachadas y corredores los

cuales son visibles a quienes van disfrutar de las zonas picnic y campestres.

Imagen 11

Iméagenes de adecuaciones en juegos.
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Nota. Imagenes de adecuaciones en juegos.

Imagen 12

Iméagenes de adecuaciones en zonas verdes.
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Nota. Imagenes de adecuaciones en zonas verdes.

Por otro lado, la inversion propuesta para la implementacion de la segunda etapa del
proyecto, comprende inversion en remodelacion del segundo piso del edificio central,
equipamiento de las habitaciones del primer piso y segundo piso, y finalmente el desarrollo

de la comunicacion.

Tabla 24

Inversion remodelacion, equipamiento y desarrollo de la comunicacion etapa 2.

INVERSION REMODELACION, EQUIPAMIENTO y DESARROLLO DE LA
COMUNICACION ETAPA 2

. I precio/ 10 habitaciones
Remodelacion habitaciones

Barfos
(enchape, divisién de bafio en marcos de aluminio y acrilico,

cambio de sanitario y lavamanos, accesorios, espejo y mueble $ 15.000.000
de bafio) 10 bafios
calentador central para duchas - 10 duchas $ 15.000.000
Pisos (cambio ceramica) 400m2 $ 48.000.000
paredes (pintura - pintuland tipo 2)10 hab. $ 1.350.000
Total remodelacion habitaciones ~ $ 79.350.000
Equipamiento 10 habitaciones
Camas sencillas (20 camas) $ 8.000.000
camas dobles (3 camas) $ 1.500.000
Colchones sencillos (20 colchones) $ 12.000.000
Colchones dobles (3 colchones) $ 3.000.000
Protector de colchdn sencillo (20 prot) $ 1.100.000
Protector de colchon doble (3 prot) $ 210.000
Closets (23) $ 3.000.000
Mesa de noche (23) $ 1.495.000
Decoracion fotografias AGROTURISMO Y ECOTURISMO  $ 2.300.000
Lamparas (23) $ 1.610.000
juegos de cubrecama (dos por cama) $ 2.530.000
juego de sabanas (dos por cama) $ 2.300.000
almohadas (dos por acomodacion) $ 1.610.000



Cortina pesada

set de toallas por cama (dos por acomodacion)

*toalla de 100x50

set de toallas por bafio (dos por bafio)
*debe haber toalla de manos y de pies

Total equipamiento habitaciones $

$

$

2.000.000

828.000,00

400.000
43.883.000
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Nota. Inversion remodelacion, equipamiento y desarrollo de la comunicacion etapa 2. Fuente:

elaboracion propia.

Tabla 25

Acondicionamientos y remodelaciones.

acondicionamiento sala de meditacion y yoga

lluminacién
Zapatero
Decoracion
muebles Puffs
Kits de yoga

Total Acondicionamiento sala de meditacion

Entrada remodelacion
Puerta de madera

techo para puerta con teja de barro
dos logos IMCA y TERRA HOTEL

Huerta agroecologica
Cubierta tipo invernadero
Estructura

Disefio infografias
Disefio Audioguia

Sendero 1.5km
Vegetacion
Mobiliario
Sefialética

Total remodelacién entrada

Total huerta agroecoldgica

$

$
$
$
$
$

© &+

$

©H P A B P

© &+

300.000
400.000
200.000
540.000
360.000
1.800.000

10.000.000

8.000.000
2.000.000

20.000.000

2.500.000
1.500.000
1.600.000

200.000

5.800.000

6.600.000
2.400.000
1.900.000



Total sendero

Separacion de residuos
Contenedores (dos puntos ecoldgicos + 5 contenedores 120It)

techo
Total separacion de residuos

Total neto
5%imprevistos
15% direccion de obra

Renting de bicicletas
Parqueadero
Bicicletas (16)
Total renting de bicicletas

Disefio de la comunicacion
Pagina web (debe tener sistema de reservas)
Branding (tarjetas, membretes, ecards, piezas web)
Disefio de toda la infografia y sefialética del hotel
Total Disefio de la comunicacion

TOTAL PRESUPUESTO INVERSION ETAPA 2.

&+

>

©H H H

$
$
$
$

$

10.900.000

1.350.000

1.500.000
2.850.000

164.583.000
8.229.150
24.687.450

1.200.000
5.200.000
6.400.000

2.550.000
2.000.000
1.500.000
6.050.000

209.949.600
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Nota. Acondicionamientos y remodelaciones. Fuente: elaboracion propia.

Finalizando el afio uno de la etapa 2, se propone hacer una inversion en Revenue

managment con la empresa REVENUECLICK (2020), la cual propone dentro de su

portafolio un sistema de empalme entre el actual PMS del hotel software Galaxy y la

plataforma de revenue que le permitira centralizar la logistica y el control de inventarios en

cuanto a reservas de las habitaciones o salones de eventos.

Tambien se encargara de hacer la gestion de Chanel manager actualizando todas las

tarifas en los diferentes canales jugando con el GAP que le permita llegar a los mas indices

de ocupacion con la mayor rentabilidad posible. Y finalmente propone bajo la misma

inversion el reporte de indicadores (ocupacion, ventas y cumplimiento de presupuestos),
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manejo de contenido en redes sociales (indicadores de impacto por pautas y campanas),
reportes de benchmarking (donde analizan constantemente las ofertas de los competidores y
su calificacion en las diferentes OTA’S) distribucion y logistica y efectividad en estrategias

de pricing.

Tabla 26

Revenue managment.

