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RESUMEN

El turismo es una actividad que debe procesar recursos naturales, culturales y humanos
para usarlos de una manera articulada y planeada, haciendo participe a las
comunidades locales en los destinos turisticos para cumplir con objetivos como el de
ver realizado el suefio del turista, asi como generar lucro para el empresario y
principalmente, promover un desarrollo sustentable.

Latinoamérica es una plaza que por diferentes motivos esta creciendo en importancia
como destino turistico, y Bolivia ocupa un puesto preferencial dentro de la oferta.

El principal motivo de viaje a Bolivia, es por vacaciones, recreacion u ocio (61%),
registrandose un mayor numero de viajes por este motivo entre los turistas
Sudamericanos  (24,2%), Centroamericanos (21.7%), Oceanicos (18,2%) vy
Norteamericanos (11,9%), en el afio 2012.

El presente trabajo consiste en un plan de negocios para la implementacién de un
operador turistico empleando una estrategia de diferenciacién, cuya oficina estara
ubicada en la ciudad de Santa Cruz - Bolivia, y su especialidad sera la venta de
paquetes turisticos a turistas internacionales de mayor poder adquisitivo, intermediando
con las agencias de viajes.

Los servicios o productos que se disefiaran, seran paquetes turisticos dirigidos a un
estrato socioecondmico alto (abcl) e incluirdn los siguientes servicios: transporte
privado diferenciado, guias bilingtes, hoteles de categoria ***** restaurantes de alta
cocina (gourmet), circuitos o destinos turisticos especiales para este segmento,
souvenirs o recordatorios del tour, entre otros, haciendo de esta, como la Unica
empresa operadora de turismo en enfocarse en un segmento de turista, para ofrecer
servicios de primer nivel en dicha ciudad.

Para llevar a cabo este proyecto se requiere una inversion inicial de 1.118.950,00
Bolivianos, obteniendo un Valor Actual Neto de 521.501,95 Bolivianos.
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1. INTRODUCCION

El departamento de Santa Cruz esta ubicado en la region oriental de Bolivia. Es la
Bolivia de las palmeras, del clima célido, de lluvias tropicales, de infinitas llanuras, pero
también con una importante presencia de valles y montafias que engalanan y matizan
la geografia crucefia. Es una metrépoli que convida a visitarla. La variedad de servicios
gastrondmicos, entretenimiento, infraestructura, eventos de negocios y artisticos, hacen
de Santa Cruz un destino atractivo para conocer y disfrutar.

El presente proyecto se enmarca en el area del emprendimiento, ya que como futuro
empresario independiente, se piensa presentar un trabajo que permita al investigador
desarrollarlo en el corto plazo, y sobre todo, aplicar los conocimientos aprendidos a lo
largo del Magister. El proyecto a desarrollar se enfocara en el planteamiento de un plan
de negocios para un operador turistico, brindando servicios turisticos y de transporte
terrestre privado diferenciados y con un alto valor agregado, en Santa Cruz — Bolivia.

Este tipo de empresas explotan aquellos recursos naturales y culturales existentes en el
territorio, con el objetivo de crear un producto innovador que se diferencie de las
distintas ofertas turisticas en la actualidad.

El segmento que genera la fuente principal de ingresos de estos operadores son los
turistas interesados en tener contacto directo con la naturaleza, en conocer diferentes
formas de entender y vivir la vida (que busca un intercambio cultural).

Para nuestro mercado objetivo en este caso, el negocio apunta a turistas con mayor
poder adquisitivo, trabajando directamente con las agencias de viajes como
intermediario, dirigiendo a ellos mi propuesta de valor diferenciadora, la cual se basara
en servicios turisticos del tipo vacacional, cultural, ecoldgico, arqueologico,
gastronomico y de aventura, con un servicio de traslado en vehiculos con un alto valor
agregado.

1.1. El negocio turistico en Santa Cruz

El turismo en Santa Cruz es un area de inversion de interesantes proyecciones. La
variedad geografica, de climas y vegetacion hace que cuente con valles, selvas, y
chaco. Asi mismo, la existencia de diferentes grupos étnicos, ruinas colombinas y
precolombinas, paisajes maravillosos, centros de diversion, son algunos de los muchos
atractivos que pueden disfrutar los turistas.



El flujo de turistas extranjeros es cada vez mayor anualmente; por lo general demandan
en forma frecuente actividades fuera de la ciudad, como paseos eco-turisticos, visitas a
ruinas jesuiticas pre-colombinas, arqueologicas y otro tipo de interacciones.

Actualmente Santa Cruz cuenta con una amplia infraestructura hotelera, distribuida
entre numerosos hoteles de todas las categorias.

1.2.  Ultimos datos estadisticos del turismo en Boli via segun el INE

Segun el Instituto Nacional de Estadistica Bolivia, el flujo internacional de llegada de
viajeros extranjeros, segun modo de transporte, enero a septiembre 2008 — 2009 (en
ndmero de viajeros)'. ANEXO A

Al tercer trimestre de 2009, el flujo internacional de llegada de viajeros extranjeros al
pais alcanz6 a 474.089 viajeros, registrando un incremento de 9,64%, respecto a
similar periodo de 2008 cuando alcanz6 a 432.424 viajeros. Este incremento que en
términos absolutos fue de 41.665 viajeros mas, respecto a 2008, se explica por las
variaciones positivas que registraron los modos Carretero 11,36%, Ferroviario 11,16%,
Aéreo 6,87% y Fluvial-Lacustre 1,71%. ANEXO B

El aeropuerto Viru Viru de la ciudad de Santa Cruz registré el mayor flujo
internacional de viajeros extranjeros.

El aeropuerto internacional de Viru Viru de la ciudad de Santa Cruz registro el 65,03%
del flujo total de viajeros internacionales, El Alto (La Paz) y Jorge Wilsterman
(Cochabamba) representaron 32,04% y 2,03%, respectivamente.

A septiembre de 2009, la llegada de viajeros extranjeros por el aeropuerto de Viru Viru
en rutas internacionales, presentd incremento de 1,40% respecto a similar periodo de
2008; al igual que el aeropuerto de EI Alto con variacion positiva de 20,41%, mientras
que el aeropuerto Jorge Wilsterman registré variacién negativa de 0,45%.2 ANEXO C

! http://www.ine.gob.bo/pdf/Turismo2009/CartillaTurismo.pdf
2 http://www.ine.gob.bo/pdf/Turismo2009/CartillaTurismo.pdf
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La llegada de turistas extranjeros al pais via carr  etera aumenté en 11,36 %

En el periodo de andlisis, el incremento en la llegada de viajeros extranjeros al pais via
carretera alcanzo a 11,36% que en términos absolutos fue de 29.976 viajeros mas,
respecto al 2008.2 ANEXO D, ANEXO E

La llegada de turistas extranjeros via aérea aument 0 en 6,87 %

El flujo total de llegada de turistas extranjeros al pais via aérea entre enero y
septiembre del afio 2009 respecto al mismo periodo de 2008, registré6 un aumento de
6,87% que en términos absolutos fue de 11.293 viajeros extranjeros mas.* ANEXO F

Al haber apreciado los distintos graficos y tablas estadisticas de los afios 2008 y 2009,
gue indican el flujo internacional de llegada de turistas extranjeros, tanto al pais de
Bolivia, como a la ciudad de Santa Cruz, deducimos que el negocio turistico se
encuentra en una etapa de crecimiento por la constante demanda de turistas
internacionales. ANEXO G

Actualmente no se tienen datos exactos al afio 2013, debido a que el INE (Instituto
Nacional de Estadistica) suele dar estos datos cada 5 afios. Sin embargo, se conoce
gue su crecimiento tanto demografico, como econdmico, esta entre los mas rapidos de
América del Sur, y actualmente Santa Cruz de la Sierra esta en el puesto numero 14 de
las ciudades con crecimiento mas réapido del mundo®, por lo que brinda altas
expectativas al sector industrial de transporte turistico regional.

Asi mismo, podemos denotar en el que practicamente todo el flujo internacional de
llegada de turistas extranjeros tanto al pais de Bolivia, como a la ciudad de Santa Cruz
son por transporte carretero y aéreo.

2. DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

2.1 Descripcion General

Se plantea la formacién de una empresa operadora de turismo mayorista en el
departamento de Santa Cruz de la Sierra, para comercializar paquetes turisticos y

3 http://www.ine.gob.bo/pdf/Turismo2009/CatrtillaTurismo.pdf
* http://www.ine.gob.bo/pdf/Turismo2009/CartillaTurismo.pdf
® http://es.wikipedia.org/wiki/Santa_Cruz_de_la_Sierra
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culturales y cuyo principal atractivo se centra en potenciar todo tipo de recursos
culturales y/o naturales que posee dicho departamento, complementariamente se
prestara un servicio de transporte diferenciado, distinto a cualquier otro en el mercado
regional. Se pretende implementar una estrategia competitiva de diferenciacion del
servicio tradicional ofrecido por empresas dedicadas al turismo en la ciudad, debido a
gue éste es altamente especializado en la potenciacion de actividades, rutas turisticas y
modelo de transporte privado, generando un alto valor agregado a nuestra empresa.

Se dispondra de personal en la oficina, para coordinar, planificar y ejecutar el servicio
turistico contratado por las agencias de viajes.

Las principales funciones del Operador Turistico seran:

A. Creacion y planificacion de servicios-ofertas: destinos, rutas y corredores
turisticos, negociacion con miembros de las redes de servicios, calidad de los
servicios, otros.

B. Comercializacién de las mismas: seleccién de puntos de venta (agencias de
viajes), acciones de promocién y marketing.

C. Administracion: gestién del sistema de reserva, pagos y cobros, promociones,
aseguramiento de los visitantes, otros.

Nuestra meta es proporcionar el mejor servicio turistico en un marco de excelencia y
mejora cotidiana que nos asegure la total satisfaccion de nuestro turista objetivo.

2.2 Servicios

v' Diseflar paquetes turisticos exclusivos para turistas de mayor poder
adquisitivo.

Vender dichos paquetes turisticos a las agencias de viajes seleccionadas.
Traslado IN — OUT desde el Aeropuerto Internacional Viru Viru.

Traslado IN — OUT desde la Terminal Bimodal Internacional de buses y
trenes.

Traslado IN — OUT desde el hotel.

Traslado en seguros y modernos vehiculos de turismo.

Tours guiados, guias especializados, excursiones, actividades culturales y
recreacionales.

Guias turisticos bilingues (espafiol — inglés).

Atencion, informacion y asistencia de los guias.

Diversidad de itinerarios en los paquetes turisticos.

Experimentados y amables conductores.

Menor tiempo de traslado generando una productividad para el turista.
Accesibilidad para personas discapacitadas.

AN

AN
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v Destinos turisticos: Samaipata & Laguna Volcan, Buena Vista, Misiones
Jesuiticas (San Javier - Concepcion), Sud Este Chiquitano (San Jose —
Chochis — Roboré - Aguas Calientes — Santiago — Valle de Tucavaca)
Excursiones: City Tour Santa Cruz, City Tour by night, Biocentro Glembé.
Atencidn al cliente mediante web center y en oficinas.

Servicios de refrigerio e interaccion durante el transcurso de la ruta.

AN

3. DESCRIPCION DEL MERCADO OBJETIVO

Se trabajara directa y exclusivamente con las agencias de viajes nacionales, a fin de
brindarles paquetes turisticos en donde se incluya desde la llegada del turista, su plan,
guia, y otros servicios complementarios.

Las agencias de viajes nacionales se encuentran enfocadas en ofertas que integran el
transporte, alojamiento y actividades turisticas. El servicio lo realizan a través de
operadores turisticos locales. Las agencias de viajes nacionales tienen la particularidad
de integrarse hacia atras, contratando los servicios de un operador turistico.

El cliente objetivo (agencias de viajes), fue escogido de acuerdo a su positiva
participacion de mercado, a la imagen que transmite con relacion a las demas agencias
en torno a su calidad y operaciéon, de acuerdo a su imponente y atractiva
infraestructura, de acuerdo a las relaciones internacionales que mantienen con
agencias del exterior y de acuerdo a la sofisticada relacion y contacto con los hoteles
mas prestigiosos de la ciudad.

Se pretende brindar servicios turisticos, a turistas internacionales de mayor poder
adquisitivo, brindandoles bienestar durante su estadia, satisfaciendo sus exigencias a
través de un servicio de calidad y considerando a nuestro factor humano como la clave
en la creatividad, innovacion y diferenciacion, con una capacidad de adaptacion y
reaccion a los cambios constantes.

Tanto en los recorridos urbanos, como rurales, se programaran diferentes actividades y
visitas que permitan a los turistas conocer y disfrutar del atractivo natural y cultural de
los municipios. Adicionalmente, durante el recorrido, se suelen incluir todo un conjunto
de elementos que hacen que el servicio proporcionado por la empresa sea aun mas
atractivo para el turista: un guia turistico, transporte privado diferenciado, refrigerio,
souvenir o recordatorio del tour.



Santa Cruz de la Sierra, la segunda mas visitada en el 2012

El viceministro de Turismo afirma que el incremento de visitas de extranjeros a Santa
Cruz de la Sierra esta a punto de igualar el flujo que tiene La Paz. Este 2012 alcanzo a
unas 418.000 visitas.

Santa Cruz de la Sierra se ha convertido en 2012 en la segunda ciudad del pais, por
poco después de La Paz, que recibe mayor flujo de turistas extranjeros, segun revelo el
viceministro de Turismo, Marco Marcelo Machicao.

Autoridades y expertos aseguraron ademas, que esta ciudad ha aumentado su flujo de
turistas porque se ha convertido en sede de seminarios y eventos internacionales.

“Hay muy poca diferencia. La Paz tuvo una visita aproximada de 420.000 turistas en un
afo, mientras que Santa Cruz esta sobre los 418.000. Hay que decir también que ha
sido el departamento que mas crecidé en cuanto a flujo”, dijo el viceministro Machicao.

La presidenta de la Camara Nacional de Operadores de Turismo (Canotur), Claudia
Rivera, confirmd la situacion, aunque sefialé que, a su criterio, “sin duda el aeropuerto
de Viru Viru (en Santa Cruz) registra mas llegadas de extranjeros que el de El Alto. De
todas maneras, esta es una muy buena noticia para el departamento y seguramente le
permitira plantearse como el primer destino de visitantes, y después desarrollar nueva
infraestructura y servicios.

El viceministro confirmé que Santa Cruz se impuso también a las ciudades de Sucre y
Potosi, que le siguen por detras en ese orden.

Son varias las razones por las que la capital oriental ocupa ahora ese sitial. Rosario
Baldomar, presidenta de la Organizacion y Gestion del Destino Turistico Santa Cruz,
aseguro que esto se consiguio gracias a la promocion que realiza la entidad, junto a los
hoteleros, los operadores y la Gobernacién, los municipios crucefios en el eje central
del pais y en paises limitrofes como Argentina, Chile, Brasil y Paraguay.

Baldomar y el viceministro Machicao coincidieron en dos aspectos que atraen a los
visitantes: la infraestructura hotelera, que es de primer nivel, y porque Santa Cruz es
una ciudad “muy acogedora™®

® http://www.eldeber.com.bo/nota.php?id=121230232525
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Datos

De América Latina llegan con mas frecuencia de Argentina, Chile, Brasil y Pera. De
Europa vienen de Francia, Alemania, Inglaterra, Italia y Espafia. El 7% del flujo general
viene de Estados Unidos.

Entre los atractivos de Santa Cruz de la Sierra figuran la gastronomia y la diversion
nocturna. En el departamento hay cultura y naturaleza: Samaipata y sus ruinas; la
Chiquitania con sus Misiones Jesuiticas; Pantanal, la ruta del Che y Parque Amboré.”

Bolivia recibié un millén de turistas extranjeros e n 2012

Segun Correos del Sur, el 80% de los extranjeros que arribaron al pais corresponden al
segmento de turistas mochileros, el resto son los de mayor poder adquisitivo.

Se calcula que Bolivia en 2012 recibié a un millon de turistas extranjeros y que los
recursos econdmicos que esta industria reportaron al pais, fue de aproximadamente mil
millones de délares americanos (1.000.000.000 $us), segun el Gobierno.

El viceministro de Turismo, Marko Machicao, indicé que hasta septiembre pasado, la
Direccion de Migracion registro la llegada al pais de mas de 830.000 visitantes con fines
turisticos, pero hasta fin de afio esa cifra con seguridad Illegdo al millon.
Agreg0 que octubre, noviembre y diciembre son temporadas altas para la llegada de
argentinos, chilenos, peruanos y brasilefos.

El viceministro atribuyo la mejora a la campafia de promocion internacional "Bolivia te
espera” lanzada en agosto pasado y a la que le atribuye la visita extra de 100.000
turistas extranjeros y un incremento en el movimiento econémico de $us 25 millones,
respecto al afio 2011.

El 80% de los turistas que visitaron Bolivia en 2012 fueron mochileros, mientras que el
restante 20% son visitantes de mayor poder adquisitivo en el marco del turismo
organizado, segun la informacién oficial.

Esa tendencia, que se ha repetido en los ultimos afios en Bolivia, fue criticada por
operadores de turismo y empresarios que consideran que el movimiento econémico del
sector seria mayor si se incentiva el turismo organizado para mejorar el nivel de
ingresos.

" http://www.eldeber.com.bo/nota.php?id=121230232525
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Machicao sostuvo que para el Estado "no es negativo el turismo mochilero”, pues
"también tiene mucha capacidad de gasto, pues éste no se reduce a una empresa, a un
hotel o un guia", sino que llega a otros sectores involucrados con la actividad.

Para esta gestion, los primeros objetivos del Gobierno son elaborar el reglamento de la
Ley de Turismo promulgada en septiembre y mantener la fuerza promocional de 2012.
En 2013, también se trabajaran proyectos para mejorar la infraestructura en los

principales parajes turisticos y crear puestos fronterizos con informacién para los
visitantes.

Cifras a tener en cuenta:

1.000 millones de dolares es el movimiento econdmico calculado para 2012, superior a
los $us 875 millones registrado en 2011.%

Grafico 1. Crecimiento de los flujos internacionale s de turistas extranjeros a Bolivia

Crecimiento de los flujos internacionales de visitantes
extranjeros a Bolivia
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Fuente: La Razén Bolivia

® http://www.correodelsur.com/2013/01/04/8.php



Podemos apreciar que en el afio 2012, la llegada de turista sudamericanos y centro
americanos fue la que tuvo mayor flujo de crecimiento. Sin embargo, nuestro mercado
objetivo apuntara a turistas extranjeros de mayor poder adquisitivo, de Sudameérica,
Centroamérica, Norteamérica, y Oceania, enunciados en el Gréafico 1.

4. ALCANCE DEL TEMA ABORDAR

El presente plan de negocios, estd disefiado para ser aplicado en la ciudad de Santa
Cruz de la Sierra, bajo la modalidad de operador turistico mayorista con una estrategia
de diferenciacion.

Los temas y areas que estan dentro del alcance a la hora de implementar la propuesta
son:

Tendencias y analisis de la industria
Andlisis del entorno y los principales competidores.
Desarrollo de la estructura organizacional.
Descripcion de estrategias a utilizar.
Modelo de negocio.

Modelo operacional.

Desarrollo del plan de marketing.
Desarrollo de paquetes turisticos.
Desarrollo de plan de ventas.

Andlisis financiero.

Requisitos legales.

AN N N N NN YA YN N

Los temas que estan fuera del alcance del proyecto son:

+« Especificaciones de costos extra por recorrido fuera de los limites determinados.
¢+ Aguinaldos del personal de la empresa.
+«+ Tiempos de capacitacion a personal y métodos a utilizar.



5.

5.1.

OBJETIVOS Y RESULTADOS ESPERADOS

Objetivo General

Implementar un operador turistico con una estrategia competitiva por diferenciacion,
trabajando exclusivamente con agencias de viajes, para brindar servicios turisticos a
turistas internacionales de mayor poder adquisitivo, satisfaciendo sus exigencias a
través de un servicio de calidad, creatividad, innovacion y diferenciacion en Santa Cruz

de la Sierra.

5.2. Objetivos Especificos

v Ser el primer operador turistico nacional en ofrecer servicios con una propuesta
de valor diferenciada.

v' Ser una empresa altamente rentable con capacidad de desarrollo y crecimiento
en el futuro.

v Ofrecer nuestros servicios a un precio competitivo que ademas nos brinde la
solvencia para cubrir nuestros costos y obligaciones.

v Tener la fuerza laboral mas motivada y poliglota en atencién a turistas.

v Exceder las expectativas de nuestros clientes, con la mejor calidad de atencion y
oferta de nuestros servicios.

v' Tener una flota de vehiculos turisticos y oficinas equipadas con la mas alta
tecnologia.

v' Ser una empresa con altos estandares de responsabilidad social, ambiente y
salud.

v' Brindar la mas alta comodidad y seguridad a nuestros clientes en nuestros
servicios.

v' Coordinar labores y esfuerzos a fin de lograr una promocién eficiente y el
fomento adecuado del turismo, implementando campafias de publicidad y
promocién en el sector, a través de las cuales se demuestre que Santa Cruz es
un destino turistico.

v' Mancomunar los intereses de la empresa operadora de turismo mediante foros,
debates y otros que posibiliten el intercambio de ideas, experiencias e
informacion entre sus miembros y/u otras entidades relacionadas a la actividad
turistica en Santa Cruz.

v' Actuar en coordinaciéon con las instituciones gubernamentales y privadas del
sector, buscando comportamientos compatibles y éticos que prestigien la
actividad del turismo interno.

v' Trabajar directamente con las agencias de viajes nacionales.

v Disefiar paquetes turisticos segun las necesidades de los clientes y finalmente
venderlos a las agencias de viajes nacionales.

v" Promover y mantener unida la relacién entre las agencias de viajes nacionales, a

fin de lograr una confianza reciproca y amplia cooperacion.
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v' Centralizar datos sobre aspectos técnicos y estadisticos generales de la
actividad del turismo interno.

5.3. Resultados Esperados

v" Obtener un adecuado plan de negocio que cumpla todas las caracteristicas
necesarias para la implementacion de la propuesta.

v" Implementacién de una propuesta de valor diferenciada para sus clientes, con
fines de ofrecer servicios y paquetes turisticos en Santa Cruz.

v' Tener definido el rubro de movimiento estratégico de la empresa para
establecer alianzas y la factibilidad de las mismas.

v' Obtener resultados que determinen especificamente los beneficios,
rentabilidad y viabilidad de la propuesta.

v" Proporcionar una agradable experiencia al cliente, que motive en el corto
plazo la recompra de los servicios.

6. ANALISIS DEL ENTORNO (PEST)

6.1. Factor Politico - Legal

Bolivia es un estado democratico, soberano, independiente, unitario, intercultural y
plurinacional que se organiza en forma democratica.

« La Ley General de Turismo Bolivia Te Espera, Ley 292, tiene por objeto
establecer las politicas generales y el régimen del turismo del Estado
Plurinacional de Bolivia, a fin de desarrollar, difundir, promover, incentivar y
fomentar la actividad productiva de los sectores turisticos publico, privado y
comunitario, a traveés de la adecuacion a los modelos de gestion existentes,
fortaleciendo el modelo de turismo de base comunitaria, en el marco de las
competencias exclusivas asignadas al nivel central del Estado por la Constitucion
Politica del Estado.’

En cuanto a politicas generales de turismo, las entidades territoriales definen sus
politicas de acuerdo con sus facultades y competencia, en el marco de las politicas
generales establecidas por dicha Ley General de Turismo.

® http://bolivia.infoleyes.com/shownorm.php?id=4073
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« Conforme a la Ley N° 031 del 19 de julio de 2010, Marco de Autonomias y
Descentralizacion "Andrés Ibafiez”, el nivel central del Estado, a través de la
Autoridad Competente en Turismo, definira las responsabilidades de las
entidades territoriales autonomas, respecto al establecimiento y desarrollo del
Sistema de Registro, Categorizacion y Certificacion de prestadores de servicios
turisticos y el Sistema de Informacién sobre la oferta turistica nacional, la
demanda y la calidad de actividades turisticas.

+« Por otro lado, el Ministerio de transporte en Bolivia es la encargada de normar y
regular el servicio de transporte en general por medio de la actual LEY
GENERAL DE TRANSPORTE Ley 165 del 16 de agosto del 2011.*°

« Ademas, es bueno mencionar que el proyecto de Ley de Promocién de
Inversiones, segun el Gobierno, equilibra la proteccién tanto a la inversion estatal
como a la privada y garantiza la seguridad juridica para ambas.*

Estan construyendo y mejorando los sitios turistico s crucefos

Segun la Direccién de Cultura y Turismo, de la Gobernacion, en el departamento de
Santa Cruz existen alrededor de 22 obras destinadas a promocionar el turismo. La
inversion es de cerca de 26 millones de bolivianos.

La actividad turistica en el departamento genera alrededor de 100 millones de dolares
al afio. En este sentido, en 2012, alrededor de 418.000 turistas visitaron el
departamento. El primer destino turistico del departamento son las Misiones Jesuiticas,
gue cada afio tiene 160.000 visitantes.

En Santa Cruz se vienen poniendo en practica nuevos planes para fortalecer la
actividad turistica. En dias pasados, se presentd el Plan Misiones, que es una
propuesta para implementar un Museo Misional en San Javier, un pueblo chiquitano
ubicado al noreste de Santa Cruz. El monto para la ejecucion del proyecto esta valuado
en 350.000 bolivianos. En el museo se expondran imagenes de virgenes y santos,
muebles y pinturas del periodo misional y post misional.

Algunas de las obras turisticas que fueron entregadas en esta gestion, son las cabafas
turisticas en Concepcion y San Javier.