Revenue managment

Inversion de diagndstico e implementacion (enero - febrero y
marzo del afio 2 /etapa 2) $ 3.250.000

Inversion mensual (a partir de abril del afio 2 / etapa 2) $ 1.500.000

TOTAL PRESUPUESTO INVERSION Revenue managment
Afic2 §$ 16.750.000

Nota. Revenue managment. Fuente: elaboracion propia.

4.3.2 Analisis financiero

La inversion del capital inicial por $209.949.000 corresponde a un apalancamiento
financiero del 100% de la inversion con una tasa estimada inicialmente del DTF + 6 puntos a
un plazo de 10 afios. Para los primeros dos afios de proyeccion correspondientes a la etapa 1
(2020, 2021 y 2022) se tuvo en cuenta informacion suministrada por la administradora actual
del hotel (cierre de ventas y proyecciones internas).

Para la proyeccion tanto de ventas como de costos se propone un incremento del
12,5% (10% del incremento promedio del sector mas un 2,5% que nos dara la inversion
realizada en mercadeo); ahora bien, los gastos el crecimiento correspondera al 10% anual
segun informacion dada por la investigacion del mercado y la implementacion de las

estrategias de personal.
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4.3.3 Proyeccion y analisis de los estados financieros

4.3.3.1. Estado de resultados.

Como se puede observar en la proyeccion del estado de resultados para el escenario
de endeudamiento financiero del Terra Hotel solo tendremos utilidades negativas para los
tres primeros afios del negocio esto debido al fuerte impacto en las ventas motivo de la
coyuntura actual que genero el COVID 19; ahora bien a partir del afio 2023 las utilidades son
positivas producto de las inversiones realizadas en la propuesta de inversion pues pasaremos
de utilidades de $5.426.080 a $323.647.907. Cabe resaltar que los resultados en el escenario
donde no hay este endeudamiento financiero son de la misma manera positivos.

También es importante nombrar que el hotel pasara de vender $249.634.868 a
$1.881.113.897 logrando en este horizonte de tiempo casi triplicar su nivel de ventas gracias
a las estrategias propuestas, las inversiones realizadas y al fortalecimiento del sector turistico

nacional post COVID.

Tabla 27

Estado de resultados.
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Nota. Estado de resultados. Fuente: elaboracion propia. *

4.3.4 Balance general

Segun la tabla proyectada del balance general, se puede observar que es una empresa
solida con un excelente nivel de activos los cuales principalmente son caja y bancos
permitiendo que en el flujo de caja proyectado se tenga liquides durante toda la inversion.
Ahora bien, solo para el afio 2022 tendremos un nivel de endeudamiento del 55% el cual es
moderado y se va cubrir con los ingresos generados por la compafiia (este endeudamiento ira

disminuyendo afio tras afo).

Tabla 28

Balance general a 31 de diciembre.

! Latabla se entrega en ese formato para que se puedan observar todos los datos.
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Nota. Balance general a 31 de diciembre. Fuente: elaboracion propia. 2

4.3.5 Flujo de caja

De acuerdo con las proyecciones de los investigadores, el proyecto tendra una
rentabilidad de caja operacional del 15,24% lo que quiere decir que con los ingresos
generados de la operacion se podré cubrir ampliamente los costos y gastos incurridos en el
funcionamiento. Ahora bien, después de pagar los intereses y el pago a capital de la deuda
tendremos una rentabilidad en el flujo de caja libre del 13,18%. Lo que nos indica que la
empresa podra responder de manera rapida ante cualquier requerimiento de liquidez en el

corto y mediano plazo o futuras inversiones que quisiera realizar.

Tabla 29

Flujo de caja.

2 La tabla se entrega en ese formato para que se puedan leer todos los datos.
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Nota. Flujo de caja. Fuente: elaboracion propia. *

4.3.6 Razones financieras
Tabla 30

Razones financieras.

Afio 1 Afio2 Afio3 Afo4 Afio5 Afio6 Afio 7 Afio 8 Afic9 Afiol0 Afoll Afol2

Liquidez 1,165 0,93 1,25 1,47 2,17 341 5,23 7,70 10,85 14,73 19,37 24,82
Rentabilid
ad

- 13.177. 37.818. 51.226. 73.912. 100.609 131.933 168594 211.399 261.274 319.273 386.602
EBITDA  26.469.737 775 973 312 940 .230 773 224 .603 .265 731 .649
MARGE
N
EBITDA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Margen
Operacion
al -16,81% -1,04% 152% 291% 507% 7,11% 9,05% 10,90% 12,66% 14,34% 1595% 16,79%
Margen
Neto -15,34% -0,11% -1,20% 0,74% 3,38% 585% 8,17% 10,35% 12,40% 14,33% 16,16% 17,21%
Ratio de
Solvencia 2,11 2,08 1,16 1,19 1,34 1,64 2,19 3,12 4,68 7,42 12,68 24,89

Nota. Razones financieras. Fuente: elaboracion propia.

En el escenario en donde se incurre el endeudamiento financiero, tendremos liquidez
positiva durante todo el proyecto; esto debido a los buenos saldos en caja que tendremos afio
tras afo los cuales en cualquier eventualidad podran cubrir ampliamente el pasivo corriente
de la compafiia. Al incurrir en un endeudamiento podremos cubrir con el nivel de ingresos la
operacion y las obligaciones financieras adquiridas.: 1. La inversion en remodelacion en
etapa 2 por valor de $ 209.949.600 no trajo como consecuencias negativas en el P&G de la
compafiia. 2. Se hace inversién fuerte en el outsorcing de revenue managment para garantizar
el buen manejo de la administracion hotelera mediante un constante analisis de tarifas y

niveles de ocupacion. 3. Se establece desde el primer afio un plan de fuerte de mercadeo para

3 La tabla se entrega con esa orientacion para leer todos los datos.
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lograr el incremento en ventas propuesto del 12,5%, el cual logra mantener excelentes

margenes de utilidad (operacionales y netos).

4.3.7 Analisis razones financieras opcion de inversion con capital propio
Tabla 31

Razones financieras opcién de inversion con capital propio.

Nota. Razones financieras opcion con capital propio. Fuente: elaboracion propia.

En este escenario, también se mantiene una liquidez positiva durante todos los afios
de andlisis y un EBITDA positivo desde el afio 2; ahora bien, su margen operacional solo a
partir del afio 3 (2022) logra cubrir de manera adecuada la operacion pues pasa del 1,52% al
15,95%. Cabe resaltar que después de afio 3 gracias a la fuerte inversion en mercado y a las
remodelaciones propuestas este indicador se posiciona por encima del 2%. El retorno de la
inversion ROI del flujo en promedio se encuentra en 14,06% durante el andlisis debido al
excelente manejo de la caja que siempre ha tenido el hotel. Como se ve el negocio puede

tener buenos resultados para los inversionistas si se logra mantener las politicas planteadas.

5. Conclusiones
A pesar de que la firma del acuerdo de paz con las FARC permitié que Colombia se
visibilizara a nivel mundial como un Ilamativo destino turistico, el golpe de la pandemia del
Covid-19 y el incremento de la violencia por las disidencias de la guerrilla, paramilitares, y
otros fuertes grupos armados ilegales ponen en riesgo la marca pais que se habia logrado

conseguir y que estaba dando sus mejores frutos hasta el 2019.
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Colombia tiene un potencial de turismo de naturaleza muy alto gracias a su riqueza en
biodiversidad; por tanto, los esfuerzos del gobierno por impulsar la marca pais proponen
beneficios importantes a los emprendimientos y proyectos de negocios verdes que aporten a

la competitividad de la industria del turismo haciendo hincapié en el turismo sostenible.

Las economias colaborativas pueden ser claves para el desarrollo de una region ya
que la interaccion de diferentes actores sociales y econdémicos cual promueve la innovacion

en productos y servicios, el fortalecimiento local y la competitividad.

En aras de recuperar la economia, los consumidores preferiran comprar productos y
servicios locales y segun lo pronosticado por ANATO y COTELCO, el turismo nacional sera
el preferido por los colombianos para tomar sus vacaciones; por tanto, el IMCA hotel tiene
potencial al estar ubicado en una de las ciudades intermedias mas turisticas de Colombia,
ubicada privilegiadamente en un nodo que conecta al sur de Colombia con el eje cafetero con

una de las mejores mallas viales del pais.

Actualmente en la ciudad de Buga no existen ofertas de servicios similares a las
propuestas en este plan de negocio, la mayoria de ofertas de hoteleria estan bajo el concepto

de turismo religioso o de negocio.

El actual IMCA Hotel tiene caracteristicas como una estética poco llamativa, bajo
impacto en comunicacidn digital, ubicacion no llamativa para el turismo religioso en Buga
entre otras, las cuales no lo proyectan como un negocio rentable de acuerdo con su bajo nivel
de ventas y esto no se logra evidenciar de una manera clara en los estados financieros ya que

el bien inmueble no se registra en los mismos ni como activo ni como patrimonio.
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Los segmentos del mercado atendidos hoy en dia por el IMCA Hotel, son en su
mayoria grupos, los cuales toman el servicio de hospedaje menos rentable que son las
habitaciones multiples, las mas econdmicas y austeras. Sin embargo, la atencién de dichos

grupos apalanca las ventas del restaurante.

El actual IMCA Hotel ofrece dentro de su servicio de restaurante, alimentos de un alto
valor nutricional, ecologico y social el cual no es comunicado con contundencia y tiene un
gran potencial para exaltar frente a los nuevos segmentos target ya que hace mucho sentido a
las tendencias de consumo actuales como lo son el consumo de productos y servicios

sostenibles, la alimentacion saludable y el apoyo a las comunidades locales.

Las cifras a nivel mundial que denotan el deterioro del planeta ha hecho despertar con
mas fuerza una conciencia colectiva del cuidado por la vida y con ello el consumo
responsable de los recursos naturales. Por otro lado, el confinamiento exigido para evitar la
propagacion del virus del Covid 19 evidenci6 la necesidad de salir al aire libre, conectarse

con la naturaleza, alimentarse mejor y de una forma mas consiente.

Por lo anterior y segun los resultados que arrojo la investigacion de mercado realizada
en este plan de negocio, se identifica la oportunidad de cambiar el enfoque actual del hotel
que es atender grupos de diferentes tipos de instituciones por un target distinto que en este
documento hemos denominado como turistas verdes quienes manifiestan preferencias e
interés por el turismo que ofrezca experiencias que los involucren con la naturaleza, las

comunidades y el aprendizaje de préacticas agroecoldgicas.
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Ademas, el tener una propuesta de valor con servicios como el senderismo; rutas a las
fincas agroecologicas, la guia para empezar la huerta en casa, los bicitours / renting de
bicicletas, almuerzos campestres en Zona picnic, entre otras iniciativas propuestas, permiten

que el hotel no siga compitiendo solo por precios.

Se sugiere ampliar la investigacion de mercado enfocado a la exploracion de
diferentes planes relacionados con el turismo experiencial el cual tiene potencial para incluir
las preferencias identificadas en el segmento target Turistas verdes y con ello continuar
perfilando el disefio de productos y servicios que vayan en linea para esta propuesta de

negocio.

La coherencia y contundencia en la comunicacion como hotel verde es muy relevante
para los turistas debido a que, si se quiere llegar a ser reconocido como un lugar de descanso
con buenas practicas sociales y ambientales, cada eslabdn de la cadena debe concebirse bajo
los mismos principios de sostenibilidad y esto se va a ver reflejado en la atencion, el disefio

de servicios y en la infraestructura.