19 http://bolivia.infoleyes.com/shownorm.php?id=3179
" http://eju.tv/2013/02/gobierno-boliviano-dice-que-nueva-ley-ampla-la-proteccin-a-inversin-estatal/
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Otra obra que aporta al turismo, que es importante destacar, es el Centro de
Interpretacion de las Lomas de Arenas. El objetivo es brindar de manera permanente
una educacion ambiental y consolidar un espacio donde se respondan consultas sobre
las riquezas de las Lomas de Arena.

Esta obra tuvo una inversion de 191 mil bolivianos y cuenta con diferentes salas, donde
los turistas podran conocer las caracteristicas y atractivos del area protegida. El Parque
Departamental y Area de Manejo Integrado Lomas de Arena, esta situado a 12 kms, al
sureste de la ciudad.

Es bueno crear las condiciones para que el turismo sostenible sea un eje dinamizador
de la economia boliviana, que busca mejorar la calidad de vida de su poblacion y la
satisfaccion de la demanda turistica actual, aprovechando sus ventajas comparativas y
elementos de unicidad del pais

El tener un plan que incluya politicas y estrategias que velen por el mejoramiento
continuo del turismo en Santa Cruz, es favorable para el negocio.

Se valoriza y conserva el patrimonio turistico regional, cultural y natural, sustentado en
un desarrollo equilibrado del territorio.

Se defiende y protege al territorio donde se desarrollan actividades turisticas frente a
actividades extractivas y de alto impacto.

Se optimizan las oportunidades que el ejercicio de las actividades turisticas puede
generar como aporte significativo al desarrollo productivo, social y ambiental.

Las leyes y politicas que se han mencionado anteriormente son favorables para el
negocio, puesto que estas se preocupan tanto por establecer los lineamientos
normativos generales, econdémicos, sociales y organizacionales del transporte terrestre,
impulsar y fortalecer la actividad turistica, en mantener los recursos naturales y
culturales, como en apoyar a las empresas privadas relacionadas con el sector turistico.

6.2. Factor Econémico

La demanda turistica, obedece en gran medida a las condiciones econdmicas de los
principales mercados emisores. Cuando las economias crecen, los niveles de renta
disponible (total y por habitante), también aumentan. Este aumento por lo general da
lugar a que un porcentaje de los ingresos relativamente altos se destine al gasto
turistico. Esto sucede debido a que el turismo es una necesidad de realizacion que se

13



somete a una necesidad personal de todo ser humano de conocer e integrarse a su
entorno.

La economia depende de los todos los servicios que estan integrados al turismo y a su
vez el desarrollo de este sector se encuentra agudamente condicionado por la
evolucion del resto de los sectores economicos. Generando una estrecha relacion entre
todos los actores de la economia.

°

En 2012, Bolivia obtuvo un PIB nominal de USD. 27.012 millones, destacandose
el departamento de Santa Cruz con un aporte mayor al 35%, convirtiéndose en la
ciudad con mayor crecimiento econémico de Bolivia. Asi mismo, el PIB per capita
alcanzé los USD. 2.493.

Por otro lado, Bolivia cerré con un indice de inflacion de 4,54%. El Instituto
Nacional de Estadisticas (INE), informé que el indice de Precios al Consumidor
(IPC) registré, en diciembre de 2012, una variacién porcentual positiva de 0,53%
respecto al indice de noviembre, lo que implica una variacion acumulada a doce
meses de 4,54%.

Respecto al desempleo, en 2012 alcanz6 un 7,34%, segun el INE.

El viceministro de turismo boliviano informé, que en el pais, se ha registrado un
incremento de un 17% de turistas que visitan el pais desde todos los continentes
respecto al afio 2011. Resaltdé que pese a este aumento, el gasto se ha visto
reducido. EIl gasto promedio del turista general es de US$54 diarios, pero el de
los europeos fue mayor y en 2011 éste ascendid hasta los US$80 diarios, algo
gue se vio reducido ahora a unos US$75,3.

Este leve crecimiento del turismo europeo y la reduccion del gasto de sus
visitantes se debe a dos factores: la crisis europea y a los Juegos Olimpicos en
Londres, explicd. Debido a la realizacion del evento deportivo, los europeos
viajaron a menos destinos de larga distancia como a Norteamérica, Africa, Asia o
Sudameérica y concentraron sus visitas dentro de su mismo continente para viajes
cortos, afirmod. DestacO que los turistas europeos que llegan a Bolivia por lo
general provienen del Reino Unido, Alemania, Suiza, Francia y paises nérdicos.*?

Todos estos factores econdémicos enunciados, son claves para considerar la tendencia
de crecimiento del turismo en los ultimos afios.

12 http://www.arecoa.com/destinos/bolivia-presenta-17-de-crecimiento-en-turismo/
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Santa Cruz es la ciudad que experimenta mayores transformaciones en Bolivia como
consecuencia de sus altas tasas de crecimiento y migracion, lo que exige una
permanente busqueda de soluciones en infraestructura y servicios.

+« Ademas es bueno mencionar que segun CEPAL, Bolivia crecerd un 5, 0 % en el
2013. A nivel regional, la expansion también estard respaldada por el
mantenimiento del auge del consumo, como consecuencia de los buenos
indicadores laborales y del aumento del crédito bancario al sector privado.*®

Actualmente los crucefios estan tomando iniciativas para emprender negocios turisticos,
este comportamiento generara en un futuro varias plazas de empleo creando mayor
estabilidad y disminucion de la migracion.

Al apreciar las cifras econdmicas y perspectivas positivas, podemos concluir que

aquellos grandes y pequefios empresarios ven en el turismo una oportunidad de
negocio.

6.3. Factor Social

La poblacién de Bolivia, actualmente asciende a 10.389.913 habitantes, y su superficie
territorial es de 1.098.581 kmz2. Por otro lado, Santa Cruz de la Sierra es la ciudad mas
poblada del pais con 2.776.244 habitantes, y también es la ciudad con mayor superficie
territorial > 370.621 km?2.

Gréfico 2: Localizacién de Santa Cruz de la Sierra  en Bolivia

‘ 'Y @santa Cruz b
de la Siema

Localizacion de Sants Cruz de la Siera en Bolivia

Fuente: Wikipedia

'3 http://www.eldeber.com.bo/segun-cepal-bolivia-crecera-un-5-0-en-2013/130423113004
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+ La ciudad de Santa Cruz de la Sierra ha sobrepasado los limites del municipio
homoénimo, y los barrios mas nuevos la han conectado con los municipios de La
Guardia, Cotoca, Warnes y Porongo.

El &rea metropolitana de Santa Cruz de la Sierra tiene un estimado de 1.974.998
habitantes.

« La ciudad esta situada en el puesto 14 entre las ciudades de mas rapido
crecimiento demogréafico del mundo®, y segundo en el continente americano.

Es decir, que tiene un mayor crecimiento poblacional en relacién a su dimension,
superficie, estructura, evolucion y caracteristicas generales de la ciudad, que el
resto de todas las ciudades sudamericanas.

Ciudades con mayor tasa de crecimiento demografico en América:*

Toluca (México): 4,25%

Santa Cruz de la Sierra (Bolivia): 3,98 %
Las Vegas (Estados Unidos): 3,45 %
Asuncion (Paraguay): 3,17%

o & 0 N oPRE

Valencia (Venezuela): 3%

La ciudad es hoy en dia una sociedad cosmopolita, en la cual se reflejan los rasgos de
la colonia espafiola, los rasgos de origen guarani y andino, asi como también el legado
de otras migraciones europeas importantes (alemanes, italianos, portugueses,
yugoslavos), migraciones asiaticas (japoneses y chinos mayoritariamente) y arabes, la
mayor parte libaneses y palestinos.

Actualmente la ciudad es atractiva para extranjeros llegados de paises vecinos
(Argentina, Brasil, Peru, Chile, Paraguay), quienes han asimilado la cultura local y a la
vez estan aportando nuevos rasgos a una sociedad en continuo crecimiento y
desarrollo.

 http://es.wikipedia.org/wiki/Santa_Cruz_de_la_Sierra
' http://www.diariodelviajero.com/africa/las-10-ciudades-con-mayor-crecimiento-iii
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La delincuencia es el principal problema de los cru cefos

El 71% de los crucefios encuestados opina que la delincuencia es uno de los tres
principales problemas de la ciudad en la actualidad, seguido del consumo y venta de
droga (36%), y la limpieza y recojo de la basura (35%).

Del total de los encuestados, el 50% cree que los problemas siguen igual que antes, el
30% asegura que han empeorado, y el 20% sostiene que han mejorado, segun la
encuesta realizada entre el 4 y el 13 de febrero, a personas de 18 a 70 afios de Santa
Cruz.

Hay un montén de factores que contribuyen a que la inseguridad continle en aumento
en vez de disminuir, el principal de ellos es la pobreza y la falta de empleo que siguen
descendiendo a niveles alarmantes, que es el principal caldo de cultivo para que las
personas salgan a delinquir. Por ejemplo, si a una persona le cierran las puertas en
todas sus posibilidades, es mas probable que esté inclinado a cometer actos delictivos.

Estas acciones, van ligadas de la mano con el consumo y venta de drogas,
asociaciones de pandillas y otros grupos de alto riesgo, como los que se presume que
hayan (carteles de droga).'®

Consigo a esto, lanzaron un plan extraordinario de seguridad para combatir la
delincuencia. Se trata de un plan para la realizacion de operativos sorpresa conjuntos
entre la Policia y las Fuerzas Armadas (FFAA), en cualquier lugar y dia de la semana,
para combatir el delito en la ciudad de Santa Cruz.

Los planes van a ser caracteristicos, obedeciendo a la tematica de sorpresa.
Dependiendo del trabajo que haga la comunidad de inteligencia de la Policia 'y las FFAA
se selecciona la zona, incluso el dia de la semana, donde amerite la urgente
participacion de estas instancias.

La primera presentacion formal de la estrategia policial y militar fue realizada hace
algunas semanas, pero con la caracteristica de lanzar un mensaje, como parte de
operaciones psicolégicas a los delincuentes.

La ejecucion del plan es flexible, y precisa una coordinacién cercana para replantearlo a
partir de evaluaciones periodicas sobre logros y metas alcanzadas entre las
instituciones comprometidas. El tema del combate contra el delito en las calles, recurre
el acompafiamiento del Ministerio Publico y el Organo Judicial para una respuesta

'8 http://www.eldia.com.bo/index.php?cat=362&pla=3&id_articulo=55705
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coordinada que evite que los criminales hallados en flagrancia recuperen rapidamente
su libertad.

6.4. Factor Tecnolégico

La cultura de la innovacion y el progreso tecnoldgico en Santa Cruz ha logrado que las
empresas incorporen tecnologias, con el objetivo de atender las necesidades del
proceso de globalizacién y poder ser competitivas dentro de los mercados. Actualmente
los operadores turisticos y las agencias de viajes cuentan con Internet (paginas web,
programas en red, video conferencias etc.).

La tecnologia genera buenas oportunidades, ya que ayuda a potenciar el turismo,
llevando a través de la red a diferentes lugares del mundo, informacion certera sobre
los destinos en Santa Cruz, permitiendo abrir nuevos mercados, y generando mayores
ingresos para los crucefos.

Los operadores turisticos y las agencias de viajes, se han visto beneficiadas a travées
del internet, ya que pueden enviar de manera segura, informacion sobre sus servicios y
de la misma manera recibir informacion de futuros clientes potenciales, ahorrando
recursos.

Sin embargo, es poca la inversion en Investigacion y Desarrollo (1&D) e inputs para la
innovacién en las empresas del sector turistico, como en el transporte terrestre privado.
Existe una carencia de know-how o transferencia de tecnologia con el objetivo de
impulsar el desarrollo y crecimiento de este tipo de servicios.

Asi mismo, ninguna operadora turistica ha implementado el monitoreo de rutas GPS en
su flota de vehiculos, con el objetivo de llegar mas rapido al destino y evitar demoras en
el transcurso del recorrido.

7. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

7.1. Andlisis del sector

El contenido de este capitulo permitira conocer:
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v' La situacion del sector turistico en los Ultimos afios en el pais y en el
departamento de Santa Cruz.

v’ La procedencia de los turistas que ingresan en la ciudad de Santa Cruz.

v’ La percepcién que el visitante tiene de la oferta turistica actual.

Del andlisis del contexto sectorial se extraen las siguientes conclusiones:

El turismo se posiciona como una actividad econémica prioritaria para la economia
boliviana. En los ultimos afos, segun los datos basicos de turismo, se aprecia una
evolucion muy favorable y con buenas perspectivas en un futuro, en buena parte
gracias a las acciones de mejora competitiva para el sector, puestas en marcha por el
Gobierno Boliviano.

La Ciudad de Santa Cruz, es la segunda ciudad de Bolivia que mas turistas extranjeros
recibe, superado tan solo por 2.000 turistas por la ciudad de La Paz.

El transporte terrestre, ha mostrado indices de crecimiento en los ultimos afos,
generando un aumento en la movilizacibn de pasajeros que se desplazan hacia
distintas partes de Santa Cruz, permitiendo que se genere un incremento en el ingreso
y/o visita de turistas.

A fin de conocer un poco mas el sector, se plasman algunas interrogativas que
ayudaran a resolver cualquier tipo de inquietud.

* ¢Cudl es la situacion actual del sector turistico en Bolivia?

» ¢ Cual es el origen principal de los turistas que nos visitan?

» ¢ CoOmo se situa la ciudad de Santa Cruz dentro del panorama turistico del pais?
» ¢ CoOmo se posiciona el turismo cultural dentro del contexto turistico boliviano?

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) define al turismo como aquellas actividades
gue realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su
entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a tres meses, con fines de ocio,
negocios y otros motivos no relacionados con una actividad remunerada en el lugar
visitado.

En Bolivia, la actividad turistica contribuyé al PIB con mas del 4%, alcanzando en el
2012 las mayores cuotas de crecimiento hasta ese momento registradas.
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En los dltimos afos, el sector turistico en Bolivia mantiene un comportamiento muy
positivo, asi es que en el afio 2012 llegaron al pais un total de 1.000.000 viajeros
extranjeros en calidad de turistas, lo que representa un crecimiento constante a lo largo
de los afios.

La reactivacion del crecimiento econdémico, junto con la percepcion mas positiva del
pais en el exterior, pueden considerarse factores indicativos del buen momento que
atraviesa el sector.

En cuanto a las entradas de visitantes, podemos hacer una distincion atendiendo a dos
categorias: turismo receptivo y turismo interno.

En cuanto al turismo receptivo, los origenes principales de los turistas que llegan a
Bolivia son de: Argentina, Brasil, Chile, Perd, Francia, Alemania, ltalia, Inglaterra,
Estados Unidos y paises de Centroamérica.

En cuanto a los destinos principales, el 42% de estos viajeros visitaron La Paz y la
segunda ciudad mas visitada fue Santa Cruz con el 41.8%.

Segun datos oficiales, el grueso de los desplazamientos turisticos se realiza por medio
de transporte terrestre.

Esta modalidad ha mostrado indices de crecimiento positivos en los udltimos afios,
generando consigo aumento en la movilizacion de pasajeros que se desplazan hacia
distintas partes del pais.

La clave de su posicionamiento como elemento estratégico para el desarrollo del
mercado turistico, en buena parte, se debe a la puesta en marcha de numerosos
programas que se estan implementando, generando la confianza necesaria para lograr
una movilizacion masiva de los turistas, como pueden ser: campafas de seguridad vial,
inversion en carreteras para su mejoramiento, creacién de nuevas rutas de transporte,
etc.

El transporte aéreo nacional e internacional experimenté un mayor crecimiento en el
namero de pasajeros en los Ultimos afos. El aeropuerto Internacional Viru Viru de la
ciudad de Santa Cruz, movilizé casi 1,2 millones de pasajeros el afio 2010, por esto es
considerada la primera ciudad boliviana con mas trafico de vuelos nacionales e
internacionales.’

7 http://es.wikipedia.org/wiki/Aeropuerto_Internacional_Viru_Viru
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La Ley General de Turismo Bolivia Te Espera, Ley 292, reconoce al turismo como una
actividad prioritaria para el desarrollo econdémico del pais, y asienta las bases para que
Bolivia se posicione en los mercados turisticos internacionales.

Esta ley reconoce la importancia de los valores culturales para la potenciacion del
turismo, e identifica una serie de modalidades de turismo directamente relacionadas
con el aprovechamiento del patrimonio cultural, tales como: el etnoturismo, el turismo
metropolitano y el ecoturismo, las cuales, como actividades prioritarias para el
desarrollo econdmico del pais, estan siendo promovidas mediante programas y
herramientas gubernamentales para que el turismo encuentre condiciones favorables
para su desarrollo en el ambito cultural.

7.2. Stakeholders de la industria:

v Intermediarios:
Agencias de Viajes
Seran las empresas turisticas dedicadas a la intermediacion, coordinacion y
organizacion de proyectos, planes e itinerarios, elaboracion y venta de productos
turisticos entre los turistas y la operadora de turismo, con el objetivo de poner los

bienes y servicios turisticos a disposicion de las agencias de viajes, para quienes
deseen, y puedan utilizar dichos servicios.

v" Consumidor Final:

Turista con mayor poder adquisitivo
Esta determinado por la cantidad de bienes y servicios que pueden ser
comprados con una suma especifica de dinero, dados los precios de estos
bienes y servicios.

v Agentes Externos:
Comunidades
Los turistas tendran contacto e interactuaran con ellos durante sus vacaciones,

permitiendo que el turista se sienta comodo con el trato, y pueda vivir
experiencias que le permitan disfrutar su estadia.
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Gobierno

El papel de las autoridades principalmente se enfoca en dar garantias de
seguridad a los turistas y la promocién de los atractivos turisticos de sus paises,
por medio de leyes de proteccion tanto al turista, como a nuestro medio ambiente
en donde se desarrolla esta practica.

Proveedores:

Restaurantes de alta cocina (gourmet)

Seréan los restaurantes con alimentos de gran calidad y servidos a la mesa. El
pedido sera "a la carta" o escogido de un "menu", por lo que los alimentos seran
cocinados al momento. El costo ird de acuerdo al servicio y la calidad de los
platos que consume. Existiran mozos o camareros, dirigidos por un Maitre. El
servicio, la decoracion, la ambientacion, comida y bebidas son cuidadosamente

escogidos.

Hoteles de naturaleza:

Estan situados cerca de zonas naturales de interés como parques naturales,
reservas y areas protegidas. Las estancias suelen ser de dos o tres dias. El
turismo ecologico es una de las actividades que esta creciendo por la diversidad
gue entrega la naturaleza, siendo considerada como la Unica y verdadera fuente
de descanso y paz. Por lo tanto, tenemos que ser muy responsables para no
causar dafo a la naturaleza ni a los nativos de la region. Debido a su rapido
crecimiento han contribuido al desarrollo de la actividad turistica.

Hoteles de montafia:

Estan situados en las montafas, entregando servicios de calidad en alojamiento,
gastronémica y de entretencion.

Guia de turismo — bilingUe:
Serda la persona que guie a los visitantes en el idioma acorde a su nacionalidad
(inglés) e interpretara el patrimonio cultural y natural de la zona.
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Chofer:

Serd la persona contratada, previamente capacitada para conducir nuestros
motorizados para transportar a los turistas.

7.3. Andlisis de la demanda

7.3.1. Tamaio del mercado

El mercado estd compuesto por dos actores fundamentales: el consumidor, que se
define como el componente mas importante, y los competidores.

Los datos oficiales publicados, permiten realizar una aproximacion al tamafio de
mercado de las empresas de servicios turisticos en la ciudad de Santa Cruz desde el
punto de vista de la demanda, y ello gracias a que se han identificado empresas cuya
actividad principal consista, de manera exclusiva, en el disefio y comercializacion de
rutas culturales, visitas guiadas o tours, elaboracion de itinerarios tematicos, etc.

Pero en cualquier caso, uno de los aspectos claves que se deben considerar en el
analisis de la competencia del mercado, es la relacién de los principales actores que
operan en el mercado turistico y ofrecen productos y servicios.

Si analizamos el tipo de mercado, podemos llegar a la conclusion de que se trata de un
mercado fragmentado en el que compiten muchas empresas en relacion al tamafio total
gue presenta el sector turistico.

Tabla 1. Tamafio del mercado Operadores turisticos

TAMARNO DEL MERCADO TURISTICO 2013: OPERADORES

Descripcion de Empresa Total Bolivia Total Santa Cruz

Actividad: Operadores Turisticos 52 19

Fuente: Elaboracion Propia, a partir de datos www.amarillas.bo
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Tabla 2. Tamafio del mercado Agencia de viajes

TAMARNO DEL MERCADO TURISTICO 2013: AGENCIAS

Descripcion de Empresa Total Bolivia Total Santa Cruz

Actividad: Agencias de Viajes 140 59

Fuente: Elaboracion Propia, a partir de datos www.amarillas.bo

7.3.2. Método de calculo del tamano del mercado

» ¢CoOmo compiten mis rivales: precios, calidad del producto, cantidad de ventas,
servicio, etc.?
e ¢ CoOmo puedo calcular el tamafio de mi mercado?

Para poder realizar una estimacion del tamafio del mercado y la cuota que podra
captar, hay que tener presente que el ambito de actuacion de estas empresas
generalmente desarrollan sus actividades en el entorno local o departamental.

La estimacion del tamafio del mercado es una tarea dificil, basicamente porque se trata
de una actividad nueva e innovadora sobre la que apenas existen datos que nos
puedan servir de referencia. De modo que, la Unica manera para que pueda estimar
una cifra de ventas para el primer afio de actividad pasa por la realizacion de una
investigacion comercial.

A continuacion, para que pueda estimar el tamafio de mercado y la parte que se desea
captar, se proponen una serie de pasos que son recomendables seguir:

A. ldentificar el nUmero de empresas del sector turistico que existen en la ciudad y
gue ofertan los mismos servicios que mi empresa o de similares caracteristicas.
El objetivo principal es que obtenga informacion a cerca de:
¢, Quiénes son mis competidores?
¢,Cual es el tamafio de sus empresas?
¢, Como estan organizadas?
¢, Cuales son sus fortalezas y debilidades?

B. Realizar un catalogo con los servicios ofrecidos por estas empresas (es
importante determinar los atributos de los servicios de la competencia, asi como
la tipologia de los servicios afiadidos que ofrecen).
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Identificar que servicios prestan estas empresas, como el precio y calidad, asi
como el porcentaje de mercado que absorben. Es importante conocer el grado
de especializacion que presentan en un determinado producto o servicio.

C. Con la informacion recogida, y en funcion de los segmentos de mercado que se
consideren importantes, y de aquellos que se ajustan a la oferta que pretendo
desarrollar, defino las actividades que voy a ofrecer y realizar.

Se concluye que el tamafio del mercado viene creciendo a medida que aumenta el
negocio turistico de hoteleria, gastronomia, ecoturismo, y otras, y sumado a esto el
aumento de flujo de llegada de turistas internacionales cada afio. La participacion del
mercado se incrementard debido a las positivas perspectivas de rentabilidad que brinda
esta industria.

7.3.3. Tipos y caracteristicas de los turistas

* ¢A qué clientes quiero dirigirme?
* ¢ Qué caracteristicas presentan?
» ¢ Cuales son las motivaciones de su viaje y actividades que mas le interesan?

En el momento de emprender la actividad, definimos quienes son los clientes
potenciales a los que nos vamos a dirigir, diferenciando entre quienes toman la decision
de compra y quienes consumen finalmente el servicio, y que variables son las mas
valoradas por estos en el momento de demandar actividades turisticas.

Resulta interesante clasificar el turista potencial o a todo aquel que puede comprar los
servicios que vamos a comercializar a través de las agencias de viajes. Sin embargo,
debemos identificar con mayor precision a este turista y reducir el universo de usuarios
potenciales a un conjunto de usuarios reales (turista objetivo). Por lo que, para nuestro
analisis, debemos averiguar cudl es el perfil socio demogréafico del turista para poder
conocer las caracteristicas que influyen en el comportamiento turistico, los elementos
en los que basan sus decisiones de compra, y las motivaciones que los lleva a viajar y
las actividades que le interesan. Los turistas potenciales para nuestra empresa de
operador de servicios turisticos, serian los turistas con edades comprendidas entre los
30 hasta los 60 afios, considerando que la mayor cantidad de viajeros oscila entre estas
edades.

Del total del flujo turistico en el pais, el 20 % tiende a demandar servicios y actividades
turisticas constantemente y de primer nivel. Por otro lado, no es dificil identificar estos
turistas, ya que suelen hospedarse en hoteles cinco estrellas, acudir a restaurantes
lujosos, y no tienen problemas para obtener la posesion de una cosa, de un bien o de
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un servicio. Ademas buscan servicios modernos, cémodos, seguros, limpios e
interactivos.

Detectado el perfil socioeconémico de los turistas, el siguiente paso es conocer cuéles
son las principales motivaciones y estimulos que mueven al turista, ya que esta
informacion es necesaria a la hora de decidir qué tipo de servicios o productos
especializados debe ofertar la empresa.

Centrandonos en las motivaciones del turismo relacionado con las actividades de
recreacion, vacaciones y visitas, entre las preferencias de estos turistas a la hora de
vigjar, se observa que la historia y cultura, el ecoturismo y la aventura, son los
principales atractivos del destino, seguido por la busqueda de un cambio de clima.