Es indispensable un cambio de imagen corporativa y de nombre para el hotel que
evoque realmente lo que es un hotel verde ya que el nombre actual no es llamativo ni permite
a los turistas identificar o sentirse identificado con el hotel ni con los servicios que presta,
esto acompafado de la inversion en el mejoramiento de fachadas, cambio de colores en las
instalaciones, remodelacidn del edificio central (segundo piso en etapa 2), compra de
muebles y enseres de materiales nobles que provengan de fuentes sostenibles, es decir en lo

posible que no sean de fuentes petroquimicas, el manejo adecuado de los residuos y control
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de las fuentes de agua y energia como recursos sagrados, con lo cual se refuerza la

comunicacion de la propuesta de valor presentada en el plan de negocio.

La estrategia de comunicacion es clave para posicionar al nuevo Terra hotel como un
hotel verde, la cual esta alineada con la estrategia corporativa planteada y por tanto con la
propuesta de valor y debe ser tenida en cuenta para las inversiones futuras, pues en ella estan
detallados los segmentos de mercado objetivo, los conceptos idéneos a comunicar y de qué
forma se puede lograr, los medios pertinentes en los cuales se debe hacer presencia para
lograr llegar a las audiencias objetivo y actividades clave para ganar participacion de

mercado.

El acceso a capital es indispensable para la ejecucion del proyecto, debido a que las
inversiones requeridas para en muebles enseres y en mejoras locativas son altas. Por tal razén
se recomiendan cualquiera de los dos escenarios (con endeudamiento financiero o por la
donacion por parte del IMCA). Sin embargo, creemos la mejor opcion va ser la segunda pues

en esta tendremos margenes netos mucho mas robustos a raiz del no pago de intereses.

Por ultimo, es importante aclarar que solo con la inversién realizada bajos los
escenarios descritos anteriormente no llegaremos a que Terra Hotel sea considerado 100%
como un hotel verde; pues se deben seguir generando inversiones o etapas a futuro. Ahora
bien, creemos que con el incremento en el nivel de ingresos a raiz de las mejoras propuestas

se pueden llevar a cabo estas futuras inversiones ya que los margenes estan amplios.
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7. Anexos
Anexo A

PDF Estrategia de comunicacion- Terra hotel



¢ Cual es el objetivo de esta estrategia de comunicacion?

Objetivo de negocio:

Incrementar cuota del mercado siendo llamativos para el nuevo segmento
objetivo y mantener los clientes ganados en los segmentos de clientes
corporativos y grupos religiosos / académicos y ONG.

Objetivo de comunicacion:

Crear una estrategia de comunicacion integrada que permita dar a conocer y
posicionar al Terra Hotel como un hotel verde y sostenible y que este sea
reconocido a nivel nacional por su enfoque sustentable y el fomento de la
cultura campesina entre los diferentes grupos de interés.

P1. De donde vengo?

El IMCA nacid hace 57 afios, con la intencion de ser una universidad
campesina, para formar jovenes lideres que hicieran desarrollo en sus
comunidades y sus territorios y de esa experiencia e iniciativa con la
colaboracién de la Companiia de Jesus, quedd el espacio de la sede en donde
hoy en dia funciona el IMCA Hotel.

Anteriormente funcionaba principalmente como centro de seminarios, para
capacitaciones o retiros espirituales, sin embargo, dichas actividades no
representaban sostenibilidad financiera para el activo per se, por lo cual el
IMCA tuvo la iniciativa de apostarle a crear un hotel en estas mismas
instalaciones y de esta manera conseguir los recursos suficientes para su
sostenimiento.

149



P2 : ; A qué me dedico?

Conecto a los turistas con la concepcion de agroecologia e identidad
campesina promoviendo la empatia con el medio ambiente y las
comunidades locales mediante actividades de turismo experiencial, servicios
de alojamiento, de restaurante, alquiler de salones y zonas verdes y renting de
bicicletas, aportando a la construccionén del tejido econémico local.

P3 : ¢ Qué es lo que me hace diferente?

Somos un hotel verde e inclusivo, el cual plantea actividades que generan
impactos ambientales positivos, que incorpora buenas practicas sociales y
econdmicas enfocadas al consumo y la produccion sustentable.

Desarrollamos estrategias productivas y de mercado enfocadas a la
superacion de la pobreza e incluyendo a poblacion en condiciones de
vulnerabilidad como actores econémicos en las etapas de abastecimiento de
alimentos y servicios de turismo experiencial.

Tenemos amplias zonas campestres en donde se pueden observar mas de 60
especies de aves y ofrecemos alimentos de procedencia organica, en su
mayoria cultivados por campesinos de la region apoyados por el IMCA,

lo cual fortalece el bienestar y la salud de nuestros visitantes.

P4 : ; Para quién existo? Cuales son mis audiencias?

Clientes

Empleados

Comunidad campesina
IMCA v Compafiia de Jesus
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P5: ; Como soy como persona?

“EL CUIDADOR"

Soy un hombre de 45 afios, Con vision de sostenibilidad, soy servicial y acogedor.
Inspiro tranquilidad, cuidado por el medio ambiente y todo lo que hago lo hago
con un sentido social, en beneficio de la comunidad.

P6 : ; Porqué causa lucho?

Lucho por el fortalecimiento del tejido econémico local, inspirado en la solidaridad,

ecologia, el cuidado y defensa de la vida.