Gréafico 3. Preferencias del turista objetivo

PREFERENCIAS DEL TURISTA OBJETIVO
30% 22
20% »
b
AVENTURA  CAMBIODE ECOTURSMO  CLLTURA  FIESTAS

Fuente: Elaboracién Propia, a partir datos Tropical Tours

8. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

8.1. Andlisis de la oferta

En cuanto a la distribucion territorial de empresas de operadores turisticos, se observa
gue estas se encuentran ubicadas en el centro de la ciudad, donde en su mayoria han
tenido bastante acogida por parte de los diferentes tipos de turistas, incluyendo los de
mayor poder adquisitivo, que son el segmento de interés para este proyecto.
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Actualmente, existen 52 operadoras turisticas en el pais, 19 de ellas en Santa Cruz de
la Sierra. Entre ellas tenemos:

Barry Bolivia
Rosario Tours
Express Travel
Eco Safari

Cuarta Dimension
Universal Tours
Turismo Enlace
Gama Tours SRL
Zafi Tours

Forest

Clase A
Magriturismo Ltda.
Sun Island Tours
Travel Oriente

AN NN NN NN N Y N N NN

Estas operadoras ofrecen productos y/o servicios turisticos, generalmente contratados
por ellos, e integrados por mas de uno de los siguientes items: transporte, hoteleria,
traslados, excursiones y restaurantes tematicos y con una infraestructura donde se
tienen en cuenta todos los detalles.

Tabla 3. Conociendo el perfil de nuestros competido  res

CONOCIENDO EL PERFIL DE NUESTROS COMPETIDORES

N° Caracteristica de los competidores Competencia

1 |Nombre orazoén social Operadoras de turismo anteriormente mencionadas

2 |Localizacion Santa Cruzde la Sierra

3 |Origende los visitantes Argentina, Brasil, Chile, Australia, EEUU, Europa, Centro América
4 |Caracteristicas similares o diferenciadas de sus |Similares; No segmentan

visitantes

5 [Tipode turismo que ofertan mis competidores |Turismo de aventura, Turismo cultural, Eco turismo, City Tours clasicos.
6 |Servicios yactividades Tours, Excursiones, Alimentacion, Transporte, Alojamiento

7 |Calidad de los servicios Buena a Regular

8 [Canales de distribucidn de sus servicios Pagina Web

9 |Tipode transporte que utilizan Alquiler de micro buses o furgonetas.

10 |Medios de promocidn Pagina Web

11 |Fortalezas de mis competidores Tienen experiencia ya que se encuentran varios afios en el mercado
12 |Debilidades de mis competidores Su promocion en el mercado al que se desea llegar no es fuerte

13

Precios que ellos cobran por servicio (promedio) | ¥City Tour 3 horas: 7-10 pasajeros 30 $

*Misiones Jesuiticas 2 dias-1 noche, hospedaje, transporte +toursa 230 $
Fuente: Elaboracion Propia, a partir de Investigacién de Operadores
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Los operadores descritos anteriormente, hacen uso de estrategias, pero ninguna similar
a la propuesta, ademas no cuentan con servicios altamente personalizados donde
permita al cliente sentirse a gusto y satisfecho. En cuanto al tamafio empresarial, se
observa un claro predominio de micro empresas (las cuales tienen un numero de
empleados no superior a diez). La forma juridica estd directamente relacionada con la
dimension de las unidades empresariales, tanto en términos econdémicos, como de
personal empleado.

8.2. Tendencia de crecimiento

Al analizar la cantidad de empresas operadoras turisticas creadas en los ultimos afios,
se observa un incremento medianamente significativo de la actividad. Sin embargo,
este comportamiento en buena medida ha venido mejorando por las estrategias
implementadas en los Ultimos afios de las diferentes operadoras y organizaciones de la
ciudad, con el objetivo de impulsar y atraer el turismo hacia la region.

Asi es que, la adecuacion de espacios fisicos, la promocion de la region en el resto del
pais, y una mayor inversion del gobierno departamental y nacional en seguridad vial,
entre otras acciones, posibilitara tanto el surgimiento de la actividad, como su réapido
crecimiento.

8.3. Empleo

Desde la perspectiva del empleo, las empresas al iniciar su actividad como operadores
de turismo, parten con un promedio de 4 empleados, entre los cuales se distribuyen
todas las funciones de la empresa.

A medida que la empresa se posiciona en el mercado, su tamafio medio tiende a
experimentar un pequefio incremento, situandose en torno a los 5-7 empleados.

Asi mismo, es un hecho comun entre las empresas de operadores de servicios
turisticos, la contratacion de empleados eventuales en las temporadas de mayor carga
de trabajo, o para determinadas prestaciones en momentos puntuales.

8.4. Instalaciones

El desarrollo de esta actividad no requiere grandes infraestructuras, sino simplemente
un local para centralizar las funciones basicas de la empresa: la administracion, el area
comercial, y atencién al publico entre otras.
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8.5. Andlisis de los potenciales competidores

8.5.1. Barreras de entrada y salida

Las barreras de entrada y salida influyen sobre el nivel de competencia de un mercado,
ya que segun sea su intensidad, se ve afectado el atractivo de éste.

Consecuentemente con lo anterior, si en un mercado existen barreras de entrada bajas,
existiran muchos emprendedores que deseen incursionarse en la actividad, lo que
puede afectar negativamente el desarrollo de la misma.

En el caso de las empresas que desarrollan actividades de operadores de turismo en
esta region, se observa que existen barreras de entrada bajas. La inversion requerida
en términos monetarios para el inicio de la actividad no es muy significativa, es
indispensable si poseer un amplio conocimiento del sector y sobre su funcionamiento.

Esta comprension ha de abarcar conocimientos en temas especificos relacionados con
el turismo, como por ejemplo: planeacion y elaboracion de rutas turisticas,
reconocimiento y aplicacion de la norma que cobija la actividad, geografia de la region,
estrategias de comercializacion de productos y servicios, investigacion de rutas y
lugares atractivos de interés turistico, idiomas, etc.

Si el emprendedor adquiere un préstamo para la puesta en marcha de la empresa y
tiene dificultad de pagarlo, esto también supondréa una barrera de salida.

8.6. 5 FUERZAS DE PORTER

Con el objetivo de analizar el atractivo y la rentabilidad de este sector, a continuacion se
realiza una revision estructurada de las fuerzas competitivas que lo componen
implementando el modelo propuesto por Michael Porter. Esto da como resultado una
vision mucho mas holistica de la posicidbn competitiva que enfrentan cada una de las
fuerzas que participan en este mercado, sus ventajas competitivas, rentabilidad y
participacion de mercado.

» Rivalidad entre los competidores existentes

Son pocas las empresas especializadas en ofrecer servicios turisticos con una
propuesta de valor diferenciada en la ciudad.
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Existen operadoras turisticas que se encargan de realizar paquetes para todo tipo de
turistas, sin segmentar, no contemplando si son turistas mochileros o turistas de mayor
poder adquisitivo, por lo que no representan una rivalidad directa para nuestra empresa.

Sin dudas, la rivalidad mas competitiva, son las operadoras turisticas organizadas en el
exterior. Estas se encargan de vender sus servicios turisticos, desde su pais origen.

Aln asi, se desconoce qué tipo de estrategia competitiva genérica proponen estas
operadoras en la ciudad de Santa Cruz, si de menor costo o por diferenciacion, y si
segmentan o no a los turistas.

Por lo anterior se concluye que la Rivalidad entre los competidores existentes es
MEDIA.

» Amenaza de entrada de nuevos competidores

Las barreras de entrada de un operador de servicios turisticos son bajas, dado que no
se requiere una alta inversion para desarrollar la actividad, menos aun cuando no
cuentan con una flota de transporte propia.

Sin embargo, es necesario tener un alto conocimiento del sector de turismo: geografia,
manejo del turista que se pretende atender, historia, conformacion de rutas turisticas,
entre muchos otros temas.

Por lo anterior se concluye que la Amenaza de entrada de nuevos competidores es
MEDIA.

» Amenaza de servicios sustitutos

La identificacion de servicios sustitutos implica necesariamente la busqueda de otros
servicios 0 productos presentes en el mercado que puedan satisfacer las mismas
necesidades que los servicios ofrecidos por un operador de servicios turisticos.

Como es evidente, la presencia de este tipo de servicios o productos afectan a los
niveles de competencia, ejerciendo una influencia decisiva en la participacion del
mercado, ya que si los productos ofrecidos por otros son mas bajos y / 0 mas atractivos
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gue los de nuestra empresa, la demanda puede verse desplazada, disminuyendo de
esta forma su cuota de mercado.

Sin embargo, no se identifican servicios sustitutos nacionales de peso que impliquen
necesariamente la busqueda de otros servicios presentes en el mercado que puedan
satisfacer las mismas necesidades que los servicios ofrecidos por nuestro operador de
servicios turisticos.

Las empresas que actualmente ocupan un lugar destacado en el mercado del sector
turistico, y que ofrecen servicios y actividades que podrian ser considerados sustitutos,
son:

» Agencias de turismo con operadores turisticos internos
e Servicios de guias turisticos

* Organizadores de viajes

» Operadores organizados internacionales

Para contrarrestar el efecto de estas empresas 0 personas que ofrecen servicios y / 0
productos de similares caracteristicas, es importante que opte por establecer alguna
estrategia que me permita diferenciar mi servicio respecto al de la competencia, y en
consecuencia dotar de un mayor valor afiadido a sus servicios, como por ejemplo:
invitar refrigerios en el transcurso de los viajes, regalar algun tipo de souvenir o
recordatorios del viaje o de las actividades que se han realizado, guias educativas de
las rutas por las cuales han pasado para que los turistas tengan la posibilidad de
conocer la historia de los lugares que han visitado, etc.

Por lo anterior se concluye que la Amenaza de servicios sustitutos es MEDIA

> EIl Poder de negociacion de los clientes

Los clientes pueden ejercer presion sobre las empresas que actian en el mercado, bien
haciendo que estas bajen los precios, 0 que ofrezcan servicios mas amplios y
condiciones de pago mas adecuadas.

En general, el poder de negociacion de las agencias de viajes, se considera media,
principalmente porque estas cuentan con tarifas que han sido previamente
establecidas, en las que recogen los precios por persona, por actividad y por tour
realizado.
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Ante todo, ha de tener en cuenta que el tipo de turista y su tamafio condicionaran su
capacidad negociadora. Aquellas agencias que representen para el operador un mayor
volumen de facturacion, tendran mas poder a la hora de negociar el precio de los
servicios y las condiciones de venta. Este aspecto puede ser de aplicacion en el caso
de contratacion de actividades por grupos numerosos o delegaciones de renombre.

Las formas de pago mas habituales, son el pago en efectivo o transferencia bancaria. El
cobro se realiza 100% antes de cada actividad.

Por lo anterior se concluye que el Poder de negociacion de los clientes es MEDIA

» El poder de negociacion de los proveedores

El papel de los proveedores es determinante para el ejercicio de la actividad en la
medida en que pueden ejercer su poder de negociacion amenazando con elevar los
precios o reduciendo la calidad de los productos o servicios, afectando en consecuencia
la rentabilidad de la actividad o en la calidad de los servicios que ofrecera a sus
clientes. Sin embargo, en esta actividad, los proveedores que operan en el mercado,
mantienen precios estandarizados, esto es, de acuerdo a los parametros establecidos
en el sector.

Los proveedores de las empresas operadoras de turismo, son los encargados de
suministrar todos los productos o servicios necesarios para el desarrollo de la actividad,
entre los cuales se encuentran: guias turisticos, transporte terrestre, restaurantes,
hoteles, entidades emisoras de pélizas de seguros, fabricantes de souvenir, etc.

Por regla general, el operador puede negociar términos mas favorables con los
proveedores, pero de acuerdo a una serie de factores como, la cantidad de personas
gue vayan a utilizar el servicio, la duracién del servicio contratado, el valor agregado del
mismo (por ejemplo, en el caso de los guias, aquellos que dominan un segundo idioma
tienen un precio mas elevado), etc., el precio medio unitario que obtenga del proveedor
puede variar significativamente.

Cuando defina con exactitud cual seré la oferta de servicios y paquetes turisticos que
se vaya a ofrecer el operador, se tendran previstos todos estos proveedores y se
realizaran algunas visitas para discriminar entre aquellos que se ajusten mas a las
necesidades, y tener en cuenta que, los plazos de pago dependeran de la negociacion
gue previamente se haya realizado con cada uno de ellos.
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Por lo anterior se concluye que el Poder de negociacion de los proveedores es
BAJA.

» Conclusién Analisis Porter

De acuerdo con el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter, se concluye que la industria
turistica en Santa Cruz, es medianamente atractiva. La industria esta fragmentada, hay
una gran cantidad de competidores ofreciendo servicios turisticos, pero ningun
operador turistico ha segmentado al turista y se ha preocupado por ofrecer servicios y
productos diferenciados y con alto valor agregado.

Esta industria presenta una competencia media, ya que si bien existe una gran oferta
de operadores turisticos y alternativas de paquetes con diferentes precios; los servicios
ofrecidos son poco diferenciados.

No se requiere un alto capital de inversion (en comparacién con otras industrias), las
barreras de entrada y de salida son bajas lo que hace facil el acceso y salida de la
industria, el nivel de intensidad competitiva de la industria es medio.

La industria turistica en Bolivia estd en una etapa de madurez, lo que significa que los
margenes, beneficios y las ventas seguirdn aumentando de manera moderada si el pais
continla con una dindmica economia de crecimiento como la que ha tenido en los
ultimos afios.

8.7. COMPETITIVE ANALYSIS

En la siguiente tabla se mencionan tres (3) diferentes operadores turisticos de Santa
Cruz, que actualmente ofrecen sus servicios para similares destinos turisticos,
afladiendo y comparando variables con nuestro operador turistico propuesto en el
presente plan de negocios.

Tabla 4. Competitive Analysis Operadores Turisticos Santa Cruz

COMPETITIVE ANALYSIS OPERADORES TURISTICOS SANTA CR UZ

VARIABLES ZAFI ROSARIO EXPRESS NUESTRO
TOURS TOURS TRAVEL OPERADOR
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Pagina Web X X X X
Oficina Central X X X X
Diversidad de
Destinos X X X X
Segmentacion del
turista X
Transporte Propio X
GPS a bordo X
AC / Airbags X
Refrigerio /
Interaccion a bordo X
Guia Bilingue X
Chofer Bilingle X
Accesibilidad
discapacitados X
Seguro de
accidente X X X X
Eleccién hoteles
5***** X X
Briefings X X
Opcién de trekking X X
Tours observando
el atardercer / X
picnic
Souvenirs X
Exclusividad X
Paquetes Basicos X X X
Paquetes X
Diferenciados

Fuente: Elaboracion Propia, a partir de Investigaciéon de Operadores

Descripcion de variables:

Al haber realizado y comparado el presente Competitive Analysis, llegamos a la
conclusion de que no existe un operador turistico que ofrezca todas y cada una de las
caracteristicas o variables mencionadas para ofrecer al turista objetivo.
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Si bien, cada operador tiene una pagina web, una oficina central y ofrece una diversidad
de destinos turisticos, este no segmenta al turista, por ende, ofrece los mismos
paquetes turisticos para todo tipo de turistas.

Practicamente, se puede decir que no existen operadores especializados enfocados en
un solo tipo de turista, restandole asi, valor o importancia al turista que pretendemos
ofrecer nuestros servicios.

Sin dudas, sera una innovacion que nuestro operador turistico posea su propia flota de
transporte, ya que las deméas operadoras optan por alquilar microbuses o furgonetas
oportunamente, en condiciones regulares y sin conocimiento de que tipo y cada cuanto
se le realiza mantencion a estos motorizados. Asi mismo, no cuentan con sistema GPS
0 monitoreo de rutas, no se dan la exclusividad de viajar con aire acondicionado, no
cuentan con espacios adecuados para discapacitados, no cuentan con airbags frontales
ni laterales, restando asi la seguridad de los pasajeros, mas all4 de poseer un seguro
obligatorio de accidentes de transito (SOAT).

Ningun operador contempla la posibilidad de ofrecer un servicio de refrigerio a bordo, ni
de compartir un sistema de entretenimiento o interaccion durante el transcurso del viaje
(audio-DVD).

Por otro lado, no cuentan con choferes y guias turisticos bilingles fijos, cuando es
necesario, de tal modo que las operadoras tienden a verse afectadas por la no
disponibilidad de alguno de estos.

Se pudo contactar, que sélo Rosario Tours entrega briefings o material informativo para
sus turistas, asi también dispone de la modalidad de trekking o senderismo en algunos
de sus circuitos turisticos, buscando acercar a los turistas al medio natural y al
conocimiento de la zona a través del patrimonio y los elementos etnograficos y
culturales tradicionales.

Se desconoce la iniciativa de que un operador turistico hubiera organizado un tour
observando el atardecer en El Fuerte de Samaipata, en las colinas de los pueblos
jesuiticos, en el Valle de Tucavaca o en algun lugar paradisiaco de Santa Cruz y
deleitando una variedad de frutas, quesos, vinos o algun aperitivo, acorde al lugar y
momento.
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Al finalizar el cronograma de actividades del destino turistico contratado, los operadores
no se toman la molestia de regalar un souvenir o recordatorio del lugar visitado o de
alguna artesania o recuerdo tipico de Santa Cruz, como muestra de agradecimiento.

Una vez captadas y comparadas las distintas variables que ofrecen los operadores
turisticos actuales y nuestro operador turistico a implementar, se puede evidenciar que
nuestro operador se diferencia totalmente de la competencia.

9. CADENA DE VALOR

Una cadena de valor es una serie relacionada de actividades que crean valor, que se
inicia con las materias primas basicas que proporcionan los proveedores, continda con
una serie de actividades de valor agregado involucradas en la produccion y marketing
del producto o servicio, a fin de ofrecerlo al consumidor final.

La principal herramienta del operador turistico, son las tecnologias y sistemas de
informacion. Con estas, podremos analizar y seleccionar los servicios que vamos a
ofrecer a nuestro consumidor final.

La cadena de valor involucra a los proveedores de todos los productos y servicios que
forman parte de la experiencia de nuestro turista objetivo. Es todo lo que le pasa al
turista desde que empieza a planificar su viaje hasta que regresa a casa.

El mercado que se pretende seleccionar, es el regional, por ser un operador turistico
nacional, en el cual la forma de planificar y realizar las actividades turisticas son
principalmente de forma directa con las agencias de viajes. Para esto, se debera incurrir
a una serie de proveedores, entre ellas, servicios de guia bilingle, alimentacién
seleccionada, visitas a lugares turisticos previamente reprogramados, hoteles de
categoria, materiales de marketing y por supuesto nuestro transporte y servicio
diferenciado.

A continuacion se presenta la cadena de valor, donde se plasma la interrelacion de los
recursos a ser utilizados en el plan de marketing, los cuales afadiran el valor
correspondiente a la empresa. ANEXO H
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10.PLAN ESTRATEGICO

10.1. Misién

Brindar servicios turisticos con la mas alta calidad, responsabilidad y seguridad a través
de un excelente equipo de profesionales comprometidos con el cliente y al desarrollo
econémico y social del pais, promoviendo a Santa Cruz como destino turistico,
ecoldgico, cultural y de negocios.

10.2. Vision

Ser lider en la asistencia y prestacion de servicios turisticos altamente calificados en
Santa Cruz - Bolivia. Desarrollando constantemente opciones innovadoras Yy
confortables en cuanto a viajes y turismo, para lograr la satisfaccion de nuestros
clientes, gracias a nuestro alto estandar de excelencia que acreditaran nuestro
liderazgo.

Ser reconocidos como un Operador Turistico lider en el desarrollo del turismo,
brindando servicios turisticos diferenciados y de calidad a turistas extranjeros.

10.3. Estrategia Competitiva

Se basa en la diferenciacion del servicio tradicional ofrecido por empresas dedicadas a
la operacidn turistica en la ciudad, debido a que éste es altamente especializado en la
potenciacién de actividades y rutas turisticas que generan valor agregado a la riqueza
patrimonial y cultural de Santa Cruz

10.4. Estrategia de diferenciacion de Michael Porte r

Implica la capacidad de una empresa para proporcionar al comprador un valor Unico y
superior con respecto a la calidad de los productos, caracteristicas especiales o servicio
después de la venta.

La diferenciacion esta dirigida al extenso mercado masivo e implica la creacion de un
producto o servicio percibido en su industria como Unico. Por lo tanto, la empresa o
unidad de negocio puede cobrar un precio mas alto por ellos.
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10.5. Ventajas Competitivas y Propuesta de Valor

Para el desarrollo de nuestras actividades, se implementard una empresa que
enmarque la legalidad y prestacion del servicio para el mercado objetivo.

Esta empresa se denominard "EXCLUSIVE TOURS”, la cual tendra definida para su
operacion, las siguientes ventajas competitivas y propuesta de valor para el mercado.

EXCLUSIVE TOURS se destacara en el mercado por la calidad en el servicio,
oportunidad, confortabilidad, excelente logistica y servicio, y por la busqueda de entrega
de soluciones a favor de nuestros turistas durante su estadia en la ciudad.

Seremos una empresa operadora de turismo que trabajar4 exclusivamente con las
agencias de viajes y actuard directamente con los requerimientos del turista objetivo,
generando una marcada diferencia entre los actuales competidores, prestando un
servicio turistico diferenciado, a través del contenido de los paquetes, sus destinos y su
transporte privado inimitable e inigualable.

10.6. Factores Claves de Exito

Ubicacion estratégica de la oficina central donde funcionard el operador turistico,
permitiendo captar mayor flujo de clientes (agencias de viajes). Si bien la mayoria de
contrataciones de los paquetes seran via telefénica o electronica, es un factor
importante a considerar que al ubicarnos en pleno centro de la ciudad, donde se
encuentra el 90% de las agencias de viajes, ahorrard costos y tiempos para las
reuniones, pagos (siempre y cuando no se hagan via transferencia bancaria), entrega
de informacion y comunicacion fisica en oficinas.

Servicio que incluya calidad, exclusividad, diferenciacién, excelente atencion,
bilingliismo, diversidad y rapidez, seran factores importantes a tener en cuenta por el
operador turistico. Un operador que ofrece buenos servicios, es un operador que estara
de boca en boca, siendo bien recordado y altamente recomendado.

Diversidad de paquetes turisticos tomando en cuenta las preferencias de nuestro
turista objetivo (cultura, ecoturismo, aventura) contemplando itinerarios descriptivos y
operativos de acuerdo a las exigencias del turista, buscando asi que los turistas vuelvan
varias veces, manteniendo el estilo bien definido y la calidad de los servicios.
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Creatividad de tours al atardecer en lugares paradisiacos de Samaipata, Concepcion,
Roboré o Buena Vista, deleitando una variedad de frutas, quesos, vinos o algun otro
aperitivo acorde al lugar y momento.

10.7. Estrategia de Marketing

10.7.1. Segmentacion

La segmentacion del operador turistico EXCLUSIVE TOURS se realiza en base a los
siguientes criterios:

10.7.1.1. Segmentacion Geografica

El operador turistico Exclusive Tours apunta a turistas provenientes de Sudamérica, en
especial Argentina, Chile, Brasil y Perd, Centroamericanos, Oceénicos,
Norteamericanos y Europeos.

10.7.1.2. Segmentacion Demografica

El operador turistico Exclusive Tours apunta a turistas internacionales de mayor poder
adquisitivo, es decir pertenecientes a un estrato socioecondémico alto (abcl), que se
encuentren de turismo en la ciudad de Santa Cruz, con una edad promedio de 50 afios
(entre 30 y 70 afios aproximadamente), y de estado civil soltero o casado.

10.7.1.3. Segmentacion Conductual

Apunta a turistas decididos, listos para consumir y que les gusta salir de lo habitual y
probar nuevas tendencias, que asuman nuevos retos y desafios, turistas que le dan
mucha importancia a la imagen y la calidad.

10.7.2. Targeting

En Santa Cruz existen 59 agencias de viajes entre pequefas y medianas, las cuales
ofrecen turismo nacional e internacional, muchas de ellas no tienen alianzas con ningan
operador o proveedor de turismo, contratan o alquilan diversos servicios o productos en
el momento que lo necesitan, pero en temporada alta es cuando necesitan servicios de
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operadores turisticos con urgencia ya que muchos de los hoteles de mayor categoria
son tomados por agencias de viajes como Turismo Balas, Tiluchi Tours, Tropical Tours
y Casablanca, ofreciendo paquetes de todo tipo de gustos y contando con las
comodidades que el turista internacional requiere.

Determinando entonces, a estas cuatro agencias de viajes, como nuestros potenciales
clientes, ya que cuentan con el servicio y el segmento al cual estaran dirigidos los
servicios del operador turistico a implementar.

Recordemos que segun los datos estadisticos entregados en 2012, Bolivia recibid
1.000.000 de turistas, la cual Santa Cruz recibié 418.000 turistas y de esta cantidad, el
20 % pertenece a nuestro segmento objetivo, turistas de mayor poder adquisitivo.

Entonces obtenemos un estimado de 83.600 turistas objetivo para poder ofrecer
nuestros servicios turisticos.

Una vez investigado los diferentes operadores turisticos y los diferentes paquetes que
ofrecen al turista, se pudo conocer cuanto es aproximadamente el porcentaje de ventas
gue obtienen al afo, variando entre 2 y 10%, de acuerdo a la cantidad de paquetes
turisticos que ofertan. En este caso, los que obtienen mayor porcentaje se debe a que
ofrecen un mismo paquete para cualquier tipo de turista, no segmentando a este y no
ofreciendo algun valor agregado que difiera en sus servicios.

Ya que nuestro operador turistico, esta enfocado en un solo segmento de turista, y tiene
claro que tipos de servicios proporcionara en cada paquete a realizar, se lleg6 a la
conclusion de que nuestra meta objetivo de ventas oscilara en torno al 3,5 % para el
primer afo.