Alineado con el Objetivo de desarrollo sostenible No. 12 del programa de las
naciones unidas, El cual propone hacer mas y mejor con menos, procurando
desvincular el crecimiento econdmico de la degradacion
1 PRODUCCION di : L
Y CONSUMD medioambiental, aumentar la eficiencia de recursos y
T3 promover estilos de vida sostenibles.
El consumo y la produccion sostenibles también pueden

contribuir de manera sustancial a la mitigacion de la pobreza
y a la transicién hacia economias verdes y con bajas

emisiones de carbono.

P7 : ¢ Qué es lo que valoro?

Valoro a las personas que cuiden y respetan el medio ambiente, las iniciativas
colaborativas que aporten al desarrollo local, la gente comprometida con el buen
servicio y la calidad.

Valoro empresas y corporaciones que le apuntan al desarrollo social,
al fortalecimiento de la economia local y al cuidado del medio
ambiente.
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P8 : Concepto Estratégico

Conceptos deseables: Conceptos No deseables:
Sustentable Viejo

Tranquilo Descuidado

Paz Incomodo

Acogedor Que es un seminario

Solidario Lejano

Comprometido Aburrido

Buen servicio

Amable

Cultura campesina

’ara comunicar efectivamente a todas las audiencias identificadas, los
ionceptos deseables, se recomiendan las siguientes iniciativas:

|. Re disefio del nombre y de la marca ya que el nombre IMCA hotel
10 es eufénico ni llamativo y no evoca lo que se requiere transmitir referente a
In hotel verde.

’ara no desligarse demasiado de lo que hasta ahora los clientes reconocen
:omo IMCA hotel, proponemos el cambio de nombre a TERRA HOTEL, con un
:ambio sutil en el logo actual.

3in embargo, es importante proponer un espacio para desarrollar la nueva
magen corporativa del hotel, integrando la opinion de
irofesionales/estudiantes de disefio grafico y los Directivos del IMCA,
iugiriendo que la imagen que debe representar los conceptos de consumo
esponsable, el valor de los alimentos organicos, la cultura campesina y el
‘alor por la tierra.
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2. Homogenizar el lenguaje que va a utilizar el Terra Hotel y que va
dirigida a todos los grupos de interés, y esto no solamente se limita a
responder a la comunicacion grafica o en medios, si no que es transversal a
toda la compafia, empezando desde la cultura organizacional, la
infraestructura, el equipamiento del hotel, los servicios ofrecidos, la estética en
general del nuevo Terra hotel y la calidad del servicio.

Cultura organizacional: A demas de los valores organizacionales que ya tiene
el IMCA y el actual Imca hotel dentro de sus lineamientos y dentro de los
estatutos estipulados en el actual cédigo de conducta, se recomienda anadir e
inculcar a todos los empleados del hotel una cultura de sostenibilidad, la cual
va apoyada en todos los procesos, servicios y productos ofrecidos en el hotel.

Coémo reforzar en la comunicacion la sostenibilidad del nuevo
Terra hotel y homogenizar el lenguaje?

- Tener un excelente y eficiente sistema de separacion de residuos, el cliente
debe notar con claridad que este es un aspecto importante para el hotel.
Debe encontrar y aprender faciimente como desechar, por tanto deben
haber contenedores idoneos para la separacion de los mismos.

ORGANICO
———

- No se deben vender alimentos empaquetados ni embotellados en
plastico, ser coherente es demostrar que las buenas practicas
empiezan en casa y que el hotel no es promotor o generador de

residuos contaminantes. st
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- Se deberia incentivar el uso de botellas recargables de agua y ofrecer el
refill.

- El cuidado por recursos valiosos como el agua y la energia debe estar
intrinseco en todo el hotel, por tanto ser coherente con ello es tener en
excelente mantenimiento todas las llaves, lamparas y demas puntos de
agua o energia. A demas de tener electrodomésticos ahorradores de
energia como planchas, nevera o ventiladores.

- Los accesorios utilizados en el hotel deberian ser de materiales nobles,
que aporten menos impacto al detrimento del planeta, como lo son la
madera, la ceramica, telas organicas entre otros.

[ =
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- Tipologia de muebles para bafio sugerido
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- Se deberian ofrecer en los bafios jabones organicos, pues si bien hoy en
dia no se tiene la infraestructura para garantizar el suo de energias
renovables, se garantiza que las aguas grises que desecha el hotel, llevan
la menor contaminacion posible. Incluso, eventualmente se pueden dar
cursos a los huéspedes de como fabricar jabones caseros organicos.

- El uso de materiales y colores nobles, que representen la naturaleza en los
edificios y fachadas del hotel.
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- Incluir plantas ornamentales en las fachadas, sobre todo en la del edificio
central y eliminar pasamanos amarillo que denota un estilo escolar.
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- Eliminar la mezcla de colores de los caminos que hoy en dia
estan beige — Naranja. Esa estética escolar es un concepto No
deseable para el Terra Hotel.




- Mantener bien adecuado el sendero ecologico, ruta donde los turistas
verdes pueden hacer ejercicio, este deberia tener un recorrido de al menos
un kilometro y medio.

- Se debe permitir a los huéspedes disfrutar de las frutas de los arboles que
se encuentran en el camino.

- Inversion en nuevo mobiliario para exteriores, juegos para nifios y mesas
de Picnic o almuerzos campestres
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Para el mobiliario de exteriores se recomiendan los muebles fabricados en
madera plastica de las empresas Induecon o Diseclar, que son empresas
Vallecaucanas que se representan la lucha por darle un mejor manejo a los
residuos no aprovechables como las envolturas de mecato, y con la
fabricacion de este tipo e mobiliario alargar su ciclo de vida, pasando de
ser empaques de un solo uso a ser la materia prima de un mobiliario con
mas de 20 afios de vida util, que a demas es para exteriores y conserva
sus propiedades con poco mantenimiento.