Asi entonces, 83.600 turistas multiplicado por 3.5% que es nuestro estimado como
meta objetivo para el primer afio, es igual a 2.926 paquetes turisticos vendidos.

La proyeccion de ventas se mostrara en detalle en el capitulo 12, seccion 5.

10.7.3. Posicionamiento

Exclusive Tours, pretende posicionar sus servicios en la mente del consumidor final,
asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de
cada turista en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta,
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diferenciandola de la competencia. Asi mismo, alienando al consumidor a través de
nuestros servicios y vinculando la propuesta de valor, que se ofrece al turista una vez
segmentado.

10.8. Modelo de Negocios

El modelo de negocio planteado tiene dos bases fundamentales, la primera la enfocada
al servicio y la segunda a la eficiencia operacional. La eficiencia operacional esta dada
entre los recursos utilizados en el modelo de negocio y los resultados obtenidos
parametrizados en objetivos, viajes, clientes atendidos, entre otros.

Esta empresa para ser competitiva debe tener elementos diferenciadores que le
permitan posicionarse en el mercado. Segun el analisis elaborado desde la perspectiva
de la competencia, es importante darle a conocer al cliente, el beneficio que tendran al
obtener el servicio.

La empresa debe ser objetiva e indagar sobre las necesidades y expectativas del
servicio, para constituirlo en un servicio de acercamiento y conocimiento del turista y
tener la posibilidad y la certeza de ofrecer paquetes de servicios adecuados.

El servicio como tal siempre contara con las mismas caracteristicas, lo que realmente
puede hacerlo diferencial es la posibilidad de brindarles valores agregados como: Guias
de turismo bilingue, disposicion de bebidas y alimentacion abordo, tours diferenciados,
restaurantes y hoteles de categoria, seguridad, informacion al dia y recordando que el
servicio tiene una funcionalidad basada en la comodidad y el confort.

Otro aspecto fundamental sera la logistica y la comunicacion via telefénica y electronica
para la reserva de servicios. En la medida que ofrezcamos mayores alternativas para
contactarnos con nuestros clientes, las agencias de viajes, tendremos la garantia de
ocupacion operativa de nuestra flota de transporte.

El procesamiento de pedidos sera una parte muy importante del negocio para el éxito
de la misma. La empresa realizard continuamente un seguimiento de sus clientes y sus
servicios via telefonica, con el fin de interactuar, actualizar e informarse mutuamente.

Con el procesamiento de pedidos no solo se beneficiara la empresa, los servicios de
centro de atencion telefonica y el procesamiento de pedidos también permitiran a los
clientes ciertos beneficios. Por ejemplo, cuando el personal necesite informacion sobre
su orden, pueden acceder a esta informacion a través de la base de datos del centro de
llamadas, que puede ser llevada a través de programas informéticos, e incluso en forma
fisica, como los documentos hechos a mano. La informacion a la que se puede acceder
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puede incluir: nimero de cuenta de los clientes, solicitudes realizadas, sean de
reparacion o relacionadas con nuevos servicios o productos, nombre y direccion de la
empresa, asi como numero de teléfono, direccidn de correo electronico, sitio web, fecha
estimada del servicio o producto, entre otros datos importantes.

El modelo de negocio ofrecera un servicio de transporte privado propio y diferenciado,
donde nuestros usuarios contaran con vehiculos seguros, confortables y elegantes.

Adicionalmente, estos vehiculos serdn acompafiados por conductores de alto nivel, es
decir con habilidades de comunicacion efectiva, amabilidad, cortesia.

Otro valor agregado es que nuestros conductores seran bilingies, (espafiol — inglés), de
tal modo que en su momento, existira una interaccion entre el guia, el conductor y el
turista, siempre y cuando sea norte americano, oceanico 0 europeo.

Para el inicio de los servicios y actividades, el tamafio de la flota constara de 3
unidades. Estas seran nuevas y modernas furgonetas, 4x4, con vidrios polarizados, aire
acondicionado, refrigerio a bordo, techo solar panoramico, version full, con todas las
comodidades y exigencias que demanda un servicio terrestre y con una capacidad de
hasta 8 personas.

10.9. Modelo de Negocios CANVAS

A continuacion, aplicaremos el tipo de modelo de negocio denominado The Business
Model Canvas, basado en el desarrollo de estrategia empresarial, permitiendo describir
de manera légica la forma en que el modelo de negocio, creara, entregara y capturara
valor.
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Grafico 4. Modelo Canvas Operador Turistico

MODELO CANVAS OPERADOR TURISTICO "EXCLUSIVE TOURS''

Intermediario:
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ESTRUCTURA DE COSTOS;
Costos Fijos: Flota de transporte, instalaciones, salarios,

Costos Variables: Insumos, publicidad, catering

Paquetes Turisticos
Destinos Turisticos
Pagina Web
Publicidad

RELACION CON EL CLIENTE:

Personal capaz y confiable
Asistencia personalizada
Amplio conocimiento regional
Seguimiento post-venta

CANALES:
Oficina Central
Teléfono
Pagina Web
Revstas / Portales
especializados

SEGMENTOS DE CLIENTE:

Turistas internacionales
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ABC1
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FLUJOS DE INGRESOS:

Fuente: Elaboracién Propia
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11.ANALISIS FODA

La formulacién de la estrategia denominada con frecuencia planeacion estratégica o a
largo plazo, se ocupa del desarrollo de la mision, los objetivos, las estrategias y las
politicas de la empresa. Comienza con el andlisis de la situacion, esto es, el proceso
gue consiste en encontrar una concordancia estratégica entre las oportunidades
externas y las fortalezas internas y trabajar al mismo tiempo con las amenazas externas
y las debilidades internas.

El siguiente analisis FODA, nos permitira identificar las competencias distintivas de la
empresa, es decir, las capacidades y los recursos especificos con que la empresa
cuenta y la mejor manera de utilizarla. Nos ayudara a identificar las oportunidades que
la empresa es capaz puede aprovechar actualmente con sus recursos adecuados.

Al crear el Operador Turistico se debera tener presente el siguiente cuadro-matriz, con
el fin de que pueda potenciar y aumentar sus fortalezas, permaneciendo pendiente a las
oportunidades de negocio que se pueden presentar y trabajando los temas débiles para
poder afrontar las posibles amenazas del actual mercado.

Tabla 6. Analisis FODA

DEBILIDADES FORTALEZAS
»  Operadora nueva en el mercado. » Valor agregado diferenciado en los servicios.
» Incertidumbre ante demanda de los paquetes » Transporte propio.
turisticos. > Aplicacion del Plan de Marketing de manera
»  Depreciacion anual de la flota de transporte. funcional.
» Paquetes turisticos innovadores.
» Gulias turisticos bilingties
» Nueva y moderna flota de transporte.
» Ubicacion estratégica de la oficina.
» Segmentacion del turista.
AMENAZAS OPORTUNIDADES
» Deforestacion de areas verdes que opaquen los | » Promocion de  destinos turisticos no
destinos. aprovechados.
» Hurto o robo de bienes propios del operador | > Infraestructura vial de buena calidad hacia los
turistico. destinos programados.
»  Oferta de los competidores del mercado. »  Amplio mercado.
» Entrada de nuevos competidores con similares | »  Apoyo del gobierno al sector turistico
caracteristicas de nuestra empresa. » Identificar nuevas necesidades de los turistas,
»  Deterioro de ruinas arqueoldgicas, templos e que no se han logrado satisfacer.
iglesias misionales mencionadas dentro de los | »  Carencia de operadores turisticos
paquetes. diferenciados.
» Desastres naturales que afecten los destinos | »  Oferta de servicios complementarios.
mencionados y ofertados por nuestra empresa. »  Complacer exigencias del turista elegido.

Fuente: Elaboracion Propia
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FORTALEZAS

Entre las fortalezas identificadas se pueden sefialar:

v

El contar con una nueva y moderna flota de transporte propia, hace que se
diferencie de los deméas competidores, ademas, la marca y modelo del
motorizado a implementar, atraera y seducira ain mas a las agencias para la
contratacion de nuestros servicios.

El contar con una innovadora variedad de paquetes turisticos fortalecera vy
aumentara las ventas, dandole un alto valor agregado a nuestros productos o
servicios, y diferencidndose de la oferta existente en el mercado.

La ubicacion estratégica de la oficina, agilizara los procesos de compra — venta
con las agencias de viajes.

El contar con guias bilingues, fortifica y complementa la interaccion y relacion
con el turista extranjero, satisfaciendo toda la informacion entregada de los
diferentes lugares a visitar y respondiendo todas las consultar del turista, en su
idioma originario.

El segmentar al turista, no es una practica que utilizan los diferentes operadores
de la ciudad, por tanto, el segmentar al turista objetivo, ayuda a definir la
elaboracion del paquete turistico, acorde a las preferencias y exigencias de dicho
turista.

OPORTUNIDADES

Entre las oportunidades identificadas se pueden sefialar:

v Santa Cruz cuenta con una infraestructura vial de buena calidad, manteniendo

las autopistas en aceptables condiciones durante el afio.

v' Se da la oportunidad de cubrir las necesidades y exigencias de nuestro turista

objetivo, satisfaciendo sus gustos y prioridades, a través de nuestros servicios.

v’ La vinculacién de entidades publicas y privadas que trabajan de manera conjunta

para el desarrollo del turismo, dan un impulso a Santa Cruz como un destino
turistico representativo a nivel nacional.

DEBILIDADES

Entre las debilidades identificadas se pueden sefialar:

v' El implementar una nueva operadora de turismo en una industria con varios

participantes, demanda tiempo y dedicacion para igualarse al mismo ritmo actual
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del mercado, pudiendo ser una debilidad, el acomodarse, auto regularse y seguir
dicho ritmo al comienzo de las operaciones.

v' Ante la continua remodelacién, modernizacién y comercializacion de nuevos
modelos de motorizados por parte de las diferentes compafias del sector
automotriz, y ante el constante crecimiento de este sector, es inevitable que afio
a afo no se deprecien dichos motorizados. Todos los motorizados en Bolivia se
deprecian un 10% anualmente, dado el caso de nuestra flota de transporte, esta
se depreciara del mismo modo.

AMENAZAS

Entre las amenazas identificadas se pueden sefialar:

v La falta de mantenimiento y el deterioro de ruinas arqueoldgicas, iglesias
misionales, entre otras, preocupa a los operadores turisticos, ya que esto
provocaria la pérdida de interés del turista en visitar estos lugares.

v' La deforestacion de bosques, areas verdes y las talas o quemas
provocadas generalmente por la accidbn humana para la obtencion de
suelo para la agricultura, mineria y ganaderia, no sélo resulta un serio
dafio al habitat, en pérdida de biodiversidad y en aridez, sino que le resta
valor a lugares turisticos por visitar, dado que Santa Cruz se caracteriza
por tener los paisajes verdes mas hermosos de Bolivia, esto opacaria
totalmente sus destinos.

v' Siempre es un temor y amenaza, de que ante la creacién de una empresa
con un modelo innovador dentro del mercado, entren nuevos
competidores con similares caracteristicas.

12.PLAN DE MARKETING - MARKETING MIX

12.1. Producto (Servicio)

Las actividades que en la préactica ofrecera EXCLUSIVE TOURS, seran de indole
diversa. De manera genérica, suelen estar relacionados con aquellas rutas y destinos
de interés turistico que previamente han sido establecidas en la region.

En general, el portafolio de productos o servicios de la empresa suele concentrarse en
paquetes turisticos que se componen de visitas guiadas, tours y actividades
relacionadas con las mismas; la empresa normalmente, recurre a la subcontratacion de
ciertos servicios y actividades con el fin de completar la oferta o dotarla de un valor
afnadido.
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Uno de los aspectos que se tuvo en cuenta a la hora de elaborar sus productos o
paquetes turisticos, es la busqueda de un componente diferencial e innovador que le
permita posicionarse en el mercado con una oferta novedosa, sin olvidar cuales son las
actividades y visitas que puedan satisfacer las expectativas del turista.

EXCLUSIVE TOURS selecciond y elaboré paquetes turisticos regionales, tanto urbanos
como rurales, con la intencién de diferenciarse de la competencia, dandole valor a cada
uno de sus servicios, y buscando la maxima satisfaccion que merece nuestro segmento
de turistas. Los destinos fueron cuidadosamente seleccionados, con el fin de encontrar
todos los servicios 0 productos exigidos por el turista objetivo, reunidos en un mismo
lugar. Como por ejemplo, hoteleria — gastronomia de primer nivel — cultura — lugares y
paisajes exclusivos en un mismo destino, sumados a estos, nuestro transporte
diferenciado, guias bilinglies y servicios de primera, todos en un mismo paquete.
Ningun competidor turistico en Santa Cruz de la Sierra, ofrece exactamente este tipo de
tours, excursiones y programas turisticos.

A continuacién se muestra en detalle las actividades ofertadas por dicho operador en la
region: ANEXO |

Con el fin de elaborar el portafolio de productos adecuado, Exclusive Tours tuvo en
cuenta lo siguiente:

v' Mantenerse informado sobre los lugares que se emplean en la planificacién de
rutas turisticas.

v Innovar en productos o paquetes turisticos con el fin de que el turista encuentre
una serie de servicios que incentiven su consumo. Para ello hay que identificar
otros lugares de la region con atractivos que puedan incentivar y atraer al turista
y que hasta el momento no hayan sido explotados por la competencia.

v' Evaluar frecuentemente si las expectativas y necesidades de los clientes son
satisfechas de manera acertada, de este modo se podran realizar modificaciones
y adaptaciones en el portafolio de productos y que apunten a satisfacer las
necesidades y planificar mas adecuadamente el desarrollo de actividades.

v' Mantenerse constantemente informado acerca de nuevos proyectos que la
Administracién Municipal y Departamental tengan proyectado realizar, dado que
pueden surgir nuevas oportunidades de mercado.

v Definir con antelacion la logistica necesaria para la realizaciéon de cada actividad,
es decir, determinar los servicios complementarios que deben incluirse:
alojamiento, refrigerios, comida, etc.

v Asignar el personal que inicialmente se responsabilice de la prestacion del
servicio y atencion al turista durante el trayecto del servicio contratado.

47



12.1.1. Valor Agregado

v

Exclusive Tours brindard el mas alto servicio de calidad a sus visitantes,
mediante un servicio personalizado que permita satisfacer todas las necesidades
y gusto del turista, de manera que tenga una experiencia Unica y repita su
estadia en un futuro.
Si el turista lo desea, Exclusive Tours le brindard la oportunidad de conocer
fincas agricolas, llevandolo en un recorrido por lugares modelos de produccion
gue ofrecen los municipios de Santa Cruz, de manera que puedan conocer y
disfrutar los productos y la belleza que ofrece la region.
Exclusive Tours le indicard como conocer otros lugares no contemplados en los
paquetes.
El portafolio de servicios también contard con servicios complementarios o
valores agregados implicitos, entre estos tenemos:
* Informaciéon del dia: Peridédicos de circulacion nacional y local, como El
Deber y El Nuevo Dia.
* Revistas especializadas como Destinos Bolivia, Cosas y Buenas
Inversiones.
» Los vehiculos contaran con un servicio musical ambiental y relajante.
» Puede tener la posibilidad de recarga de baterias para el celular u otros
componentes electrénicos.

12.1.2. Especificaciones tipo de Transporte Privado Diferenciado

La estrategia principal del servicio de transporte privado diferenciado, es llegar al
usuario final del servicio para motivar y complacer sus gustos y comodidades que
demanda este segmento de turistas.

Bésicamente lo que se busca es ofrecer diferentes caracteristicas de transporte
turistico, apalancadas en un concepto de calidad, modernismo y confort.

La idea es otorgarle al cliente un espacio exclusivo, donde pueda sentirse a gusto en el
desarrollo de las actividades programadas, aparte de gozar todas las caracteristicas y
virtudes que contiene el motorizado.

El tipo de transporte que ofrece Exclusive Tours, es el siguiente: ANEXO J

12.2. Precio

Por lo general, el precio de cada una de las actividades se determina de acuerdo a los
estandares del mercado, y las variaciones que se aprecian estan en consonancia con

48



el valor agregado del servicio ofrecido al turista, el cual es un aspecto muy importante
como estrategia de venta.

Los precios establecidos por las empresas que operan en el mercado pueden presentar
ciertas variaciones, motivado principalmente por un mayor valor agregado del servicio
gue ofrecen, lo que en consecuencia, les merece una cierta diferenciacion del resto de
empresas del mercado.

Al establecer los precios de los productos y servicios, uno debe fijarse en los precios
medios de la competencia, ya que esto servira de referencia para elaborar la politica de
precios de la empresa.

A continuacién se presenta una tabla en la que se incluye una relaciébn de precios
medios del mercado aplicables a los diferentes recorridos y rutas, tanto del area urbana
como rural, expresados por nimero de personas:

Tabla 7. Precios medios de paquetes de Operadores T  uristicos

Nimero de | Precio promedio en &areas urbanas Precio promedio en &reas rurales y
personas Paquete Clasico: City Tour Santa Cruz campestres. Paquete Misiones
+ Servicios Jesuiticas: 2 dias-1 noche, San
Javier/Concepcién + Servicios
2a6 40 $us 270 $us
7al0 30 $us 230 $us
11a15 20 $us 198 $us

Fuente: Elaboracion Propia, a partir de Investigacion de Operadores

Estos datos corresponden al promedio de precios de las rutas o tours ofrecidos en el
mercado. Es importante, que antes de que establezca los precios de mi portafolio de
servicios o productos, determine el valor agregado que cada uno de ellos tendra, de
manera que pueda marcar los precios adecuadamente y aplicAndoles el costo
correspondiente generado por los servicios adicionales que haya decidido incluir.

En algunas ocasiones es comun entre las empresas aplicar descuentos por volumen de
compra o por la utilizacion constante de los servicios a determinados clientes, que
pueden llegar a ser hasta del 10%.

En este mismo orden de cosas, para establecer los precios de mis servicios o
productos, hay una serie de cuestiones que no debo pasar por alto:

v Determinar el porcentaje de comision
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Qué agencias de viajes, me cobraran por el direccionamiento de nuevos turistas
a la empresa. Este porcentaje, dependiendo de la cantidad de turistas y la
frecuencia de remisiones, oscilara en torno a un 8%.

v El valor agregado que tendran mis servicios y produ cto

Las posibilidades son varias, pero las mas recurridas son: transporte de viaje
diferenciado, un guia — itinerario del recorrido, hoteles y restaurantes de
categoria, souvenirs o recuerdos de la visita, etc.

v La contratacién de un guia bilingte tiene un costo superior

Oscilara entre un 15% y un 20% mas, que uno de un solo idioma. Estos precios
lo estipulan las asociaciones y agremiaciones de guias turisticos de le ciudad,
por lo que es recomendable acudir a uno de ellos para obtener mayor
informacion sobre los precios que se mueven el mercado.

12.2.1. Precio Paquetes EXCLUSIVE TOURS

A continuacion mostramos los precios de los siete (7) paquetes turisticos ofrecidos por
nuestro operador, tomando como precio por persona en base a un minimo de 2 a 4
turistas para el procedimiento y habilitacion del paquete contratado. Asi mismo, el
precio disminuye por persona en base a 5 o 6 turistas respectivamente.

Con el objetivo de realizar una exacta proyeccion de ventas, se promedio el precio
minimo y el precio maximo de cada paquete. Dada la poca variabilidad entre el precio
de un paquete tomado por 2 a 4 turistas y de 5 a 6 turistas, se dio la posibilidad y
necesidad de contemplar un precio Unico y solido, para el posterior desarrollo de la
proyeccion de ventas.

El tipo de moneda que se pretende utilizar para la compra — venta de los paquetes
turisticos, sera el BOLIVIANO (BS), el cual refleja un tipo de cambio fijo y estandarizado
desde hace mas de 5 afios (1 DOLAR - 7 BOLIVIANOS).
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Tabla 8. Precio paquetes turisticos Exclusive Tours

PRECIO PAQUETES EXCLUSIVE TOURS
PRECIO BS POR PERSONA EN BASE
N° [PAQUETES TURISTICOS 2 a 4 TURISTAS [5 a 6 TURISTAS [PROMEDIO BS
1 |[CITY TOUR SANTA CRUZ 350,00 280,00 315,00
2 |CITY TOUR BY NIGHT 490,00 420,00 455,00
3 |BIOCENTRO GUEMBE 490,00 420,00 455,00
4 |BUENA VISTA 700,00 630,00 665,00
5 |MISIONES JESUITICAS 2.240,00 2.100,00 2.170,00
6 |SAMAIPATA & LAGUNA VOLCAN 3.150,00 3.010,00 3.080,00
7 |SUD ESTE CHIQUITANO 2.940,00 2.800,00 2.870,00

Fuente: Elaboracion Propia

Al guiarse con los precios ofrecidos en el mercado, segmentando al turista e incluyendo
nuestros productos o servicios diferenciados, obtuvimos dichos precios
adecuadamente.

También se averigud, cuanto es el valor de los siguientes items:

City Tours

Carta de restaurantes de alta cocina (Chalet La Suisse)
Hoteles 5***** (Laguna Volcan, Totaitu, Las Lajas)
Alimentacion y bebidas de los diferentes destinos
Trekkings de las diferentes excursiones

Visitas a sitios arqueologicos, barrocos y pre colombinos
Entradas a diferentes lugares y recorridos

Insumos para atardeceres

Valor de la gasolina

Valor del mantenimiento

Guias bilinglues

Choferes

AN N N N N N N N N N NN

Es bueno recalcar, que en cada flota de transporte caben 8 personas, pero en esta se
restan 2, una para el chofer y otra para el guia, quedando 6 plazas para ocupacion de
los turistas. Aqui se muestra gran parte de la exclusividad del servicio, porque ya sea
durante el traslado, como en el recorrido del destino, la atencidén es continua e ilimitada
entre los turistas, el chofer y el guia turistico, debido a la poca cantidad de personas,
convirtiendo a estos paquetes como los mas dedicados e interactivos hacia el turista.
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En cuanto a nuestros intermediarios, las agencias de viajes, adquiriran una comision en
torno al 8%, por la venta de cada paquete contratado.

12.3. Plaza

La via de comercializacion se efectuara directa y exclusivamente, a través de las
siguientes agencias de viajes:

*
0.0

Turismo Balas
Tiluchi Tours
Casablanca
Tropical Tours

3

%

3

%

3

%

Previamente, nos comunicamos via telefénica con las agencias seleccionadas para
comentar sobre la oportunidad de trabajar conjuntamente en el sector turistico. La idea
que se transmitid, fue el nacimiento de una empresa operadora de turismo que ofrecera
servicios o productos diferentes a los que ofrecen los distintos operadores actuales en
el mercado boliviano. Siendo detallista en que este operador consta de una flota propia
de motorizados, mencionando la prestigiosa marca Mercedes Benz y sus
caracteristicas, que consta de choferes y guias turisticos bilingtes, que el contenido de
los diferentes paquetes engloba tours especiales al atardecer, y paquetes
practicamente distintos a los ofrecidos en el mercado. Asi mismo, se menciono cual es
nuestro turista objetivo al que se desea ofrecer y vender estos servicios con el fin de
responder a sus exigencias. Por dltimo se concluyd, en que nosotros como operador
turistico, escogimos su agencia de viaje porque tienen una positiva participacion de
mercado, segun datos revelados, porque transmiten una imagen diferente a las demas
agencias en torno calidad y operacion, porgue cuentan con una importante e imponente
infraestructura que atrae a muchos y varios, porque tienen bastantes relaciones
internacionales con agencias del exterior y porque tienen una sofisticada relacion y
contacto con los hoteles mas prestigiosos de la ciudad. Por lo tanto, se transmitio el
deseo de trabajar directamente con su agencia de viaje, con el fin de venderle nuestros
paquetes turisticos y posterior ejecucion del mismo.

Una vez transmitido lo anterior, las distintas agencias de viajes respondieron estar
conformes en trabajar con nuestro operador turistico; incluso comentaron, que para
ellos, es una buena oportunidad ofrecer estos paquetes turisticos para este tipo de
turistas, ya que por lo general existe un alto grado de disconformidad con alguno de los
servicios contratados; agregando, que al ofrecer estos paquetes, se les abriran las
puertas de ventas y ganaran tanto en cantidad, como en calidad, por ofrecer este tipo
de paquetes con servicios exclusivos y diferenciados del resto de los operadores. Una
vez armonizada la relacién con estas cuatro agencias de viajes, se conversé sobre el
tema de comision de ventas de cada paquete que obtendr& la respectiva agencia. Las
mas exigentes fueron Casablanca y Tropical Tours, que por lo general tienden a cobrar
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un promedio de 11 a 13% de cada paquete que le ofrecen los operadores, no asi
Turismo Balas que cobra 10% vy Tiluchi Tours 8%. A manera de negociacion,
comentando y tomando en cuenta que esta es una empresa que recién rodara en el
mercado, ante la diversa cantidad de operadores, se concientizé y acepté comisionar
un 8% sobre la venta de cada paquete para Tropical Tours, Casablanca y Turismo
Balas. Una vez establecida la relacion, nos despedimos, antes solicitindome que les
informe cuando estén listos los paquetes turisticos para ponerlos en marcha.

Continuando con el actual plan de negocios, ya sabemos que tenemos que cumplir una
serie de requisitos tales como, margenes comerciales interesantes para el mediador y
seriedad de la oferta en cuanto al cumplimiento de una serie de compromisos pactados,
es decir, reservas, disponibilidad, entre otras.

Exclusive Tours comercializara sus servicios 0 productos, a estas cuatro agencias de
viajes previamente mencionadas, a fin de obtener la contratacion de nuestros paquetes
turisticos.

12.3.1. Plan de Ventas

Una vez obtenidos los contactos de los futuros clientes se realizara:
A. Crear una lista de contactos obtenidos que incluya:

* Numero telefonico de contacto
* Intereses que puedo satisfacer a través de mi servicio
* Agendar una llamada telefonica

B. Generar la llamada telefénica y concretar la venta, en este paso se entrega la
informacion de las formas de pago estas pueden ser:

» Pago con tarjeta de crédito a través de la pagina web del Operador Turistico

» Pago del total del paquete por medio de transferencia bancaria.

* Antes de que el turista emprenda el viaje ya debe haber cancelado por el total del
servicio.

C. Durante el tiempo que la agencia de viaje realizé la compra de algun paquete,
hasta el dia en que se ejecute, un representante estard en contacto para
asesorarlo en cualquier inquietud que se pueda generar.

D. Finalizado el viaje, se realizar4 un seguimiento para conocer la satisfaccion del
cliente y mejorar en aquellos aspectos que se estén débiles en cuanto al servicio;
el turista recibird una tarjeta donde pueda escribir sus comentarios sobre el
servicio ofrecido.
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12.4. Promocioén

Las empresas operadoras de servicios turisticos urbano y rural suelen destinar
aproximadamente el 40% de la utilidad en publicidad y promocion de sus productos.

Como paso previo a la realizaciéon de la publicidad y promocion de los productos y
servicios ofrecidos, se debera crear y disefiar una pagina web, definiendo formatos,
colores, informacién, logotipo y las estrategias de promocién. Todo esto debe ir acorde
con la imagen que deseo transmitir y con la clase de actividad que pretende desarrollar
la empresa.

Las estrategias y mecanismos empleados para publicitar los productos y servicios de
las empresas, son los siguientes:

Pagina Web

Llamadas Telefénicas

Elementos publicitarios de la empresa (volantes, tarjetas de presentacién), que
seran distribuidos en agencias de viajes, anteriormente mencionadas, hoteles de
categoria de la ciudad (Los Tajibos, Yotal, Camino Real, Buganvillas, Radisson
Santa Cruz, Cortez, Caparuch, Gran Santa Cruz) restaurantes de alta cocina
(Chalet La Suisse, Candelabro, Migelangello, Le Coin, Tapekua, Jardin de Asia,
Espacio Gourmet), y demas sitios concurridos por los turistas de mayor poder
adquisitivo.

» Revistas especializadas del sector.

» La participacion en ferias y eventos de turismo, tanto a nivel local como nacional,
es otra oportunidad para establecer contactos con este tipo de clientes.

YV V

Tabla 9. Estrategia de promocion a utilizar por el Operador Turistico

ESTRATEGIA UTILIZADA %
Internet (Pagina Web) 40
Llamadas Telefénicas 30

Revistas Especializadas 15
Volantes y Tarjetas 10
Ferias y Eventos 5
Referidos (boca a boca) 0
TOTAL 100

Fuente: Elaboracion Propia, a partir de Investigacion de Operadores

Este serd el porcentaje de dinero que se destinard a cada uno de los items
mencionados de la estrategia de promocion. Para determinar la cantidad a invertir en
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publicidad, primeramente necesitd conocer cuanto serd el gasto anual de mis
inversiones, asi como de mis costos fijos y variables.

Como se puede comprobar, la promocion y publicacion por medio de la pagina web y
de las llamadas telefénicas, tendran un mayor porcentaje de participacion que el resto
de las estrategias. Asi también, la participacion en revistas especializadas y la
comercializacion por medio de elementos publicitarios como volantes y tarjetas de
presentacion, seran otro de los mecanismos utilizados para promocionar los productos y
servicios de los operador turistico, obteniendo seguramente menos efectividad en
relacion a las dos primeras estrategias mencionadas, con el fin de demostrar nuestra
oferta de productos y servicios diferenciados.

No se pondera un porcentaje a los referidos (boca a boca), porque consideramos que
estos no tienen ningln costo, ya que nuestro cliente final, el turista, es un visitante
pasajero. Por ende, las agencias de viajes seran nuestras intermediadoras para ofrecer
y vender nuestros paquetes turisticos.

La vinculacion a asociaciones y agremiaciones del sector es otra de las estrategias de
promocién que pueden ayudar a establecer alianzas con empresas del sector, participar
en eventos conjuntos y a generar estrategias de posicionamiento en el mercado.

12.4.1. Pagina Web

Dentro de las acciones de promocién se encuentra el establecer la identidad del
operador turistico “EXCLUSIVE TOURS”, asi se diferencia de las demas, y transmite al
cliente la esencia de la empresa. El logotipo, el disefio y los colores utilizados en la
pagina web, serdn un factor de fundamental importancia para el posicionamiento del
producto en la mente del consumidor. Tanto el disefio, como el logotipo, se han
establecido de tal manera que sea una imagen que llame la atencion a través de la
utilizacion de colores sobrios y elegantes, y sea de facil captacion al no contener varios
gréficos. El logotipo escogido para nuestra empresa, es la imagen de nuestra elegante
y moderna flota de transporte Mercedes Benz, transmitiendo la exclusividad del
operador turistico.

A continuacion mostramos el disefio de la pagina web del operador turistico: ANEXO K
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12.5. Proyeccion de Ventas

A continuacidbn mostramos la proyeccion de ventas para el primer afio, tomando en
cuenta los siete (7) paquetes turisticos ofrecidos por nuestro operador, captando el
3,5% de 83.600 turistas de nuestro mercado objetivo, determinando entonces la
cantidad de 2.926 paquetes a vender.

Tabla 10. Proyeccion de ventas Exclusive Tours

PROYECCION DE VENTAS EXCLUSIVE TOURS
N° PAQUETE TURISTICO % VENTAS CANTIDAD PRECIO PROMEDIO BS|TOTAL VENTAS BS
1 |CITY TOUR SANTA CRUZ 15% 439 315,00 138.253,50
2 [CITY TOUR BY NIGHT 15% 439 455,00 199.699,50
3 [BIOCENTRO GUEMBE 10% 293 455,00 133.133,00
4 |BUENA VISTA 15% 439 665,00 291.868,50
5 |MISIONES JESUITICAS 20% 585 2170,00 1.269.884,00
6 |SAMAIPATA & LAGUNA VOLCAN 20% 585 3080,00 1.802.416,00
7 |SUD ESTE CHIQUITANO 5% 146 2870,00 419.881,00
TOTAL 100% 2.926 4.255.135,50
COMISION AGENCIAS DE VIAJE 8% 340.410,84
INGRESOS POR VENTAS 3.914.724,66

Fuente: Elaboracion Propia

Una vez conocido y establecido cuales son las preferencias y motivaciones de nuestro
turista objetivo, plasmados en la seccion 7.3. Andlisis de la Demanda, sub-seccion
7.3.3. Tipos y Caracteristicas de los Clientes, llegamos a la conclusion, de que la mayor
cantidad de ventas se daran en el Paquete 5y 6.

El Paquete 5, Misiones Jesuiticas, es muy diverso en cuanto a paisajes y cultura, de
hecho en Santa Cruz, fue el destino mas visitado por turistas internacionales en el
altimo afio 2012, su arquitectura barroca es inigualable, estan construidas en base a
madera labrada y horcones con naves laterales, independientes de los muros,
decorados en pan de oro y piedra volcanica. El verdor de sus colinas y paisajes es
envidiable, brindandole un plus a este destino. Asi mismo, cuenta con una moderna
infraestructura hotelera y autopistas totalmente pavimentadas. Sin dudas el turista,
estara mas que satisfecho con este paquete.

El Paquete 6, Samaipata & Laguna Volcan, es sin dudas el paquete mas completo, mas
moderno y el de mayor aventura y ecoturismo. Por lo general, todos los turistas que
acuden a este destino, vuelven enamorados y esperanzados que algun dia volveran a
disfrutar de sus paisajes en las montafas, abismos pronunciados, volcanes, cascadas,
sitios arqueoldgicos pre colombinos y una ciudad que alberga 25 nacionalidades
extranjeras, sobre todo europeos, convirtiendose en un micro mundo ejemplar para el
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departamento y para Bolivia y tal vez para el mundo. Ademas, el hotel que se ofrece en
el paquete, para muchos es el mejor ruralmente, por su calidad de servicio, modernidad,
diversidad gastronomica, opciones de entretenimiento, por tener la cancha de golf méas
grande del departamento y por su ubicacién, ya que esta construido sobre un volcan
inactivo. Aqui, nuestro turista se encontrara mas que satisfecho por las distintas
cualidades y beneficios que entrega el destino.

Seguidamente, los paquetes 1, 2, 3 y 4, presentaran una demanda casi similar, ya que
estos destinos son tradicionalmente concurridos por todos los turistas que llegan a
Santa Cruz.

Los Paquetes 1 y 2, se ejecutan en la zona urbana del departamento, ofreciendo city
tours por los lugares mas importantes, concurridos y tradicionales de la ciudad. Sin
dudas, nuestro turista optara por estos paquetes, conociendo la ciudad mezclada entre
el modernismo y colonialismo, su cultura, sus plazas, sus monumentos, su
entretenimiento, sus comidas tipicas y su farandula nocturna, a través de un servicio de
transporte moderno, cédmodo y de alto nivel, y entregando las condiciones que exige
nuestro turista objetivo.

El destino del Paquete 3, queda a pocos minutos del centro de la ciudad, este selecto y
maravilloso lugar, tiende a ser demandado por turistas que aman la flora y fauna, aqui
se encuentran todo tipo de plantas, flores, mariposas, piscinas naturales y animales de
la region, como tucanes, parabas, caimanes, nutrias, jaguares, entre otros. Es bueno
recalcar que este destino no cuenta con guias propios, por lo tanto es ventajoso y
beneficioso contratar este paquete, mas aun si son turistas de idioma inglés.

El Paquete 4, si bien su destino queda a 1 hora y media de la ciudad, fue
estratégicamente elaborado para ofrecerlo en un solo dia. A la vez en que nuestros
turistas disfruten de los paisajes, su cultura y sus platos tipicos, conoceran también las
industrias queseras y cafeteras mas importantes de la region, pudiendo asi, nacer
relaciones comerciales o algun tipo de negocios en estos sectores.

Finalmente, la proyeccion de ventas del Paquete 7, seran los menores, ya que si bien
este destino cuenta con un alto porcentaje de ecoturismo, se encuentra bastante
alejado, a unas 8 horas de la ciudad, por este motivo y ante la incertidumbre del tiempo
de visita del turista en el departamento, fuimos precavidos proyectando solo un 5% de
las ventas para este destino.

Una vez establecido los porcentajes de ventas de los distintos paquetes turisticos,
multiplicamos dicho porcentaje por la cantidad total de paquetes que pretende vender
Exclusive Tours el primer afo, y con esto obtenemos el desglose de cantidad de cada
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paquete a vender. Seguidamente, multiplicamos la cantidad final de cada paquete con
su precio promedio establecido. Al final obtenemos un total de ventas de cada paquete.

Luego sumamos el resultado de ventas de cada paquete para obtener un total de
ventas de la empresa. Seguidamente, restamos el 8% de comision que nos cobraran
las agencias viajes previamente convenidas; y asi finalmente, dando lugar a un ingreso
total por ventas de 3.914.724,66 Bolivianos para el primer afo.

Para los siguientes 4 afios se espera un crecimiento del 2%, ya que estas son nuestras
expectativas de acuerdo a como viene creciendo la industria o mercado del sector
turismo en Santa Cruz. Asi mismo, es aconsejable crecer a este porcentaje para
prevenir cualquier tipo de incremento monetario externo a la empresa, como por
ejemplo, incremento del precio de los pasajes, precio de los hoteles, precio de los
restaurantes, de los productos comestibles, entre otros, restando el flujo internacional
de visitantes extranjeros a Santa Cruz y afectando consigo a la demanda que uno
pretende percibir.

13.ANALISIS ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

13.1. Ubicacion Fisica

El Operador se ubicara en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra - Bolivia, tendra una
oficina central que estara ubicada en el centro de la ciudad, en la Calle René Moreno, a
media cuadra de la plaza principal 24 de Septiembre.

13.2. Infraestructura

Al inicio de la actividad, las instalaciones requeridas para el desarrollo de la misma
dependeran de factores como, el nimero de empleados o el niumero de actividades
realizadas por la empresa.

La empresa al principio, su espacio del local u oficina serd de unas dimensiones
reducidas, aproximadamente unos 24 mt2.

Pero a medida que la empresa se vaya posicionando en el mercado y que el nUmero de
empleados fijos se vea incrementado, las instalaciones requeridas pueden llegar a
alcanzar un area aproximada de 40 mt2, distribuidos entre oficinas y recepcion.
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Tabla 11. Instalaciones Exclusive Tours

INSTALACIONES

Numero de Empleados Area req uerida Distribucion

4 24 mt2 (aproximadamente) | Oficina

Recepcion 5mt2
6 40 mt2 (aproximadamente) | Oficina dividida en cinco
mobdulos 7mt2

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a equipos de oficina requeridos, es importante considerar un minimo de 4
equipos de computo, asignando uno para cada empleado que se encuentre en la oficina
de la empresa.

Los muebles y enseres principales son: escritorios, sillas para el personal y los clientes,
impresoras, teléfonos y fax, etc.

13.3. Perfiles y funciones de los cargos

13.3.1. Perfil Profesional

Las empresas dedicadas a la operacion del turismo requieren de un perfil profesional
muy definido y acorde con las funciones que se deben desempefiar. Por lo general, se
requiere de personas que tengan conocimientos de administracion de empresas,
preferentemente relacionadas con el sector turistico o de hoteleria, ya que para el
correcto desarrollo de la actividad es importante conocer bien el funcionamiento del
sector. El personal que labora en el operador debe tener conocimientos acerca de los
diferentes programas que se han implementado en el sector, conocer bien la
terminologia empleada, tener capacidad de negociacién con los proveedores, conocer
el entorno geogréafico del territorio, dotes comunicativas y de atencién al cliente,
capacidad organizativa y de planificacion para la elaboracion de paquetes turisticos,
cualidades comerciales, y en la medida de lo posible, dominar un segundo idioma.

Con respecto al encargado de la parte de ventas, no necesariamente debe ser un
egresado en turismo. Para cubrir este perfil se suele buscar a una persona que tenga
estudios de mercadeo y ventas, ya que con una buena informacién sobre los productos
de la empresa y los servicios, serd suficiente para que pueda atender y hacerse cargo
de la parte comercial de la empresa.
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En cuanto a la contratacion de los guias de turismo, el Operador solicitara que, ademas
de tener la tarjeta profesional que los acredite como profesionales capacitados para el
ejercicio de sus funciones, que hablen un segundo idioma (inglés avanzado).

Como se ha venido comentando, un servicio de guia de estas caracteristicas supondra
un mayor costo para la empresa, pero cuando el recorrido sea para personas de habla
no espafola, este servicio le dara un valor agregado al tour turistico.

En cuanto a la contratacibn de conductores o choferes capacitados, el Operador
solicitara, licencia de conducir Tipo "A", esta licencia autoriza a conducir vehiculos para
los servicios de auto transporte de pasajeros y exclusivo de turismo (furgonetas);
solicitara, certificado de antecedentes de transito, y que ademas, hable un segundo
idioma (inglés basico — intermedio).

13.4. Estructura Organizacional

Al momento de iniciar la empresa operadora de servicios turisticos, el personal que se
requiere sera:

+» Fijos (parte de la estructura de la empresa)

El Director Administrativo / Gerente
El Director Comercial

El Director de Operaciones
Contador

ANEA NI NN

*

*
*

Temporales (sujetos a subcontratacion)

Tres (3) guias turisticos.
Tres (3) choferes o conductores turisticos.

AN

+ Servicios profesionales independientes

v" Asesor Turistico

Los cuales se van a encargar de realizar las siguientes funciones:

> Director Administrativo / Gerente:
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Ser& el encargado de la administracion general de la empresa, programa y controla
todas las actividades que la empresa desarrolla, debe ser un profesional en
administracion de empresas, con altas capacidades comunicativas, excelentes
relaciones interpersonales, creativo, proactivo, emprendedor y con alta capacidad de
generar estrategias que le permitan al negocio innovar y mantenerse en el tiempo, de
manera que logre cumplir con las metas propuestas.

Se encargara de las siguientes funciones:

* Representacion legal de la empresa

» La negociacion con los proveedores y clientes

e La elaboracion y disefio de los productos o paquetes turisticos que se
comercialicen en la empresa

» Captacion de nuevos clientes

» Contratacién de personal

* Manejo de ndminas

e Facturaciéon

» Compra de equipos de trabajo

> Director Comercial:

Estara especialmente encargado del area comercial desarrollando todas las estrategias
del mix de marketing. Adicionalmente tendra las funciones de:

» Colaborar en la administracion del contrato con proveedores y clientes
* Venta de servicios o productos

* Atencion al cliente

» Captacion de nuevos clientes

* Compra de consumibles y de Souvenir (Artesanias y regalos)

» Director de Operaciones:

Profesional, Tecndlogo o técnico en administracion de empresas, en administracion
hotelera, contaduria 0 en economia con gran capacidad de analisis numérico,
habilidades en el manejo de todos los programas de Office, responsable, honesto,
racional, comprometido.

Se encargara de las siguientes funciones:

» Colaborar en la administracién del contrato con proveedores y clientes
» Atencion al cliente y venta de productos

» Captacion de nuevos clientes

* Analisis de Inversiones

* Manejo de ndminas
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e Facturacion

> Contador:

Sera el encargado de llevar cabo el control financiero del negocio, todas las cuentas
mensuales y analizar la parte fiscal de la empresa, por lo que se encarga de: realizar los
balances, estado de resultados, control de las ventas, gastos, inversiones, y analisis de
pérdidas y ganancias de la empresa.

» Guias Turisticos (3):

Seran los encargados del acompafiamiento a los turistas durante el recorrido y
actividades contratadas. Su papel es muy importante ya que han de atender, orientar e
informar a los turistas durante todo el recorrido.

» Choferes o Conductores Turisticos (3):

Seran los encargados de acompafiar en todo momento al grupo de turistas, del que es
responsable, ya sea en viajes o recorridos regionales. Su funcidn sera supervisar que
los programas de visita se cumplan, para velar por la calidad de los servicios
contratados y asistir a los turistas integrantes del grupo en cualquier requerimiento que
tengan durante todo el viaje designado en el programa a cumplir.

> Asesor turistico:

Sera el encargado de orientar acerca del desarrollo del negocio en la regién, teniendo
en cuenta que estara ubicado en un lugar que no ha sido reconocido ampliamente
como turistico y por esta razon hay ciertas restricciones en temas de puesta en marcha.

13.4.1. Organigrama del Operador Turistico

Estructura organizacional del operador turistico EXCLUSIVE TOURS: ANEXO L
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13.5. Gastos de Personal

El tipo de moneda que se utilizara de aqui en adelante, para toda inversion, costos y
gastos, sera el BOLIVIANO (BS), el cual refleja un tipo de cambio fijo y estandarizado
desde hace mas de 5 afios (1 DOLAR - 7 BOLIVIANOS).

Los pagos se realizaran de forma mensual los dias 30 de cada mes. Los salarios fijos
seran los siguientes:

» Director Administrativo: 7000 BS (1000 $us)
» Director Comercial: 5600 BS (800 $us)
> Director de Operaciones: 5600 BS (800 $us)
» Contador: 4200 BS (600 $us)
» Guia Turistico: 3500 BS (500 $us)
» Chofer Turistico: 2450 BS (350 $us)
» Asesor Turistico: 2100 BS (300 $us)

Los sueldos mensuales mencionados, fueron tomados en base al salario minimo
nacional Decreto Supremo 1549, fijado en 1200 Bolivianos para el sector privado.
Inicialmente se redactara un contrato privado para cada miembro de la empresa,
mencionando cOmo y con cuanto seran remunerados mensualmente. Asi mismo, se
contacto con diferentes operadores turisticos de la ciudad, para conocer cuél es el
sueldo promedio del personal para este tipo de empresa.

A medida en que la empresa adquiera mayor cantidad de clientes y servicios por
contratar, estos representaran un incremento salarial en todas sus funciones.

Cabe recalcar que los gastos y viaticos, tanto del chofer, como del guia, durante el
transcurso del paquete turistico, correran por su propia cuenta.

En cuanto al horario de ingreso y salida de la oficina, para el Director Administrativo,
Comercial, de Operaciones y para el Contador, se dividira en dos jornadas de lunes a
viernes, de 08:30 a.m. a 12:30 p.m. y de 15:00 a 19:00 p.m. Respecto a los guias,
choferes y el asesor turistico, al ser temporales no acataran dichos horarios,
estableciendo reuniones semanales en horarios previamente fijjados y delegando el
ejercicio de sus funciones cuando se manifieste la venta de algin paquete.
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13.6. Analisis Legal y Juridico

La empresa se registrara bajo el concepto de "Empresa Unipersonal”’, donde una sola
persona es la propietaria y se hace cargo de las responsabilidades sociales generadas
por ésta. El tamafio de la Empresa esta dado por los aportes que realice.

La Empresa Unipersonal serad constituida por una persona juridica por documento
privado y autenticacion de firma.

Para este tipo de empresa, no es necesario establecer una junta directiva, en este caso
las funciones de administracion y de representacion legal estan a cargo del director
administrativo / gerente.

A continuacién, se presentan los pasos para la constitucion de la empresa operadora de
turismo en Santa Cruz de la Sierra:

Primeramente, la empresa se registra en FUNDEMPRESA (Registro Unico de Comercio
en Bolivia) bajo la razén social de EXCLUSIVE TOURS, acatando los siguientes
requisitos: cédula de identidad vigente del propietario de la empresa y balance de
apertura firmado por el profesional competente.

Previamente se realiz6 la investigacion en la Camara de Comercio, con el fin de indagar
si ya existe el registro de un nombre parecido o la razon social. De igual manera se hizo
la solicitud, para conocer la disponibilidad de la marca EXCLUSIVE TOURS, se obtuvo
como resultado que no esta asignada a ningin empresario en el pais.

Adicionalmente, por ser una empresa prestadora de servicios turisticos debera ser
registrada en el Registro Nacional de Turismo conforme a la Ley General de Turismo
Bolivia Te Espera - Ley 292, articulo 18", y conforme a la Ley N° 031, articulo 95*°.

Otras obligaciones para la constitucion:

1. Acreditar, ante el Ministerio de Desarrollo Econdmico, las condiciones y
suministrar la informacién que le sea requerida por las autoridades de turismo.

2. Dar cumplimiento a las normas sobre conservacion del medio ambiente tanto en
el desarrollo de proyectos turisticos, como en la prestacion de sus servicios.

3. Actualizar anualmente los datos de su inscripcion en el Registro Nacional de
Turismo.

'8 http://bolivia.infoleyes.com/shownorm.php?id=4073
19 http://bolivia.infoleyes.com/shownorm.php?id=1943
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El proceso de registro y legalidad de la empresa, demorara de 1 a 2 meses, una vez
cumpliendo los requisitos anteriormente sefialados, para la apertura y funcionamiento
de la empresa.

Una vez procesado el registro y legalidad de la empresa, el Gobierno Municipal de
Santa Cruz de la Sierra es la encargada de otorgar licencias de funcionamiento de
actividad economica para las empresas, siendo el ente regulador departamental. En
esta licencia se especifican el nombre o razén social, el propietario, el carnet de
identidad, la actividad a desarrollar, la direccion del establecimiento y fecha de inicio de
actividades.

En el 2012, se otorgaron tres (3) licencias de funcionamiento para operadoras turisticas;
en la cual, dos (2) fueron para empresas para promover este sector, y uno (1) como
operador interno de una agencia de viajes.

13.7. Marco Tributario

Por ser una empresa Operadora de Turismo, debe hacer las siguientes contribuciones
al estado:

» Impuesto sobre las ventas (IVA): 13 % mensual.
» Impuesto a la transaccion: (IT): 3 % mensual.
» Impuesto a la utilidad de la empresa: (500IUE): 25 % anual.

13.8. Requerimientos de Operacion

Asi mismo, dentro de este orden de cosas, es importante que antes de poner en
marcha la actividad como operador turistico se conozca cuales son los requerimientos
minimos que se deben cumplir con el fin de poder ofrecer un servicio que cumpla con
las exigencias del mercado:

» Seguro Obligatorio contra Accidentes de Transito (SOAT), el cual cubre a todos
los vehiculos de servicio que transiten por el territorio nacional, ampara a los
peatones y ocupantes del vehiculo asegurado en caso de accidente. Cuenta con
las siguientes coberturas:

* Indemnizacion por Gastos Médicos
* Indemnizacion por Fallecimiento
* Indemnizacion por Invalidez total y permanente

El capital asegurado maximo en caso de muerte, incapacidad total permanente y
gastos médicos asciende a un maximo de 2300 DEGs (Derechos Especiales de
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Giro), por cada persona afectada, por cada evento y no existe limite de personas
cubiertas.

» Los guias turisticos deben estar registrados en el Registro Nacional de Turismo.

» Realizar un itinerario o programacion de cada una de las rutas que se tenga
previsto realizar (GPS), que contengan entre otras cosas: los destinos que seran
objeto de la visita, las actividades que se van a realizar, paradas en restaurantes,
atractivos y recursos naturales que se visitaran durante el recorrido, y en el caso
de pernoctacion, reflejar las caracteristicas del hotel y el régimen de alojamiento.
En definitiva, elaborar una guia de las actividades que los turistas realizaran en
cada una de las zonas visitadas en el tiempo que dure el servicio contratado.