’
y

Reforzar los conceptos de Agroecologia y Comunicar las buenas practicas
en todo lo que hace el Hotel.




Reforzar la comunicacion a cerca de el tipo de alimentos
ofrecidos por el restaurante del Terra hotel. Ya que ofrece
variados menus tipicos y tradicionales basados en una
gastronomia sana, con alimentos libres de quimicos y con un
elevado valor nutricional debido a que en su mayoria son
preparados con alimentos organicos, cultivados por las
comunidades campesinas y/o en la huerta agroecologica del
Imca, productos agricolas y pecuarios que se cultivan
dinamizando y fortaleciendo un tejido econémico local basado en
la economia social y solidaria, con técnicas de Agroecologia,
resaltando el cuidado y defensa de la Vida.

Ademas, La gastronomia que ofrece el hotel tiene como premisa
representar una minima huella de carbono ya sus alimentos son de
origen local, por lo cual no incurre en grandes emisiones de CO2 en
su transporte, enmarcandose en la tendencia de alimentacion Km 0.

Lo anterior es de resaltar ya que las personas y corporaciones que
decidan utilizar los servicios de restaurante del hotel, estaran
sintiéndose parte del cambio hacia un consumo responsable
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¢ Cual tono y estilo de comunicacién calzara mejor con la
personalidad de marca y con los objetivos?

-Cercano, colaborativo, calido, que conecte a las audiencias con el aporte al
desarrollo social y econémico de las comunidades.

-Clue denote el valor por el cuidado del medio ambiente y la proteccion de la
vida.

-Que fortalezca las relaciones entre los turistas o visitantes y el medio
ambiente, la tierra y sus potenciales como lo son los alimentos.

- Que muestre entornos naturales, alimentos frescos y del campo y las manos
que lo cultivan.

¢ Cuando y donde estara la audiencia objetivo mas receptiva
hacia nuestra comunicacién?

Comunidad campesina: en eventos de las asociaciones de campesinos o del
IMCA, en las plazas de mercado locales.

Clientes corporativos: En congresos, eventos de la camara de comercio de
Buga o Tulua.

Clientes Grupos religiosos/ académicos / ONG: En eventos religiosos, en
iglesias, colegios, universidades, eventos del ministerio de educacion y de
cultura.

Clientes “Turistas verdes™ En eventos deportivos, lugares donde se promueva
la salud y el bienestar, escuelas de yoga o de meditacion, en los viveros, en
otros hoteles verdes, en los eventos de mercados solidarios, en sitios turisticos
con atractivos naturales, en restaurantes de comida organica o veganos,

en las redes sociales siguiendo cuentas afines a su estilo de vida.
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SEGMENTOS DE MERCADO

Clientes corporativos:

Empresas ubicadas en las ciudades de Buga y Tulua principalmente,
productoras o prestadoras de servicios, las cuales proponen a sus
colaboradores actividades de capacitacionon o integracion.

Le apuestan al desarrollo local, le dan valor a la naturaleza, al respeto y
cuidado de la misma, propenden por el bienestar de las personas.

PROTERRA

CAMPO

AGROINDUSTRI ?ﬁrComfandl
DELA Tmano AMGA ‘ ,
' O \\W/

EPSA

Una empresa CELSIA

L]
QBCo.

Quality Brands Company
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SEGMENTOS DE MERCADO
Grupos religiosos / Académicos /ONG:

Se caracterizan por ser grupos de 10 a 20 personas que visitan la ciudad
para hacer peregrinacion, realizar actividades de integracion, retiros
espirituales, misiones o actividades académicas. Remitidos por agencias de
viajes en el caso de los grupos religiosos, por la compaiiia de Jesus, en el
caso de estudiantes y/o profesores o por diferentes ONG vinculadas a la la
gestion del IMCA.

Estos diferentes grupos tienen en comun el valor por la vida, la solidaridad, el
interés por las causas sociales o en beneficio por los mas vulnerables.
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Turistas verdes (*Nuevo segmento target):

Hombres y mujeres entre 26 — 50 afios, de nacionalidad Colombiana.

Que le dan valor a lo social, llevan una vida sana, les gusta pasar su tiempo libre
conectados con la naturaleza, estan interesados en aprender a cerca de
diferentes culturas, generalmente hacen ejercicio, prefieren consumir productos
locales o nacionales, prefieren espacios campestres para su recreacion, usan o
estan dispuestos a utilizar medios alternativos de transporte y en su mayoria
viaian en pareijas.
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¢ Qué accion exactamente queremos que hagan
como resultados de estar expuestos a esta

comunicacion?
Crear una estrategia de comunicacién integrada gue permita
posicionar al Terra hotel como un hotel verde y sostenible y que
OBETVO  |este sea reconocido a nivel nacional por su enfoque sustentable y
el fomento de la cultura campesina entre los diferentes grupos
de interés.
COMUNIDAD
TARGET CAMPESINA
ACCION Conocer las nuevas estrategias del Terra vincularse con el Hotel
hotel
RECOMPENSA Reconocimiento de las oportunidades Remuneracién y/o mejoramiento de sus
para promover los productos gue cultivan. fincas para mejorar su productividad.
SOPORTE
MEDICS Ferias de las diferentes asociaciones o | Evento realizado por el Hotel con apoyo del
eventos realizados por el IMCA, Radio. IMCA.
*wia publica — iglesias — tiendas del agro
Crear una estrategia de comunicacion integrada que permita posicionar al Terra hotel
SRIETHD como un hotel verde y sostenible y que este sea reconocido a nivel nacional por su
enfogue sustentable v el fomento de la cultura campesina entre los diferentes grupos de
interés.
CLIENTES
TARGET CORPORATIVOS
Reconacer al hotel coma . . Dar testimanio de los beneficios de usar las
ACCICH referente de un hotel verde Addquirie lat pervicios el hote! servicias del batel
Propancionar s 1t colabomsa e La Reconocimisnto por S&r und cor porcidn que
aportunidad de cambiar de ambients, X -
RECOMPENSA reujrs:n-,lr conectarse con la naturalezs. | 2P £l clesamolls sarial y econdmicn
mediarte la adguisicid de servidos
“pacitas espaciales / fidelizseidn susentabics.
*sellos ambiental / disposicion
SOPORTE de excedented & proysctoas
sociales /
Medios masivos: Radio, prenss . R
local, revistas empresariales o Medias Mau.lu'::;-r::::fpaquﬂm de
MEDIDS winculadas a ented carma la - )
cldmara de comercio. L Mailing - e
“sapin base de dates dicecta Participacion en evrtod: Feria Anata o LA
G AR