> En general, se debe tener en cuenta todas y cada uno de los aspectos que estan
directa o indirectamente relacionados con la actividades que se van a desarrollar
con los turistas, con el fin de brindarles un servicio integral, diferenciado y acorde
a las exigencias de los mismos.

14.PLAN DE OPERACIONES

Para hacer un completo plan de operaciones de una empresa operadora de turismo, se
dividiran las funciones operacionales en dos: Operaciones con respecto al cliente y
Operaciones con respecto a la empresa.

14.1. Operaciones con respecto al cliente

14.1.1. Proceso de primer contacto

Se lo llama de primer contacto, porque justamente es el primer contacto en que nuestra
empresa tiene con el cliente (agencia de viaje), ya sea mediante su visita a la oficina
comercial, su visita en la pagina web de ésta, por contacto telefébnico o por correo
electrénico. Una vez presentdndonos, ofrecemos nuestros actuales paquetes turisticos,
con el fin de ser contratados.

De esta forma, las agencias de viajes expresan su intencién, en primera instancia, de
obtener informacion de la empresa, servicios, rutas, tipo de transporte, precios, fechas,
etc.

14.1.2. Proceso de compra

Una vez que la agencia ha averiguado lo suficiente y ha manifestado su intencion de
tomar un tour o paquete de la empresa, viene el proceso de compra, que consiste
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basicamente, en la reserva y el pago del tour o paquete turistico que haya escogido
tomar, coordinando previamente con el turista para el pago del paquete tomado.

A continuacion, mostramos un grafico con este proceso, el cual sera explicado
posteriormente. ANEXO M

14.1.3. Proceso de largo plazo

Este proceso se refiere a la relaciéon de largo plazo que se espera crear con los turistas
gue hayan tomado alguno de los paquetes que se ofrecen. Dentro del servicio de
paquetes que el operador ofrece, siempre estara incluido un guia, que se encargara de
atender, asesorar e informar al turista, asi como de tomar fotografias oportunamente.
Este material, una vez concluido el viaje, se editara y se le hara llegar al turista en forma
digital, a lo mas una semana después de concluido el viaje. En conjunto con ese
material, se le enviard informacion de nuevas rutas que se ofrecen, promociones o
simplemente un detalle de otras rutas de su interés. Si el turista estd de acuerdo, se le
seguird enviando periddicamente informacion relevante a los servicios, asi como
también encuestas que pudieran ayudar al operador a mejorar sus Servicios.

14.2. Operaciones con respecto a la empresa

14.2.1. Procesos de mantencion de la flota de trans  porte

Los procesos de mantencion de la flota, consisten basicamente, en mantener
mecanicamente Optimas las furgonetas. Para eso las mantenciones se realizaran cada
5.000 Km, realizando los cambios de acuerdo a una pauta del importador y distribuidor
general de Mercedes Benz, Ovando S.A. Adicionalmente a eso, se haran
peribdicamente revisiones de las furgonetas, de los accesorios que requieren,
neumaticos, indicadores digitales, GPS, etc. para asi mantener en Optimas condiciones
su estado.

Asi mismo, con el fin de entregar un servicio de transporte pulcro, mostrando un
aspecto muy limpio y cuidadoso, toda la flota de transporte sera lavada exterior e
interiormente una vez finalizado el itinerario operativo.

14.2.2. Procesos de generacion de nuevas rutas y al  ianzas

Este proceso es clave, ya que dotard al operador de nuevas atracciones para los
turistas. Las rutas y las actividades que en cada viaje se realizan, deben actualizarse
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conforme se monitorean las sensaciones y requerimientos de los turistas, a la vez que
se generan otras de interés. Para eso, es necesario que el equipo turistico en su
totalidad, entregue toda la informacion que se va recabando a lo largo de la realizacion
de los viajes, para de esta manera, mediante reuniones generales, se planteen estos
cambios e incorporaciones.

Claramente la empresa debe contar con la suficiente capacidad como para incorporar o
modificar alguna ruta existente. Por lo que luego de plantear estos cambios o
incorporaciones a la actual oferta de servicios, se requiere una evaluaciéon econémica
en el terna.

A la vez que se generan nuevas rutas y servicios, es necesario que se generen nuevas
alianzas con los actores del mercado, esto con la finalidad de hacer crecer la demanda
de turistas. Ademas, es comun que una vez formadas las alianzas con las agencias de
viajes, se produzcan eventos tematicos especiales, como por ejemplo encuentros,
ferias, clinicas de conduccion, clases de ruteo con GPS, etc., lo que aumenta la
visibilidad de la empresa y aporta a la construccion de marca.

14.2.3. Proceso de viaje

A continuacién, mostramos el proceso de viaje visto desde la empresa: ANEXO N,
ANEXO O, ANEXO P, ANEXO Q.

14.2.4. Servicio post venta

Media hora antes de la finalizacidn del viaje, el turista recibir4 una tarjeta donde pueda
escribir sus comentarios sobre el servicio ofrecido, para conocer la satisfaccion del
cliente y mejorar en aquellos aspectos que se estén débiles en cuanto al servicio;

14.3. ltinerario Operativo

Una vez establecidos los siete (7) paquetes turisticos, con sus respectivos itinerarios
descriptivos, plasmados en el capitulo 12. Plan de Marketing, seccién 12.1. Producto
(Servicio), a continuacion se detalla el itinerario operativo de cada paquete: ANEXO R

Es necesario sefialar quién o quiénes son los responsables de dar cumplimiento al
desarrollo de cada actividad en de cada itinerario operativo.
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Por un lado, los choferes tienen la responsabilidad de cumplir los horarios de salida y
llegada a los distintos destinos sefialados, asi mismo, deben ser prudentes a la hora de
conducir, no pueden consumir bebidas alcohdlicas y deben cumplir y acatar las normas
de transito.

Por otro lado, los guias turisticos tienen la responsabilidad de responder y atender
cualquier duda o inquietud que tenga el turista, asi mismo deben informar verbalmente
cual sera el itinerario operativo para cada hora o dias. Tiene la responsabilidad de velar
por sus necesidades y por su integridad durante el transcurso del paquete turistico. Asi
mismo, deben estar presentes en el check-in de cada pasajero, como de cada
actividad.

Los hoteles o bio-centros contratados, deben cumplir a cabalidad con todas las
reservas de habitaciones contratadas, deben cumplir con los horarios de alimentacién,
ya sean diurnos y nocturnos y sus servicios deben ser impecables (limpieza de
habitacion, piscinas, veredas, etc).

14.4. Costo Operativo y Relacion con los Proveedore s

Para poder realizar en detalle el costo operativo unitario de cada paquete,
primeramente necesitamos conocer cuanto me costara realizar cada viaje con respecto
a la gasolina.

Tabla 13. Costo de Combustible por destino

COSTO DE COMBUSTIBLE POR DESTINO

N°|PAQUETE TURISTICO CANTIDAD|DISTANCIA KMS|KMS/LT FLOTA|PRECIO GASOLINA| COSTO BS
1 |CITY TOUR SANTA CRUZ 439 15 11 3,74 5,10
2 |CITY TOUR BY NIGHT 439 10 11 3,74 3,40
3 |BIOCENTRO GUEMBE 293 15 11 3,74 5,10
4 |BUENA VISTA 439 200 11 3,74 68,00
5 |MISIONES JESUITICAS 585 550 11 3,74 187,00
6 [ SAMAIPATA& LAGUNA VOLCAN 585 240 11 3,74 81,60
7 |SUD ESTE CHIQUITANO 146 860 11 3,74 292,40

Fuente: Elaboracién Propia

Al tomar la distancia en Kms de cada destino, lo dividimos entre el consumo promedio
kms/It de nuestra furgoneta y lo multiplicamos por el precio/litro de la gasolina. Asi
obtenemos, el valor que me costara realizar un viaje (ida/vuelta).
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Una vez conocido el costo de combustible por cada destino, mostramos en detalle el
costo operativo unitario, por persona, del contenido de cada paquete turistico.

A continuacién, vemos el costo operativo de cada paquete turistico: ANEXO S
A continuacién, mostramos el costo anual de operacion del operador turistico:

Tabla 21. Costo anual de operacién

COSTO ANUAL DE OPERACION

N°|PAQUETE TURISTICO CANTIDAD| COSTO UNITARIO PAQUETE | COSTO TOTAL
1 [CITY TOUR SANTA CRUZ 439 176 77.421,96
2 [CITY TOUR BY NIGHT 439 245 107.530,50
3 [BIOCENTRO GUEMBE 293 245 71.687,00
4 |BUENA VISTA 439 365 160.374,06
5 [MISIONES JESUITICAS 585 967 565.829,88
6 |SAMAIPATA & LAGUNA VOLCAN 585 1440 842.629,48
7 |SUD ESTE CHIQUITANO 146 1310 191.667,63

TOTAL 2926 2.017.140,51

Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente, una vez obtenido en detalle el costo operativo unitario de cada uno de los
siete paquetes, multiplicamos la cantidad de paquetes a vender durante el primer afio y
obtenemos un costo operativo total por cada paquete. Seguidamente sumamos el
resultado de los siete paquetes turisticos y obtenemos el costo total anual de operacién
de la empresa, es decir cuanto le cuesta a mi empresa poner en marcha todos los
paquetes.

15. ANALISIS FINANCIERO

15.1. Inversiones

En el siguiente cuadro se recogen las partidas mas importantes requeridas para la
puesta en marcha del Operador:
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Tabla 22. Inversiones

INVERSION BS
Equipos de oficina * 15.750,00
Muebles y decoracion 3.500,00
Gastos de Constitucion ** 1.400,00
3 Furgonetas Mercedes Benz | 1.050.000,00
Gastos Varios *** 5.250,00
Imprevistos 43.050,00
TOTAL 1.118.950,00

Fuente: Elaboracién Propia

* Los equipos de oficina contemplan sillas, escritorios, pizarras, equipos de computo,
teléfonos e impresoras.

** Dentro de los gastos de puesta en marcha se incluye lo relacionado con el tramite de
inscripcion en la Camara de Comercio, registros, tramites y pequefios gastos de
papeleria (fotocopias de documentos, etc.)

***  Acondicionamiento del local, iluminacion, aire acondicionado, pintura, letrero
luminoso de la empresa, talonarios de facturacién, entre otros.

Los gastos de arranque incluyen los tramites de elaboracion de la escritura de
constitucion, registro en la cdmara de comercio, solicitud de licencia de funcionamiento
y gastos de inscripcion en el registro nacional de turismo.

Del mismo modo, se tiene presente que para iniciarse en la actividad se debe tener
reservada una cantidad de dinero para cubrir cualquier tipo de imprevistos para los
primeros seis meses, con el fin de afrontar en caso necesario, un posible desfase entre
ingresos y gastos.

Asi, como se ha podido observar en la tabla anterior, la inversion inicial adquiriendo
articulos de primera mano, y la flota de transporte que cuenta con 3 unidades, asciende
a un monto de 1.118.950 Bolivianos, monto que serd financiado con capital propio.

15.2. Capital de trabajo

Para la puesta en marcha del operador turistico, obligatoriamente se necesita capital de
trabajo. Estos gastos involucraran los siguientes items:
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Tabla 23. Capital de trabajo

CAPITAL TRABAJO BS
Arriendo oficina 25.200,00
SOAT flota transporte 378,00
Pdliza de seguros flota | 21.000,00
TOTAL 46.578,00

Fuente: Elaboracion Propia

Dado que no se contara con un bien inmueble propio para el ejercicio y desempefio de
las actividades del personal de trabajo, se arrendard un local para uso de oficina,
contando con un area de 24 mt2 que ser&a ocupado por el personal fijo, y aparte posee
un parqueo para 3 motorizados. Su valor mensual sera de 2.100 BS, pagando el mismo
valor durante 1 afio.

Aparte de adquirir el SOAT como requerimiento de operacion vehicular, cuyo valor es
de 126 BS por motorizado, la flota de transporte tendra una péliza de seguros al 100%
ante pérdida total del vehiculo por accidente y ante pérdida total del vehiculo por robo, y
al 80% contra dafios y robos parciales. Su valor oscilara los 7.000 BS anualmente para
cada motorizado. (BISA SEGUROS)?.

15.3. Costos Fijos y Costos Variables

En el ejercicio de la actividad del Operador, se generan dos tipos de costos: fijos y
variables. Los primeros son aquellos que se mantienen mas o menos estables en el
tiempo independientemente del nivel de actividad de la empresa, y los segundos estan
sujetos a variaciones que dependen del nivel de actividad.

Entre los costos fijos tenemos:

Tabla 24. Costos Fijos

COSTO FIJOS BS
Publicidad 8.750,00
Salarios 508.200,00
Internet /Linea telefénica 10.800,00
Electricidad/Agua/otros 3.600,00
Insumos de oficina 2.100,00
Sistema seguridad oficina 5.040,00
Mantencion flota 7.560,00
TOTAL 546.050,00

Fuente: Elaboracion Propia

% http://www.bisaseguros.com/segurol_2.asp?ID=19
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Los gastos de marketing y publicidad comprenderan la estrategia de promocion, entre
ellos, la creacibn de una péagina web, previamente establecido el disefio, su
actualizacion mensual (en caso de requerimiento) y la creacidon de un correo
corporativo, previamente establecida la direccion. Asi mismo, se invertird en elementos
publicitarios como volantes y tarjetas de presentacion y publicacién y participacion en
revistas especializadas para promocionar nuestros servicios diferenciados.

Los salarios del personal de trabajo, fueron sefialados en el capitulo 13, seccién 13.5.

Nuestro proveedor de internet y linea telefénica, ser4 Cotasnet, adquiriendo el Plan
Corporativo 2, inalambrico e ilimitado.*

En lo que respecta a servicios de agua, electricidad, recojo de basura, asea urbano, se
estimo un promedio anual para cada uno de estos servicios. Asi mismo, se hizo una
estimacion de gastos para insumos de oficina, como hojas, boligrafos, resaltadores,
carpetas, folders, grapas, post-it, etc.

La oficina contara con el sistema de seguridad Vigitek, alarmas, sensores y lasers se
instalaran en el interior y en el exterior del inmueble, previniendo asi, cualquier tipo de
robo en los horarios no laborales.?

La mantencidn de la flota de transporte se realizarA& mensualmente y esta sera
proporcionada por la misma Distribuidora Oficial Mercedes Benz en Santa Cruz.?®

Entre los costos variables tenemos:

Tabla 25. Costos Variables

COSTOS VARIABLES BS
Salarios variables 10.962,00
Gasolina flota transporte 47.006,19
Costos de operacion 2.017.140,51
TOTAL 2.075.108,70

Fuente: Elaboracion Propia

2 http:/Avww.adsl.cotas.net/tarifas.asp
2 http:/Avww.adsl.cotas.net/tarifas.asp
Zhttp://www.la.mercedesbenz.com/content/latina/mpc/mpc_latina_website/es/home_mpc/passengercars/
home/countries/BOLIVIA/testbgl.html
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Aunque en la regidon se mantiene practicamente constante el flujo de turistas a lo largo
de todo el afio, en determinadas épocas, como por ejemplo en octubre, noviembre y
diciembre, se incrementa el movimiento de turistas, por lo que es posible que en estas
épocas, los gastos en concepto de salarios del personal aumenten o en concepto de
subcontratacion de servicios, se incremente moderadamente.

Se tiene en cuenta, que en la medida en que se vaya incrementando la demanda de los
productos y servicios, se debera evaluar si el nimero de guias turisticos es suficiente
para dar cobertura a los servicios.

Por dltimo tenemos al combustible; este sin dudas representara uno de los mayores
costos de toda la empresa. Aun asi, es bueno recalcar, que la gasolina tiende a tener
un precio fijo y estandarizado, en torno a los 3.74 Bolivianos / Litro, para el consumidor
local. Del mismo modo, sefialamos que la gasolina en Bolivia se encuentra
subvencionada por Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos (YPFB).

A continuacién, mostramos en detalle el costo anual de gasolina para nuestra flota de
transporte:

Tabla 26. Costo Anual de gasolina flota de transpor  te

COSTO ANUAL DE GASOLINA FLOTA DE TRANSPORTE

N° [PAQUETE TURISTICO CANTIDAD|PROM 5PERS[TOTALVIAJES KMS|TOTAL KMSKMS/LT FLOTA| TOTAL LTS |PRECIO LT GASOLINA| TOTAL BS
1]CITY TOUR SANTA CRUZ 439 5 88| 15| 13167 11 1197 3,74] 447,68
2 |CITY TOUR BY NIGHT 439 5 88| 10 8778 11 798 3,74 298,45
3 |BIOCENTRO GUEMBE 293 5 59| 15 87138 11 79,8 3,74 298,45
4 [BUENA VISTA 439 5 88[200] 17556 11 1596 3,74] 5.969,04
5 | MISIONES JESUITICAS 585 5 117|550 64372 11 5852 3,74| 21.886,48
6 [SAMAIPATABLAGUNA VOLCAN 585 5 117|240( 28089,6 11] 25536 3,74 9.550,46
7 [SUD ESTE CHIQUITANO 146 5 29| 860| 25163,6 11] 22876 3,74] 8.555,62

TOTAL 2926 585 138253,5 12568,5 47.006,19

Fuente: Elaboracion Propia

En esta tabla podemos apreciar como se obtiene el total de viajes a realizar, el total de
kilbmetros a manejar, el total de litros a consumir, y el total de dinero a gastar.

Al obtener la cantidad de ventas de cada paquete turistico, lo dividimos entre el
promedio de 5 personas que contrataran dicho paquete y asi obtenemos el total de
viajes a realizar. Luego, este total de viajes lo multiplicamos con el recorrido o distancia
en Kms de cada destino turistico y asi obtenemos el total de Kms por cada destino.
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Seguidamente, dividimos este total de Kms, con los Kms/litro que consume nuestro
motorizado y asi obtenemos el total de litros a consumir en cada paquete. Finalmente,
multiplicamos el total de litros a consumir en cada paquete, con el precio/litro de la
gasolina, y es asi como obtenemos el costo anual por paquete turistico en BS y el costo
total anual de gasolina para toda la flota de transporte.

Asi mismo, la mantencidn de la flota de transporte, que se encuentra en costos fijos,
mantendra en Optimas condiciones el sistema de combustién, pistones, inyectores, etc.,
a fin de mantener el consumo de 11 Kms/Lts anualmente.

15.4. Depreciacion

En este caso, la depreciacion se refiere a una reduccion anual del valor de nuestros
bienes muebles. Esta depreciacion se deriva por 3 razones principales: el desgaste
debido al uso, el paso del tiempo y la obsolescencia. Entre los bienes que sufriran esta
depreciacién tenemos:

Tabla 27. Depreciacion

DEPRECIACION BS
Equipos y muebles 1.875,00
Flota de transporte 105.000,00
TOTAL 106.875,00

Fuente: Elaboracién Propia

Esta establecido que la depreciacion de los motorizados y de los bienes muebles es de
un 10% anual, segun boliviaimpuestos.com.

Cuando hablamos de equipos y muebles nos referimos a, computadoras, impresoras,
escritorios, sillas, entre otros.

Cada motorizado de nuestra flota de transporte, sufrira una depreciacién de 35.000 BS
por afio.

15.5. Estado de Resultados

A continuacién, mostramos en detalle el Estado de Resultados para los proximos 5
afos:
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Tabla 28. Estado de Resultados a 5 afios

ESTADO DE RESULTADOS A 5 ANOS

ANO 0 1 2 3 4 5
INVERSION (1.118.950,00)

CAPITAL DE TRABAJO (46.578,00)

VENTAS 3.914.724,66 | 3.993.019,15 | 4.072.879,54 | 4.154.337,13 | 4.237.423,87
I.V.A (13%) 508.914,21 | 519.092,49 | 529.474,34 | 540.063,83 | 550.865,10
1.T (3%) 117.441,74 | 119.790,57 | 122.186,39 | 124.630,11 | 127.122,72
VENTAS SIN IMPUESTOS 3.288.368,71 | 3.354.136,09 | 3.421.218,81 | 3.489.643,19 | 3.559.436,05
COSTOS FIJOS 546.050,00 | 546.050,00 | 546.050,00 | 546.050,00 | 546.050,00
COSTOS VARIABLES 2.075.108,70 | 2.116.610,87 | 2.158.943,09 | 2.202.121,95 | 2.246.164,39
UTILIDADES ANTES DEPRECIACION 667.210,01 | 691.475,21 | 716.225,72 | 741.471,23 | 767.221,66
DEPRECIACION 106.875,00 | 106.875,00 | 106.875,00 | 106.875,00 | 106.875,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 560.335,01 | 584.600,21 | 609.350,72 | 634.596,23 | 660.346,66
IUE (25%) 140.083,75 | 146.150,05 | 152.337,68 | 158.649,06 | 165.086,66
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO 420.251,26 | 438.450,16 | 457.013,04 | 475.947,18 | 495.259,99
DEPRECIACION REVERSION 106.875,00 | 106.875,00 | 106.875,00 | 106.875,00 | 106.875,00
CAPITAL DE TRABAJO 46.578,00
FLUJO DE CAJA LIBRE (1.165.528,00)| 527.126,26 | 545.325,16 | 563.888,04 | 582.822,18 | 602.134,99

Fuente: Elaboracién Propia

En el presente Estado de Resultados, se observan los Flujos Netos de Caja Libre para
un periodo de 5 afios.

Para conocer el Valor Actual Neto necesitamos calcular la tasa de descuento. Para ello
utilizamos la formula del CAPM:

r=r¢t+p (rp—ry

Tabla 29. Tasa Descuento, Tasa de libre riesgo, Bet a, Rentabilidad Mercado

TASA DESCUENTO 19,48%
TASA DE LIBRE RIESGO 4,88%
BETA 19

RENTABILIDAD DE MERCADO 10,00%
CASTIGO AL BETA 50,00%

Fuente: Elaboracion Propia
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ri, es la tasa de libre riesgo, entonces consideramos los bonos que ofrece el Banco
Central de Bolivia a corto plazo, obteniendo un 4,86%.

B , el valor Beta de la industria turismo/entretenimiento es de 1,9 para el mercado
norteamericano. Ajustandolo al mercado boliviano, se castiga con un 50% al valor
obtenido.

r'm , €S la rentabilidad del mercado esperada en la industria del sector turismo en Bolivia,
esta es del 10%.

Como resultado se obtiene una tasa de descuento (r) de 19,48%.

15.6. VANYTIR

Dado que el VAN es mayor que 0, concluimos que el presente proyecto es rentable, con
un valor neto de 521.501,95 BS.

La Tasa Interna de Retorno del proyecto, es igual a 38%.

15.7. Andlisis de Sensibilidad

Para analizar la sensibilidad del proyecto se varia la participacion de mercado del
primero ano en 0,5%. Se conocen que valores de VAN se obtendrian en cada variacion.

Tabla 30. Andlisis de Sensibilidad

VARIACION PARTICIPACION MERCADO VAN TIR VARIACION VAN
PARTICIPACION
-1% 2,50% (574.160,61) -5% -307%
-0,50% 3,00% (148.300,62) 14% -153,43%
0 3,50% 277.559,36 30% 0%
+0,05 4,00% 703.419,35 44% 153%
+1% 4,50% 1.129.279,33 58% 307%

Fuente: Elaboracién Propia

Entonces, por cada punto porcentual que varie la participacion del mercado, el valor
actual neto del proyecto varia en 307%.
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15.8. Periodo de Recuperacion de Inversion

El periodo de recuperacion de la inversion del proyecto se dara en 3,74 afios.

16. CONCLUSIONES

Después de realizar el presente plan de negocios del Operador Turistico, y analizar sus
aspectos tanto cualitativos como cuantitativos se puede decir que:

El concepto de negocio resulta atractivo para el nicho de mercado al cual se va a dirigir.

Se da respuesta a una insuficiencia de servicio de turismo diferenciado en la region, ya
gue ésta no cuenta con los servicios o0 productos necesarios para satisfacer las
exigencias de nuestros potenciales turistas.

De acuerdo con los resultados de los indicadores financieros que evalian la
rentabilidad del proyecto, se ratifica la viabilidad de este, al tener un positivo Valor
Presente Neto y una atractiva Tasa Interna de Retorno. Asi también, sefialamos que
nuestro periodo de recuperacion de la inversion del proyecto se dara en 3,74 afios.

El proyecto presenta una buena proyeccion regional y nacional, ya que los mismos
turistas extranjeros generaran un marketing viral que permitird aumentar el nimero de
visitantes provenientes del exterior, como también de otras regiones del pais.

Finalmente, concluimos que después de realizar un arduo y exhaustivo plan de
negocios, el operador turistico Exclusive Tours esta listo y preparado para ser
implementado en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra.

17. RECOMENDACIONES

Si el Operador Turistico llegase a desarrollarse, sugerimos la asesoria de expertos en
este tipo de proyectos, para que la esencia que quiso darsele a esta empresa no se
pierda de vista y realmente se puedan aprovechar las ventajas que ofrece la region
donde se va a ubicar el operador.
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Al ser una region potencialmente eco-turistica y cultural, se sugiere darle un alto grado
de importancia a la conservacion del medio ambiente, evitando la contaminaciéon de la
flota de transporte, protegiendo y cuidando los destinos turisticos que seran visitados y
comprometiéndose a ser una empresa verde, como lo estipula Greenpeace, de manera
gue la empresa sea un aliado mas de la conservacion del medio ambiente.

Como parte fundamental para el desarrollo de la region donde se va a ubicar el
Operador, se sugiere que la contratacion del personal operativo sean personas
provenientes de la zona, y para los cargos en los cuales la gerencia considere que
deban ser ocupados, se contraten jovenes emprendedores.