P 3 y 4: ;Qué accidon exactamente queremos
que hagan como resultados de estar
expuestos a esta comunicacion?

Crear una estrategia de comunicacidn integrada que permita posicionar al
ORETVG IMCA hotel como un hotel verde y sostenible y que este sea reconocido a
nivel nacional por su enfogue sustentable y el fomento de la cultura
campesina entre |los diferentes grupos de interes.
GRUPOS RELIGIOSOS
TARGET GRUPOS ACADEMICOS
ONG
Reconacer a hotel como oromover 3 visiiidad delimpacto
ACCION referEntfell::eun hotel | Adguirir los servicios del hotel el Hotel verde entre sus grupos de|
trabajo.
Extender sus aportes solidarios
RECOMPENSA mediante la compra de las
servicios adquiridos.
SOPORTE
Wi oz reflejado en : Rede
p—— Ewentos y ferias, revistas | Mailing, Revistas académicas, SGT;I:; : ediEul:se nE : db:
académicas, Pagina web, Redes sociales rales, Mmed Ermentados,
Pagina web.
PERSOMALIDAD

Crear una estrategia de comunicacion integrada que permita posicionar al IMCA hotel

BBIETIV como un hotel verde y sostenible y que este sea reconocido a nivel nacional por su
enfoque sustentable y el fomento de la cultura campesina entre los diferentes grupos
de interés.
TARGET “TURISTAS VERDES”
Conocer &l Hotel /
ACCHON Reconoer al hatel coma referente de un Adguirir las servicios del hotel IM”""'"‘,"F’ M Hieited gntne 2l
Familiares y amigos
hatel varde
Reconodimiento entre su
. Conectarse con la naturaleza, aportar al | comunidad por aportar a ka
RECOMPENSA ERCOMEAr Lna ahrr"a"“ P‘“r “ - tejido scantmics local, apeyar sociedad y al medio ambierte.
l:ﬁpartlmll.‘n;z =1 :T I'dl'gar_:wm Benr comunidades vulnerables, fomentar la
4 e e R cultura. Beneficios por programa de
fidelizacitn de hudipedes.
SOPORTE
Fledes sociales, Pagina Publizidad & . . - A
r:.-i:.as e int:f:;n:::r.:; Fuaullm ot " Redes sociales, Pagina web, Publicidad én Marketing digital:
infl | B ' 3 revisas de interés general, Pautas ¢on Redei sotiales, pagina web.
MEDIOS in ”"';‘I:_"‘ ':::::"”3;";:‘"“" influencers (clases yoga/ retiras | *contenite de interés
) e E*I_-' o alirmentos orgdnicas). Ej, renunciarmas y viajamos
Estrategias de gealocalizacion “waze
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& Cuaél tono y estilo de comunicacion calzara mejor con la personalidad de
marca y con los objetivos?

-Cercano, colaborativo, calido, que conecte a las audiencias con el aporte al
desarrollo social y econdmico de las comunidades.

-Que denote el valor por el cuidado del medio ambiente y la proteccion de la
vida.

-Que fortalezca las relaciones entre los turistas o visitantes y el medio
ambiente, la tierra y sus potenciales como lo son los alimentos.

- Que muestre entornos naturales, alimentos frescos y del campo y las manos
que lo cultivan.

£ Cuando y dénde estara la audiencia objetivo méas receptiva hacia
nuestra comunicacion?

Comunidad campesina: en eventos de las asociaciones de campesinos o del
IMCA, en las plazas de mercado locales.

Clientes corporativos: En congresos, evenltos de la camara de comercio de
Buga o Tulua.

Clientes Grupos religiosos/ académicos / ONG: En eventos religiosos, en
iglesias, colegios, universidades, eventos del ministerio de educacion y de
cultura.

Clientes “Turistas verdes™ En eventos deportivos, lugares donde se promueva
la salud y el bienestar, escuelas de yoga o de meditacion, en los viveros, en
otros hoteles verdes, en los eventos de mercados solidarios, en sitios turisticos
con atractivos naturales, en restaurantes de comida organica o veganos, en las
redes sociales siguiendo cuentas afines a su estilo de vida.

¢Cual es la idea clave en esta estrategia?

Desarrollar el nuevo segmento target mediante un mensaje consistente y

coherente con el ADN de la marca gue permita a los clientes identificarse.con el -
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Modelo de comunicacion

SES Mobile Online

Actividades de alto impacto en el modelo de comunicacion:

Para consolidar la fase de Awarenes, la cual consiste en crear conciencia de la
existencia del nuevo Terra hotel y que sea reconocide como hotel verde en la
mente de los consumidores y en general en la mente de todos los grupos de
interés, es preciso desarrollar contenide para publicitar el hotel en los diferentes
canales, sobre todo en los digitales que tienen un alcance masivo.