18. GLOSARIO

A continuacion, mencionamos el siguiente glosario para conocer y entender aquellos
términos utilizados en el presente plan de negocios:

Operador Turistico: Normalmente se considera Operador Turistico a la empresa que
ofrece productos o servicios turisticos, generalmente contratados por él, e integrados
por mas de uno de los siguientes items: transporte, alojamiento, traslados, excursiones,
etc. Puede ser Operador Mayorista si trabaja exclusivamente con Agencias de Viajes o
Mayorista / Minorista en caso de ampliar su oferta al publico en general.?*

Transporte Privado: Es el término que comUnmente se utiliza para referirse a los
servicios de transporte que no estan abiertos o disponibles para el pablico en general.
Técnicamente, el transporte privado se diferencia del transporte publico en tres
aspectos: Primero, el transporte privado no estd sujeto a rutas, es decir, el usuario
selecciona el camino que considere mas conveniente para llegar a su destino.
Segundo, no depende de horarios, a diferencia del transporte publico donde el horario
del viaje esta dispuesto a la disponibilidad de los servicios. Tercero, la velocidad es
seleccion del viajero (dentro de las limitaciones del vehiculo, legales y de la
infraestructura).?

Propuesta de Valor: En mercadotecnia y administracion, una propuesta de valor es
una estrategia empresarial que maximiza la demanda a través de configurar
optimamente la oferta. Selecciona y jerarquiza los elementos especificos de un
producto o servicio que son mas valorados por la demanda, haciéndolos asequibles y
replicables segun las capacidades de la empresa que los ofrece. Por ser una propuesta
integral de cara al mercado, la propuesta de valor no debe ser confundida con un

 http://es.wikipedia.org/wiki/Operador_tur%C3%ADstico
% http://es.wikipedia.org/wiki/Transporte_privado
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elemento diferenciador o una ventaja competitiva, pues estos son subconjuntos de la
primera.?®

Estrategia de diferenciacion: Segun Thomas L. Wheleen, la estrategia de
diferenciacion implica la capacidad de una empresa para proporcionar al comprador un
valor uUnico y superior con respecto a la calidad de los productos o servicios,
caracteristicas especiales o servicio después de la venta.

Aeropuerto Internacional Viru Viru: Es el aeropuerto mas grande e importante de
Bolivia. Se ubica al norte de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, en el municipio de
Warnes. Fue inaugurado oficialmente en 1983 y sirve como conexion de varios vuelos
hacia y desde Bolivia.?’

Terminal Bimodal Internacional de buses y trenes: Es la principal infraestructura de
transportes terrestres de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra (Bolivia). Sirve para la
salida y llegada de buses y trenes, tanto interprovinciales, interdepartamentales e
internacionales.?®
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» http://buenavistabolivia.com/alojamiento/hoteles/cafetal/

* http://www.hoybolivia.com/bicentenario/contenido.php?idseccion=3&idsubseccion
=34&idnoticia=163

» http://www.laslajashotel.com/home.php

* http://www.bisaseguros.com/segurol_2.asp?ID=19

» http://amerpages.com/spa/bolivia/items/view/14092/vigitek

* http://www.cotas.net/

20. ANEXOS

ANEXO A: Bolivia: Flujo internacional de llegada de turistas extranjeros:

MODO DE VARIACION VARIACION
TRANSPORTE ABSOLUTA FORCENTUAL
TOTAL 432.424 474.089 41.665 9,84
Agren 154.350 175683 11253 6,87
Carretero 263800 293 866 28976 11,36
Ferroviario 3441 3825 384 11,16
Fluvial-Lacustre 03 ¥ 12 1,71

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

ANEXO B: Flujo internacional de llegada de viajeros extranjeros, segun modo de
transporte, enero a septiembre 2009 (en porcentajes):
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Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

ANEXO C: Flujo internacional de llegada de viajeros extranjeros por aeropuertos, enero
a septiembre. 2008 — 2009:

150000 _
=
50-000 o 4

o]

Viru Viru - J. Wilsterman -
Santa Cruz ElAlto - La Paz Cochabamba
2008 112669 46 558 5.163
W 2009 114249 56.294 5.140
Aeropuertos

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

ANEXO D: Bolivia: Llegada de viajeros extranjeros via carretera, enero a septiembre
2008 — 2009 (en numero de viajeros):

——2008 w2009

4o U FO 95T
39775

40.000 SRS —
@ 35000 3?‘??:} 32268 s /*_'_'_'3"‘
b - : 3 i 37.197  36.280 29 754
2 30000 —> — 29298 9s g5 293\{.
5 2 AW, —¥ ~
@ 25000 B0 Sy 26564
= : v 25 554 27237
s  20.000 24 490 24 473
=
S 15.000

10.000

5.000
Enero Febrero Marzo Adbril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA
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ANEXO E: Bolivia: Flujo internacional de llegada de turistas extranjeros via carretera
(fronteras), segun mes, enero a septiembre 2008 — 2009 (en nimero de viajeros):

ENERO A ENERO A : ;
VARIACION | VARIACION

MES SEP TN ORE | SEFTEMBRE | ABSOLUTA | PORCENTUAL
TOTAL 263,890 293,866 29.976 11,36
Enero 31859 0626 Tr2r 2422
F eero 4490 22258 7778 U7
Mazo 28504 29455 851 238
Abril 24 A73 26042 569 233
Mayo 25.664 207298 3563 14 16
Junio 98 198 ) 563 200
il 37197 20775 2578 693
idito 36,200 30959 3759 10,38
Sei;rlia‘nhre 27237 20 754 2517 924

Fuente: NS TTTUTO NACIOMAL DE ESTADISTICA

ANEXO F: Flujo internacional de llegada de turistas extranjeros via aérea, segin mes,
enero a septiembre 2008 — 2009 (En namero de viajeros):

ENERO A ENERO A : :
MES VARIACION | VARIACION
SEPTEMORE | SEPTIEMERE | ABSOLUTA | PORCENTUAL

TOTAL 164.390 175.683 11.292,00 6,87
Enero 22982 16243 (4.433,00) (19,32)
Febrero 18383 17.035 (1.348,00) (7.33)
Marzo 16.768 16.423 (2343,00) [2,08)
Adbril 14.544 17350 2.406,00 16,10
Mayo 15,105 16.638 1.528,00 10,12
Junio 18124 16.763 (1.:361,00) (7.51)
Julio 22142 28.987 684500 3H0H
Agosto 19.810 23885 4.045 00 2044
Septiembre 16128 20085 3.957,00 2453

Fuente: INSTITUTO NAGIOMAL DE ESTADISTICA

ANEXO G: Llegada de turistas extranjeros via aérea, enero a septiembre 2008 — 2009
(en nimero de viajeros):

30,000
25.000

20,000

Mumera de turistas

15.000

10,000

5.000

0

Enemo Febrero Warzo Aol WiSva Jumia Jaiis AOos0  Sepoe mbre

Fuente: INSTITUTCO NACIONAL DE ESTADISTICA
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ANEXO H: Cadena de Valor Operador Turistico:

Tabla 5. Cadena de Valor Operador Turistico

CADENA DE VALOR OPERADOR TURISTICO

Creacion de Promocién Logistica Servicios del Servicios post -
servicios Interna destino venta
0
<
<
=l *Rutas y | *Relacion *Servicios de | *Tours, *Gestion de la
E Destinos con agencias | acogida y | itinerarios y | informacion
PRl “Materiales de | de viajes transporte recorridos obtenida
I Marketing *Publicidad diferenciado *Gastronomia | *Base de datos
<D,: *Paquetes al *Formalidades *Actividades *Seguimiento del
=9 Turisticos consumidor de entrada vy | derecreo turista de origen
E Diferenciados salida *Alojamiento *Retroalimentacio
(Gl *Interpretacion *Manejo de | *Guias n de la industria
N e recursos equipajes turisticos <
*Seguridad *Vehiculos 'ZE
equipados @)
*Informacion o
Turistica jZ>z
5
Planificacion del *Transporte privado | *Planificacion  del (@]
destino e diferenciado destino *Relacion privada o
infraestructuras *Infraestructuras:
o servicios *Usos del suelo
>
8 Gestion de los *Actitud amistosa | *Mejora de las | *Creacion de puestos
< recursos hacia el turista habilidades y | de trabajo
‘g humanos conocimientos  de
%) los trabajadores
a
<DE Desarrollo de *Mejora y puesta | *Aprovechamiento
S recursos y en valor de | de nuevo mercado | *Sistemas de calidad
= servicios recursos y segmento
< *Mejora ambiental
Tecnologia y *Redes telefénicas | *Investigacion de | *Sistemas de reservas
sistemas de y de conexi6on a | mercados informatizados
informacion internet

Fuente: Elaboracion Propia

Consideraciones para incorporar a nuestros destinos y productos o servicios

v Atractivo del sitio a turistas potenciales: calidad de paisajes, variedad cultural,
héabitats, vida silvestre.
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v Como “encaja” el tour con los productos o servicios turisticos ofrecidos por
nuestra empresa. Qué ventajas competitivas puede ofrecer el nuevo producto o
servicio.

v Ubicacion: en relacién con operaciones existentes, en relacion con capacidades

de proveedores de servicios locales e infraestructura. (Riesgos y costos)

Accesibilidad: tiempo de viaje, mercado meta.

Facilidades turisticas, apoyo e infraestructura en la region.

ANIAN

ANEXO I: Paquetes Turisticos Exclusive Tours

PAQUETE 1
SANTA CRUZ DE LA SIERRA
(CITY —TOUR)

Tour: Histérico & Cultural

Duracion: 3 horas

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: Fotografias, observacion del patrimonio cultural, historico.

Descubra la magia que tiene guardada nuestra bella ciudad de Santa Cruz, en sus
edificios coloniales, iglesias, catedral, Casa de la Cultura, Plaza principal, Parque El
Arenal, Avenidas principales, monumentos, barrio residencial, Cabafias del Rio Pirai, la
modernidad del Urubo.

Incluye:

Traslado IN — OUT desde el hotel

Transporte Privado Diferenciado

Servicio de Guia Bilingtie

Degustacion de café y horneados tipicos en las Cabafas del Rio Pirai
Entrada a Museo Historia Regional

Entrada a Casa de Cultura

Refrigerio

Souvenir o recordatorio del tour

AN N N N N NN

No incluye:

v' Nada que no esté especificado en el Paquete
v Propinas
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Nota:
> Por La manana de 09:00 a 12:00
> Por la Tarde de 15:00 a 18:00

PAQUETE 2
CITY TOUR BY NIGHT

Tour: Cultural & Gastronémico

Duracion: 5 horas

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: Paseos nocturnos, restaurante gourmet, entretenimiento.

¢ Paseo por la plaza de Armas 24 de septiembre y vista iluminada de la catedral.

¢ Visita al Espacio de Arte de la Manzana 1 que es un espacio de exposicién de
cuadros, fotografias u otra actividad dependiendo la temporada.

¢ Visita a la Fuente de Aguas Danzantes con 30 mts. de largo que cambian de colores y
formas al ritmo de la musica.

¢ Cena en restaurant Chalet La Suisse

¢ Paseo por el Boulevard de la Monsefor donde tenemos la vida nocturna con
pequefios cafés y bares en toda la avenida.

Incluye:

Translado IN — OUT desde el hotel

Transporte Privado Diferenciado

Servicio de Guia Bilingtie

Cena en Chalet La Suisse + copa de vino + bebida no alcohdlica

2 tragos o bebidas a eleccion en Alexander, en el Boulevard Monsefior Rivero
Souvenir o recordatorio del tour

AN N N NN

No incluye:

v" Nada que no esté especificado en el Paquete.
v Propinas

Nota:

» Por la noche de 19:00 a 24:00
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PAQUETE 3
BIOCENTRO GUEMBE

Tour: Ecologico - Naturaleza

Duracion: 7 horas

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: trekking, fotografia, observacion de flora y fauna

Descubra un hermoso mariposario denominado el mas grande del mundo, un
orquideario rodeados de piedras y flores multicolores, lagunas, piscinas y espacios
infantiles rodeados de palmeras, buganvillas, plantas citricas, flores y mucho mas.

Incluye:
v Traslado IN — OUT desde el hotel
v Transporte Privado Diferenciado
v Refrigerio
v Servicio de Guia Bilingte
v' Entrada
v" Almuerzo (Asado completo) + bebida no alcohdlica
v Recorrido por los principales atractivos turisticos del Biocentro
v Souvenir o recordatorio del tour

No incluye:
v" Nada que no esté especificado en el Paquete.
v Propinas

Qué llevar?

» Ropa comoda, dinero extra (no hay ATM o cajeros automaticos), Camara,
bloqueador solar, protector de insectos, gafas de sol.

Nota:

» Por la mafiana de 10:00 a 17:00
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PAQUETE 4
BUENA VISTA

Tour: Ecoturismo — Cultural - Productivo

Duracion: Full day

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: trekking, fotografia, observacion de flora y fauna

Descubra una de las poblaciones que aun conserva la autenticidad arquitecténica del
lugar, ubicada a 100 Kms desde la ciudad de Santa Cruz, en la que se observara la
parte productiva a partir de la visita a la queseria, el Cafetal para conocer toda la
produccion del café, la plaza principal, el centro de interpretacion turistico Amboré,
entre otros.

Incluye:

Traslado IN — OUT desde el hotel

Transporte Privado Diferenciado

Refrigerio a bordo

Servicio de Guia Bilingtie

Visita a la Iglesia, plaza principal, centros artesanales

Entrada al Centro Amboré

Almuerzo (comidas tipicas: Majadito, Locro de Gallina) + bebida no alcohdlica en
Hotel Ambord Eco Resort *****

Entrada a la Queseria Suiza con degustacion de su produccion
Coffee Tour con recorridos en el Cafetal

Tour observando el atardecer en el Cafetal y degustacion de cafée
Souvenir o recordatorio del tour

AN N NN NANAN

AN NN

No incluye:

v' Bebidas Alcohdlicas

v' Nada que no esté especificado en el Paquete.
v' Gastos extras

v Propinas

Qué llevar?
v" Mochila pequefia con: Medicamentos personales, ropa comoda, zapatos tenis,

dinero extra (no hay ATM o cajeros automaticos), Camara fotogréfica,
bloqueador solar, protector de insectos, gafas de sol.
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Nota:

> Por la manana de 08:00 a 19:00

> EXCLUSIVE TOURS se reserva el derecho a hacer cambios o modificaciones en
el orden de las excursiones debido a factores climaticos, sociales y de otro
indole.

PAQUETE 5
MISIONES JESUITICAS SAN JAVIER & CONCEPCION

Tour: Histérico, cultural & ecologico

Duracion: 02 Dias/01 Noche

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: fotografia, cultura, degustacion de la gastronomia

Descubra dos Misiones Jesuiticas declaradas Patrimonio Cultural de la Humanidad por
la UNESCO. San Javier esta ubicada a 230 Kms de Santa Cruz y Concepcion a 45 Kms
después de San Javier, deléitese de la belleza de los templos jesuiticos de estilo
barroco, sus impresionantes tallados con representaciones celestiales de la flora y
fauna de la Chiquitania visite sus atractivos turisticos mas importantes como ser: La
iglesia, Museo Misional, La Piedra de los Apostoles, centros artesanales y La Represa.

Incluye:

Traslado IN — OUT desde el hotel

Transporte Privado Diferenciado

Refrigerio e interaccion a bordo

Servicio de Guia Bilingtie

Alimentacion Completa (01 Desayuno, 02 Almuerzos, 01 Cena)

1 Noche/2 Dias de Hospedaje en Hotel Totaiti Eco Resort 5***** (base doble o
matrimonial)

San Javier: (Visita a la Iglesia Misional, Museo Sacro, Casa de German Busch,
Piedra de los apodstoles)

Concepcion: (Visita a la Iglesia, Museo Misional, talleres artesanales)

Tour observando el atardecer en la Represa Sapocd, admirando la exuberante
vegetacion, el salto de las pirafias hacia la laguna y degustando deliciosos
horneados (cufiapeces, bizcochos y arepas)

v Souvenir o recordatorio del tour

A VAN N N NN

<

AN
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No incluye:

v Bebidas Alcohdlicas

v" Nada que no esté especificado en el Paquete.
v Gastos extras

v' Propinas

Qué llevar?

» Ropa comoda, dinero extra (no hay ATM o cajeros automaticos), camara,
bloqueador solar, protector de insectos, gafas de sol.

Nota:

» lda: por la mafiana a las 07:00

» Vuelta: por la tarde a las 18:00 del siguiente dia

» EXCLUSIVE TOURS se reserva el derecho a hacer cambios o modificaciones en
el orden de las excursiones debido a factores climaticos, sociales y de otro
indole.

PAQUETE 6
SAMAIPATA & LAGUNA VOLCAN

Tour: Histérico, cultural & ecoldgico

Duracion: 03 Dias/02 Noches

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: Observacién patrimonial, trekking, fotografia, hoteleria

Descubra a Samaipata ubicada a 120 Kms desde la ciudad de Santa Cruz, abrazada
por paisajes montafiosos, donde se encuentra uno de los atractivos mas importantes
como es El Fuerte de Samaipata, declarado recientemente Patrimonio Cultural por la
UNESCO, es la piedra tallada mas grande del mundo. El Fuerte es un sitio arqueoldgico
preincaico que funcionaba como centro de ceremonias. Este sitio arqueoldgico, es
Unico por la sintesis de edificios de las tres culturas: Chanés, Inca y Espafiola.

Laguna Volcan Golf Eco Resort, un hotel de 5 estrellas, disefiado para ofrecer un
excelente servicio en una atmosfera totalmente distinta. Construido sobre un volcan
inactivo y situado a orillas de la Laguna Volcan y detras del Parque Amboro, este es un
hotel que cuenta con una privilegiada ubicacion, en medio de una exuberante belleza
natural con fascinantes paisajes y un clima agradable. Se encuentro ubicado a 85 Kms
de la ciudad de Santa Cruz, en la misma ruta hacia El Fuerte (20 Kms) y Samaipata (35
Kms).
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Incluye:

v’ Traslado IN — OUT desde el hotel u hospedaje

v Transporte Privado Diferenciado

v' Refrigerio e interaccién a bordo

v' Servicio de Guia Bilingle

v 2 Noches y 3 Dias de Hospedaje en Hotel Laguna Volcan Golf Eco Resort 5*****
(Senior Suite para 2 personas)

v Alimentacién Completa (03 Desayunos, 03 Almuerzos, 02 Cenas)

v Visita e ingreso a El Fuerte de Samaipata

v’ Trekking a través de las ruinas, restos arqueolégicos y senderos inigualables

v Tour observando el atardecer en El Fuerte, a 1.950 metros sobre el nivel del mar,
apreciando el majestuoso paisaje entre montafias, praderas, bosques, neblina y
degustando una tabla quesos, vinos, frutas y pan francés.

v Visita al Museo Arqueoldgico de Samaipata

v Paseo a los centros artesanales y alrededores de Samaipata

v Visita e ingreso a las Caidas de agua de Las Cuevas

v Disposicién de canchas de golf todos los dias, incluye variedad de palos, 30
pelotas por persona y uso de los 18 hoyos.

v Souvenir o recordatorio del tour.

No incluye:
v" Nada que no esté especificado en el Paquete.
v Gastos extras
v Propinas

Qué llevar?

» Ropa cémoda, trajes de bafo, zapatos tenis, sweaters para de noche, camara,
bloqueador solar, gafas de sol.

Nota:

» lda: por la mafiana a las 07:00

» Vuelta: por la tarde a las 17:00 del tercer dia

» EXCLUSIVE TOURS se reserva el derecho a hacer cambios o modificaciones en
el orden de las excursiones debido a factores climaticos, sociales y de otro
indole.
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PAQUETE 7
SUD ESTE CHIQUITANO
SAN JOSE/CHOCHIS/ROBORE/AGUAS CALIENTES/SANTIAGO/TU CAVACA

Tour: Histérico, cultural & ecoldgico

Duracion: 03 Dias/02 Noches

Itinerario Descriptivo:  Entregado previa reserva

Actividades: Trekking, fotografia, observacion de flora y fauna.

Descubra el encanto del Sud Este Chiquitano en un viaje donde se podra divertir,
entretener, recrear, pero esencialmente conocer. Visitaremos el famoso Santuario de
Chochis, las aguas calientes, Santiago, el Valle de Tucavaca, El Puente y los balnearios
naturales.

San José de Chiquitos se encuentra a 270 Kms de Santa Cruz, Roboré a 400 Kms vy el
Valle de Tucavaca a 430 Kms en la misma direccién, por lo que se dedicara un dia
completo a este majestuoso valle; toda la autopista se encuentra asfaltada

Incluye:

v’ Traslado IN — OUT desde el hotel u hospedaje

v Transporte Privado Diferenciado

v' Refrigerio e interaccién a bordo

v' Servicio de Guia Bilingle

v 2 Noches/3 Dias de Hospedaje en Hotel Las Lajas 5***** Roboré (en base doble
0 matrimonial)

v Alimentacién completa (02 Desayunos, 03 Almuerzos, 02 Cenas)

v San José: Paseo a la iglesia, museo, Parque Santa Cruz la vieja.

v" Chochis: Paseo al Santuario.

v Aguas Calientes: Entrada a los hervores.

v’ Santiago: Paseo a la iglesia, mirador.

v' Valle de Tucavaca: Entrada a las reservas naturales mas hermosas del
departamento de Santa Cruz, tanto por la diversidad de flora y fauna. Se estima
gue habitan mas de 100 especies de mamiferos, 100 especies de reptiles y
anfibios, 83 especies de peces en el rio Tucavaca y 328 especies de aves de
tres ecoregiones distintas. Ademas de 1.500 especies de plantas caracteristicas
del lugar, entre ellas estan el tajibo, el curupad, el verdolago, y pesoé, entre
otras.

v Tour observando el atardecer en el Valle de Tucavaca, admirando la belleza
escénica que ofrecen sus serranias, manifestandose la sensacion de estar muy
cerca del cielo y degustando una variedad de empanaditas coctel y bebidas no
alcohdlicas.

v Souvenir o recordatorio del tour.
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No incluye:

v Bebidas alcohdlicas

v" Nada que no esté especificado en el Paquete.
v Gastos extras

v Propinas

Qué llevar?

» Ropa cdmoda, trajes de bafio, zapatos tenis, sweaters para de noche, camara,
bloqueador solar, protector de insectos, gafas de sol.

Nota:

Ida: por la mafiana a las 07:00

Vuelta: por la tarde a las 16:00 del tercer dia

EXCLUSIVE TOURS se reserva el derecho a hacer cambios o modificaciones en
el orden de las excursiones debido a factores climaticos, sociales y de otro
indole.

YV V

ANEXO J: Tipo y marca de transporte que ofrece Exclusive Tours:

» Flota de furgonetas (3), marca Mercedes Benz, Modelo Viano TREND,
AMBIENTE y AVANTGARDE?, 0 Kms. afio 2014.

» Caracteristicas:
» Color plata
* Luces LED de circulacion diurna
» Llanta de acero
» Tapizado de cuero
» Piso recubierto de madera
» Aplicaciones de aluminio
» Conectividad W-Lan
Sistema de audio Bang & Olufsen
18 parlantes con 1320 watt
Capacidad 8 pasajeros
Sistema Super ABS, cinturones seguridad
Traccion Trasera, Motor 3.5 cc, Gasolina
GPS incorporado
Origen aleméan
Precio Mercado: 350.000 BS (50.000 $us)

“http://www.la.mercedesbenz.com/content/latina/mpc/mpc_latina_website/es/home_mpc/passengercars/
home/countries/BOLIVIA/testbgl.html
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Fuente: Mercedes Benz Santa Cruz

ANEXO K: Pé&gina web del Operador Turistico:

La pagina web estard compuesta por 5 pestafias: Home, Santa Cruz, Paquetes
Turisticos, Galeria y Contact us.

Grafico 5. Modelo Pagina Web Exclusive Tours

o - 7"
L-.v.g.:!t istve &ours

Sa dastnce an af mercads por o colidad an ol servicio, oporfenidad, confortabilidad, excelants togaticn y sarvicio, y

por la bisgueda de enfrega de soluciones a fover de nucsfros clientes, durante su cstadic en (o civdad.

WMlisién

Fuente: Elaboracion Propia
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La pestafia Home nos mostrara quiénes somos, cual es nuestra mision y vision como
operador turistico. Asi mismo, se tendra la modalidad de seleccionar el lenguaje (inglés
0 espafiol) para mayor comodidad de los usuarios.

Las pestafias Santa Cruz y Galeria, informaran brevemente lo que es y lo que entrega
la ciudad en cuanto a turismo nos refiera.

Para poder acceder a la informacién sobre los paquetes que dispone la operadora, se
debe ingresar a “Paquetes Turisticos”, en ella encontrardn una gran variedad de
destinos y ofertas para el cliente.

Por ultimo, la pestafia Contact Us o contactenos, brindara la informacién necesaria para
ponerse en contacto con nuestro operador, ya sea via telefénica, via electrénica a
través de nuestro correo corporativo oficina@exclusivetours.com o directamente en la
oficina central en pleno centro de la ciudad.