Estos contenidos tiemen como objetive despertar el interés de las audiencias
objetive, que se sientan identificadas con los valores ¥y la propuesta del hotel y
fue guieran ser parte ella.

Una de las herramientas mas poderosas en esta etapa es el video, ya que con el se
puede comunicar claramente los beneficios y cualidades de la nueva propuesta. con
el se puede apelar a los sentimientos y aspiraciones de las audiencias y lograr que
hagan ese anhelado “click” y provogquemos en ellas el deseo de vivir la experiencia
gue el hotel ha desarrollado.

Lograr dejar en su mente, ese: yo quiero aprender a sembrar en casal

guiero conectarme con esas comunidades), o e
guiero descansar en un hotel verdel. f% !
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Pautas y manejo adecuado de las redes sociales, las redes sociales no solamente
son un canal para comunicar los servicios o productos ofrecidos por el hotel, si no
que también son un medio para interactuar con las audiencias, saber que les
mueve, qué les gusta, como se comunican, con quién se comunican y lo mas
importante, recibir el feedback a cerca del hotel, de sus servicios y de como
mejorar la atencién al cliente.

Para llevar a cabo lo anterior se requiere la creacién y mantenimiento de las
cuentas en redes como Intagram, Facebook, youtube, re disefio y desarrollo de
la pagina web

Y con esto a su vez la asignacion de presupuesto para actividades como:
* Pautas en redes.

« Disefio de branding y Web.

« Community Manager.

» Contratacién de Influencers.

Segun la investigacion de mercados desarrollada en el plan de negocio, se
proponen pautas en la pagina Ruta ecolégica, la cual tiene una gran comunidad
consolidada de turismo ecolégico y el cual a través de sus pautas llega a miles
de personas en todo Colombia.

- Paquets 3

$150.000

¢ PIKETENIACLADON
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f690000  &41500 @351

SECUIDORES EN FACEROOK SEGUIDORES EN INSTAGRAM SUSCRIPTORES EN YOUTUBE

COMPRAN




Tipo de publicaciones

T!J Futa Ecolégica

1 Ecobatel en Dapa, Vale del Caucn, Colombls o

| Alrwserzo y Cena

§ Juego de sapo y Dl
| Tehewisee y DAD

| Pacine

| Porqueadero. W

(u':.','-’ Auts Ecokglen

£ 0 foohatet en Santa Elena, Antioquia, Colomba
nchayw

& Noprremo

& Desayuro

4 Bafo Privedo

£ Jecurzi Sauma y Turoo (Zons Socie)

G Paquesteo

& N0 inchuye vansports
Check in 3PW Check Oul 1ML Vs
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1'{7 ) Ruta Ecolegica —

8 2 Cabafies Sentn Bosa de Cabial, Rsanida, Colombl o
Inchsye

G Alojarmiento o Hattackon

@ Desayuno

£ B0 prveco con agua callene

8 Jardn

5 Sendero scokigien

8 Acceso W rio

& Peequeaden

Negociacién con influencers para dar a conocer el hotel En la comunidad e
incentivar la compra de productos y servicios.
Estos influencers deben tener un estilo de vida acorde a los valores del Terra
hotel y reflejarlos en sus publicaciones.

Desarrollo del Evento Rodada - zona picnic

Es un evento pensado para ciclistas (la ruta puede ser planteada en la
periferia de la ciudad de Buga y finaliza en la zona picnic dentro del

IMCA hotel.

*Pueden haber versiones anuales del evento con una ruta que va desde

las ciudades aledafias hasta la ciudad de Buga.




La idea de hacer este tipo de eventos es convocar a personas que compartan el
mismo estilo de vida de los denominados en este plan de negocio como turistas
verdes y de esta manera visibilizar el espacio y los servicios con los que cuenta el
hotel.

Con la realizacién de este evento se esperan hasta 200 personas que finalmente
decidan pasar el fin de semana en el hotel o comprar el cupo para picnic después
de su rodada.

Para la realizacion de este evento es recomendable aliarse con alguna empresa
que ejecute logistica de eventos deportivos como SMART Sports Cali.
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Participacion en la vitrina turistica ANATO

La vitrina turistica de ANATO es una reconocida feria de 40 aftos de trayectoria, la
cual es de alto impacto en el sector turismo, a ella asisten miles de visitantes y
expositores, siendo este el epicentro de las novedades desarrolladas en el sector

en Colombia.

Para el nuevo Terra hotel es importante tener presencia en dicha vitrina, ya que al
tener propuestas de turismo experiencial, asociadas a las practicas agroecolégicas
e interaccién con la comunidad local en los tours de agroturismo, es llamativa,
novedosa y con un gran contenido social

3%

=)
EXPOSITORES

3.440

INVERSION

AREA M2
2,00
10,50
12,00

SR

FROFESIONALES

32.090

EMPRESAS

EXPOSITORAS

1.248

TARIFAS

ASOCIADO  NO ASOCIADO
$3492.000 $5841000
$4074.000 $ 6814000
$ 4.656.000 $7.788.000

El valor del stand estandar incluye:

o Panelerts en triplex cubieno de melaming blanca
« Nombre del expositor en la comisa
o1 Toma eléctrica N0V

« | Escritorio rectangular
« 3 Slllas estdndar

S &

PAISES RECIONES DE COLOMESIA
PARTICIPANTES FEPRESENTADAS
3z 32
& Lo
PERIDDSTAS MEDOS DE
ACREDITADOS COMUNICACION
1.137 582
EXTRANJERO
UsD $3276
UsD $3822
USD $43c8
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