ANEXO L: Estructura Organizacional Exclusive Tours

Tabla 12. Organigrama Exclusive Tours

DIRECTOR

ADMINISTRATIVO

( A

PERSONAL DIRECTOR DIRECTOR

TEMPORAL COMERCIAL OPERACIONES CONTADOR
- J
EEEE—

GUIAS
TURISTICOS VENTAS

@@

CHOFERES
TURISTICOS

ASESOR
TURISTICO

Fuente: Elaboracion Propia

A medida que el negocio se va posicionando en el mercado, necesitard aumentar la

plantilla de personal, al menos 1 6 2 personas fijas, y 2 6 3 personas en régimen de

subcontratacién (guias y choferes turisticos), lo cual permitirA que los puestos de
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trabajo estén mas especializados y las funciones delimitadas, logrando una mayor

eficiencia de los mismos.
En esta nueva organizacion de los puestos de la empresa, el personal fijo asumira mas
responsabilidades que el director ira delegando, sobre todo el area de ventas de
productos y servicios, con el objetivo de aumentar la demanda y poder llegar a un

mayor numero de clientes.

ANEXO M: Proceso de compra:

Grafico 6. Proceso de compra

Empresa Se revisa
( publica fechas disponibilidad y
de viajes ¥ s& registran
Inicio cupos diponiblke datos del dient
proceso

tmpresa resena
i e i Cliente paga
al dliente Ia ey 5.
“Ficha de formaliza su
Bienvenida™ g
48 hrs anfes se
solicia el pago
restante del 50% -
¥ s& soficita " Empresa envia
entregar la “Ficha P, 5 fechas y viajes
de thm'ﬂji" L £ a“emaﬁws '-l
cliente
}\ Se libera el cupo y
52 avisa a cliente
de la pérdida del
viaje

Se le envia
“Manual del
buen viajero”

Fuente: Elaboracion Propia

Como primer paso, la empresa operadora de turismo promociona las fechas de los
viajes y los cupos maximos y disponibles que tiene para ese momento un determinado
viagje. Tanto el cupo maximo de 6 pasajeros, como el cupo minimo disponible de 2

pasajeros, dependeran de la demanda real que cada viaje tenga
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Un segundo paso es cuando el cliente, es decir la agencia de viaje, realiza la reserva.
En ese minuto se activa un tercer paso, que es cuando el gerente o director comercial
del operador turistico, revisa la disponibilidad real de cupos y registra los datos del
cliente. Una vez en este punto, el cliente pregunta si existe la disponibilidad de cupos
con intenciones de viajar. Si la respuesta es negativa, pasa a un cuarto paso, en que él
operador le envia al cliente otras fechas para el mismo viaje u otro viaje, en espera de
su confirmacion, que en caso de ser afirmativa, se pasa al quinto paso donde el
operador confirma la fecha y solicita el pago del 50% por adelantado. En caso que el
cliente no desee cambios de fecha y/o paquete turistico, se finaliza el proceso y se
pierde el cliente.

Una vez que se estd en un sexto paso, que es cuando el cliente paga su reserva del
50%, se formaliza su reserva. En ese minuto se pasa a un séptimo paso que es cuando
el operador reserva el cupo y se le envia al cliente una ficha para ser llenada por éste,
llamada: Ficha de Bienvenida, que es una ficha con la que se busca recabar un poco de
informacion del turista: datos personales, procedencia, edad, etc., ficha que no debe
durar mas de tres minutos en contestar.

Una vez que quedan 48 horas antes de la fecha de partida del viaje, se solicita al cliente
gue efectle el pago del restante 50%, que es una octava etapa de este proceso. En ese
mismo instante, se le pide también que haga entrega de la Ficha de Bienvenida
completa. Si el cliente no hace el pago durante ese periodo de tiempo, se procede a
pasar a la novena etapa, que es la liberaciébn de su cupo y el aviso al cliente de la
pérdida del viaje, lo cual finaliza el proceso. En caso que el cliente haya efectuado el
pago correspondiente del saldo del viaje, se le notificara satisfactoriamente via
telefonica o email. Asi mismo, el operador le enviara un manual del buen viajero para
gue se lo entregue al turista, que consiste en un manual de buenas practicas y consejos
para todo viajero en territorio nacional. Luego de esto, finaliza el proceso de compra y
se espera la fecha de salida del viaje.

La forma de pago del cliente (agencia de viaje) al operador turistico, se realizara a
través de una transferencia bancaria a una cuenta que sélo manejara el gerente y el
contador de la empresa (operador turistico).
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ANEXO N: Proceso de viaje:

Grafico 7. Proceso de viaje

o
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LLegada: Fin
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“Informe fin de
viaje”

FIN del
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Fuente: Elaboracién Propia

Para este caso se comienza el proceso con la revision general de todo lo necesario
para el viaje: estado de la flota de transporte, reservas de hoteles, guias turisticos
preparados, informacion actualizada de la ruta y del clima, maletin de herramientas y
primeros auxilios, etc., el cual serd informado por el guia a cargo del viaje mediante un
informe previo, ANEXO O. Luego, pasa a iniciar el viaje. Aca, el mismo guia, debera
llenar un informe diario ANEXO P, el cual enviara por correo electronico una vez
terminado. Incluye aspectos como atencién en el hospedaje, estado de salud del grupo,
sensaciones de satisfaccion, etc. Luego viene una Ultima etapa, que es el ultimo dia de
viaje, donde el guia llena otro informe de finalizacion de viaje. ANEXO Q

ANEXO O: Informe previo (solo guias):

Informe previo, estado general
48 horas antes de la salida

Destino turistico:

Fecha actual:

Fecha de salida del viaje:
Cantidad de acompafiantes:
Horas o dias de viaje:

Guia que firma:

1) Estado general de la furgoneta

OK
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Observaciones

2) Equipos tecnolégicos, accesorios, primeros auxilios

OK

Observaciones

3) Reservas de Hoteles

OK

Observaciones

4) Informacion de ruta actualizada

OK

Observaciones

5) Informacion del clima actualizado

OK

Observaciones

6) Observaciones generales

ANEXO P: Informe diario (solo guias):
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Informe diario
En ruta

Destino turistico:
Fecha:
Guia que firma:

1) Estado de la furgoneta y accesorios generales

2) Estados de salud de los turistas, chofer y guia

3) Sensacion de satisfaccion general de los turistas, hoy dia

» Sensacion de satisfaccion general de los clientes, hoy dia

Muy satisfechos con todo

Mayormente satisfechos

Satisfechos, aunque ha habido algunos detalles
Un tanto insatisfechos, faltaron cosas por resolver
Mayormente insatisfechos

Muy insatisfechos

* Nivel de cohesion del grupo

Excelentes relaciones entre ellos
Buenas relaciones

No se llevan bien, ni mal

Han tenido algunas diferencias
En general, tienen problemas

» Atencion en el hospedaje de anoche

Hospedaje:
Destino:

Excelente atenciéon
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Buena atencién

Ni buena, ni mala
Regular, podria ser mejor
Mala

» Atencion en el restaurant

Nombre:

Excelente atencion
Buena atencioén

Ni buena, ni mala
Regular, podria ser mejor
Mala

4) Observaciones generales

ANEXO Q: Informe fin del viaje (solo guias):

Informe Final

1) Estado de la furgoneta y accesorios generales

2) Estados de salud de los turistas, chofer y guia

» Sensacion de satisfaccion general de los clientes

Muy satisfechos con todo

Mayormente satisfechos

Satisfechos, aunque ha habido algunos detalles
Un tanto insatisfechos, faltaron cosas por resolver
Mayormente insatisfechos

Muy insatisfechos
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* Nivel de cohesion del grupo

Excelentes relaciones entre ellos

Buenas relaciones

No se llevan bien, ni mal
Han tenido algunas diferencias
En general, tienen problemas

3) Observaciones generales

ANEXO R: Itinerario Operativo de cada paquete:

PAQUETE 1

SANTA CRUZ DE LA SIERRA CITY TOUR (3 horas; opcion

1, por la mafnana)

HORA ACTIVIDAD RESPONSABLE
09:00 a.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
09:15a.m. | Paseo monumentos, iglesias y edificios | Guia — Chofer

coloniales
09:45 a.m. | Paseo centro de la ciudad Guia — Chofer
10:15 a.m. | Ingreso a Museo Regional Guia — Chofer
11:00 a.m. | Degustacion horneados tipicos en Las Cabarfias | Guia — Chofer
del Rio Pirai
11:45 a.m. | Paseo barrios y avenidas modernas, Urub6 Guia — Chofer
12:00 a.m. | Regreso al hotel Guia — Chofer

Fuente: Elaboracion Propia

SANTA CRUZ DE LA SIERRA CITY TOUR (3 horas; opcién

2, por la tarde)

HORA ACTIVIDAD RESPONSABLE
15:00 p.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
15:15p.m. | Paseo monumentos, iglesias vy edificios | Guia — Chofer

coloniales
15:45 p.m. | Paseo centro de la ciudad Guia — Chofer
16:15 p.m. | Entrada a Museo Regional y Casa de Cultura Guia
17:00 p.m. | Degustacion café y horneados tipicos en Las | Guia — Chofer
Cabafias del Rio Pirai
17:45 p.m. | Paseo barrios y avenidas modernas, Urubé Guia — Chofer
18:00 p.m. | Regreso al hotel Guia — Chofer

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Google

PAQUETE 2
CITY TOUR BY NIGHT (5 horas)
HORA ACTIVIDAD RESPONSABLE
19:00 p.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
19:15 p.m. | Paseo Plaza 24 de Septiembre, Espacio de Arte | Guia — Chofer
y Catedral

20:00 p.m. | Visita a las Fuentes de Aguas Danzantes Guia — Chofer
20:30 p.m. | Cena en restaurant Chalet La Suisse Guia
22:30 p.m. | Visita Boulevard Monsefior Rivero + bebidas Guia — Chofer
12:00 p.m. | Regreso al hotel Guia — Chofer

Fuente: Elaboracion Propia

PAQUETE 3
BIOCENTRO GUEMBE (7 horas)

HORA ACTIVIDAD RESPONSABLE
10:00 a.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
10:30 a.m. | Entrada a Biocentro Glembé Guia — Giembé
10:45 a.m. | Paseo Mariposario y Orquideario Guia — Glilembé
11:30 a.m. | Paseo zonas de flora y fauna Guia — Gliembé
13:30 p.m. | Almuerzo Asado Completo Gilembé
15:00 p.m. | Pool time — Lagoon time Guia — Gliembé
17:00 p.m. | Regreso al hotel Guia — Chofer

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Google

PAQUETE 4
BUENA VISTA (Full day)

HORA ACTIVIDAD RESPONSABLE
08:00 a.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
09:30 a.m. | Visita iglesia, plaza principal, centro artesanal Guia — Chofer
10:30 a.m. | Entrada Centro Ambord Guia — Chofer
13:00 p.m. | Almuerzo comidas tipicas Hotel Amboré Guia
14:30 p.m. | Entrada a la Queseria Suiza Guia — Chofer
15:30 p.m. | Visita al Cafetal Guia — Chofer
16:00 p.m. | Coffee Tour, Tour atardecer el Cafetal Guia
17:00 p.m. | Regreso al hotel Guia — Chofer

Fuente: Elaboracién Propia

Fuente: Google

PAQUETE 5

MISIONES JESUITICAS SAN JAVIER & CONCEPCION (2 dias /1noche)

DIA 1 ACTIVIDAD RESPONSABLE
07:00 a.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
09:30 a.m. | Check-in Hotel Totaitll Eco Resort Guia — Hotel
10:30 a.m. | Visita Iglesia Misional, Museo Sacro, Guia — Chofer

esculturas barrocas, Piedra Los Apéstoles
13:00 p.m. | Almuerzo Pescado (Pacu, Pejerrey) Hotel
14:30 p.m. | Partida a Concepcién Guia — Chofer
15:15 p.m. | Visita Iglesia / Museo Misional, Guia — Chofer
talleres artesanales
16:45 p.m. | Visita Represa Sapoc Guia — Chofer
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18:00 p.m. | Tour atardecer Represa Sapocé Guia

19:00 p.m. | Vuelta a San Javier Guia — Chofer
20:30 p.m. | Cena Pastas Hotel

DIA 2 ACTIVIDAD RESPONSABLE

08:30 a.m. | Desayuno Internacional

10:00 a.m. | Visita Colinas y arroyos San Javier Guia — Chofer
13:00 p.m. | Almuerzo Asado Completo Hotel

14:30 p.m. | Pool time, Entretenimiento Hotel

18:00 p.m. | Regreso al hotel (Santa Cruz) Guia — Chofer

Fuente: Elaboracién Propia

Fuente: Google

PAQUETE 6

SAMAIPATA & LAGUNA VOLCAN (3 dias/2 noches)

DIA 1 ACTIVIDAD RESPONSABLE
07:00 a.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
08:45 a.m. | Check-in Hotel Laguna Volcan Golf Eco Resort | Guia — Hotel
09:00 a.m. | Desayuno Internacional Hotel
10:00 a.m. | Trekking alrededor Laguna Volcan Guia
13:00 p.m. | Almuerzo Buffet Internacional Hotel
14:30 p.m. | Partida a Samaipata Guia — Chofer
15:00 p.m. | Visita al pueblo y centros artesanales Guia
16:00 p.m. | Visita Museo Argueoldgico Samaipata Guia
18:00 p.m. | Vuelta Hotel Laguna Volcan Guia — Chofer
20:00 p.m. | Cena Buffet Internacional Hotel
21:30 p.m. | Noche de Karaoke Hotel

DIA 2 ACTIVIDAD RESPONSABLE
09:00 a.m. | Desayuno Internacional Hotel
10:00 a.m. | Golf time Hotel
13:00 p.m. | Almuerzo Buffet Internacional Hotel
14:30 p.m. | Pool time Hotel
16:00 p.m. | Visita y entrada a El Fuerte de Samaipata Guia — Chofer
16:20 p.m. | Trekking a través de las ruinas Guia
18:00 p.m. | Tour atardecer El Fuerte Guia
19:00 p.m. | Regreso al Hotel Laguna Volcan Guia — Chofer
20:00 p.m. | Cena Buffet Internacional Hotel

DIA 3 ACTIVIDAD RESPONSABLE
09:00 a.m. | Desayuno Internacional Hotel
10:00 a.m. | Visita Caidas de agua Las Cuevas Guia — Chofer
12:30 p.m. | Regreso al hotel Laguna Volcan Guia — Chofer
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13:00 p.m. | Almuerzo Buffet Internacional Hotel
16:00 p.m. | Café Despedida Hotel
17:00 p.m. | Regreso al hotel (Santa Cruz) Guia — Chofer

Fuente: Elaboracion Propia

Fuente: Google

PAQUETE 7

SUD ESTE CHIQUITANO
SAN JOSE/CHOCHIS/ROBORE/AGUAS CALIENTES/SANTIAGO/TU CAVACA

(3 dias/2 noches)

DIA 1 ACTIVIDAD RESPONSABLE
07:00 a.m. | Recojo del hotel Guia — Chofer
14:00 p.m. | Check-in Hotel Las Lajas Roboré Guia — Hotel
14:15 p.m. | Almuerzo comidas tipicas Hotel
16:30 p.m. | Partida a San José de Chiquitos Guia — Chofer
17:15 p.m. | Visita al pueblo, iglesia, museo Guia — Chofer
18:00 p.m. | Visita Chochis, ingreso al santuario Guia — Chofer
19:00 p.m. | Vuelta Hotel Las Lajas Guia — Chofer
20:30 p.m. | Cena Pastas Hotel
22:00 p.m. | Noche de Karaoke Hotel

DIA 2 ACTIVIDAD RESPONSABLE
08:00 a.m. | Desayuno Internacional Hotel
10:00 a.m. | Partida Aguas Calientes Guia — Chofer
11:00 p.m. | Ingreso a los hervores Guia — Chofer
13:30 p.m. | Almuerzo Pescado (Pacu, Pejerrey) Hotel — Guia
16:00 p.m. | Partida Valle de Tucavaca Guia — Chofer
16:20 p.m. | Ingreso a reservas naturales Guia — Chofer
18:00 p.m. | Tour atardecer Valle Tucavaca Guia
19:00 p.m. | Regreso al Hotel Las Lajas Guia — Chofer
20:30 p.m. | Cena Buffet Internacional Hotel

DIA 3 ACTIVIDAD RESPONSABLE
08:00 a.m. | Desayuno Internacional Hotel
10:00 a.m. | Partida Santiago Guia — Chofer
11:30 p.m. | Visita al pueblo e iglesia Guia — Chofer
12:00 p.m. | Trekking hasta llegar al mirador Guia
13:00 p.m. | Regreso Hotel Las Lajas Guia — Chofer
14:30 p.m. | Almuerzo Asado Completo Hotel
17:00 p.m. | Regreso al hotel (Santa Cruz) Guia — Chofer

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Google

ANEXO S: Costo Operativo de cada paquete:

Especificaciones Generales

Cabe mencionar que los items, 5% al salario del guia y 5% al salario del chofer,
establecidos en todos los paquetes turisticos, se fijaron con el objetivo de ir cubriendo el
salario fijjo y mensual estipulados en el capitulo 14 Andlisis Administrativo y de
Recursos Humanos, seccién 14.5. Gastos de Personal, de este personal. Recalcando
entonces, que no reciben comisiones por cada paquete que se realice, ni dependen de
la cantidad de demanda que tenga el operador, ya que es un costo fijo y establecido
para todos los meses, existiendo la posibilidad de un aumento salarial en los meses de
temporada alta (octubre, noviembre, diciembre).

En cuanto a los souvenirs o recordatorios que se entregaran turista una vez finalizado el
tour, estos variardn dependiendo el paquete (artesanias, réplicas miniatura de
monumentos de Santa Cruz, adornos tipicos de la region, entre otros).

Respecto a los refrigerios a ofrecer durante el trayecto de cada destino (se consideran
bebidas no alcohdlicas, energizantes, papas fritas, galletas, sandwiches, chocolates,
entre otros), dependeran de la cantidad de turistas y duracion de cada paquete. Las
compras de estos suministros, correran por cuenta propia de la empresa.

Asi mismo, la adquisicion de comestibles y bebestibles para las degustaciones al
atardecer de los diferentes destinos (Tour el Fuerte, Tour el Cafetal, Tour Represa
SapocO, Tour Valle Tucavaca, todos a las 18:00 p.m.), y el armado de una practica
mesa Yy sillas reclinables, correran por cuenta propia de la empresa en su debido
momento.
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Paquete 1:

Tabla 14. Costo Operativo City Tour Santa Cruz

COSTO POR ITEM PAQUETE 1
DETALLE BS
5 % AL SALARIO DEL GUIA 8,80
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 8,80
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 17,60
ENTRADA A MUSEO SC 30,00
ENTRADA CASA DE CULTURA 30,00
DEGUSTACION HORNEADOS 45,00
SOUVENIR 20,00
REFRIGERIOS 11,00
COSTO GASOLINA 5,10
COSTO UNITARIO TOTAL 176,30

Fuente: Elaboracion Propia

Especificaciones particulares:  Ya sea tomando la opcion 1 por la mafiana, como la
opcion 2 por la tarde, los precios no variaran en ninguno de los items sefialados. Los
pagos de: entrada al Museo Santa Cruz, entrada a la Casa de la Cultura y degustacion
de café y horneados tipicos, se realizaran en el preciso momento que se efectle el tour.

Paquete 2:

Tabla 15. Costo Operativo City Tour by night

COSTO POR ITEM PAQUETE 2
DETALLE BS
5 % AL SALARIO DEL GUIA 12,25
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 12,30
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 144,00
CENA CHALET LA SUISSE 130,50
2 TRAGOS EN ALEXANDER 42,00
SOUVENIR 20,00
COSTO GASOLINA 3,40
COSTO UNITARIO TOTAL 364,45

Fuente: Elaboracion Propia

Especificaciones particulares:  El operador turistico contara con el privilegio de poder
reservar hasta 5 mesas por noche, de lunes a jueves, y hasta 3 mesas por noche, los
dias viernes y sabado, en el restaurant mas selecto de la ciudad, Chalet La Suisse. En
cuanto a la cena ofrecida, se contempla una variedad de platos a la carta en torno a los
85 y 95 Bs y una variedad de bebidas no alcohdlicas en torno a los 20 y 25 Bs. Asi
mismo, se contempla el 10% de servicio de atencion del restaurante. La copa de vino a
deleitar, sera cortesia de la casa. Las reservas se cancelardn automaticamente pasado
las 22 horas, siempre que el operador no se haya pronunciado durante la jornada.
Seguidamente, el turista dispondra del consumo de 2 bebidas alcohdlicas o no
alcohdlicas a escoger (se considera whisky, ron, vodka, tragos preparados, etc.) cuyo
valor oscilard entre los 20 y 22 Bs por unidad. Los pagos se realizaran en el preciso
momento que se efectle el tour.
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Paquete 3:

Tabla 16. Costo Operativo Biocentro Gliembé

COSTO POR ITEM PAQUETE 3
DETALLE BS
5 % AL SALARIO DEL GUIA 12,25
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 12,30
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 144,00
ENTRADA A BIOCENTRO 70,00
ALMUERZO 90,00
SOUVENIR 20,00
REFRIGERIOS 11,00
COSTO GASOLINA 5,10
COSTO UNITARIO TOTAL 364,65

Fuente: Elaboracion Propia

Especificaciones particulares:  En cuanto al Biocentro Giiembé, al ser un selecto y
concurrido destino, el operador gozard de un ingreso sin filas, ni retardos, para el
cumplimiento del itinerario operativo, una vez habiéndose relacionado con este
maravilloso lugar. El pago de la entrada y del almuerzo, se realizaran en el preciso
momento que se efectle el ingreso.

Paquete 4

Tabla 17, Costo Operativo Buena Vista

COSTO POR ITEM PAQUETE 4
DETALLE BS

5 % AL SALARIO DEL GUIA 18,25
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 18,25
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 36,50
ENTRADA CENTRO AMBORO 30,00
ALMUERZO 70,00
DEGUSTACION QUESERIA SUIZA 20,00
TOUR EL CAFETAL 31,00
SOUVENIR 20,00
REFRIGERIOS 38,00
COSTO GASOLINA 68,00
PEAJES 15,00
COSTO UNITARIO TOTAL 365,00

Fuente: Elaboracién Propia

Especificaciones particulares:  Los pagos de: entrada al Centro Amboro, el almuerzo
tipo buffet internacional ofrecido en el Hotel Amboré Eco Resort y la entrada para
degustacion en la Queseria Suiza, se realizaran en el preciso momento que se efectue
el tour.
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Paquete 5

Tabla 18. Costo Operativo Misiones Jesuiticas

COSTO POR ITEM PAQUETE 5
DETALLE BS
5 % AL SALARIO DEL GUIA 48,35
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 48,35
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 96,70
2 DIAS/1 NOCHE DE HOTEL 250,00
ALIMENTACION COMPLETA 200,00
TOUR REPRESA SAPOCO 30,00
REFRIGERIOS 62,00
SOUVENIR 20,00
COSTO GASOLINA 187,00
PEAJES 25,00
COSTO UNITARIO TOTAL 967,40

Fuente: Elaboracion Propia

Especificaciones particulares: El operador turistico contard con el privilegio
preferencial de disponer el 50% de las reservas, en base a 22 habitaciones, entre
dobles, triples y cuadruples. La forma de pago se efectuara via transferencia bancaria al
namero de su cuenta; en temporada baja, hasta 48 horas antes de la ejecucion del
servicio, y en temporada alta (octubre, noviembre, diciembre), hasta una semana antes.
Asi mismo, la alimentacion completa estara a cargo del hotel, debiendo efectuar el pago
en el mismo plazo que las habitaciones.

Paquete 6
Tabla 19, Costo Operativo Samaipata & Laguna Volcan
COSTO POR ITEM PAQUETE 6
DETALLE BS
5 % AL SALARIO DEL GUIA 72,00
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 72,00
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 144,00
2 NOCHES/3DTAS DE HOTEL 710,00
ALIMENTACION COMPLETA 200,00
ENTRADA LAS CUEVAS 10,00
ENTRADA EL FUERTE + TREKKING] 40,00
TOUR EL FUERTE 30,00
REFRIGERIOS 45,50
SOUVENIR 20,00
COSTO GASOLINA 81,60
PEAJES 15,00
COSTO UNITARIO TOTAL 1.440,10
Fuente: Elaboracién Propia
Especificaciones particulares: El operador turistico contard con el privilegio

preferencial de disponer el 30% de las reservas, en base a 33 habitaciones: 21 Suites
entre dobles, triples y cuadruples, y 12 cabafas suites para 4, 6 y 8 personas. La forma
de pago se efectuara via transferencia bancaria al nUmero de su cuenta; en temporada
baja, hasta una semana antes de la ejecucion del servicio, y en temporada alta
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(octubre, noviembre, diciembre), hasta dos semanas antes. Asi mismo, la alimentacion
completa estara a cargo del hotel, debiendo efectuar el pago en el mismo plazo que las
habitaciones. Los pagos de entrada a Las Cuevas y a El Fuerte, se realizaran en el
preciso momento que se efectle el tour.

Paquete 7
Tabla 20. Costo Operativo Sud Este Chiquitano
COSTO POR ITEM PAQUETE 7
DETALLE BS
5 % AL SALARIO DEL GUIA 65,50
5 % AL SALARIO DEL CHOFER 65,50
10 % POR DESGASTE DE FLOTA 131,00
2 NOCHES/3DiAS DE HOTEL 340,00
ALIMENTACION COMPLETA 200,00
ENTRADA A LOS HERVORES 25,00
ENTRADA VALLE TUCAVACA 40,00
TOUR EL FUERTE 35,00
REFRIGERIOS 61,00
SOUVENIR 20,00
COSTO GASOLINA 292,40
PEAJES 35,00
COSTO UNITARIO TOTAL 1.310,40
Fuente: Elaboracién Propia
Especificaciones particulares: El operador turistico contard con el privilegio

preferencial de disponer el 50% de las reservas, en base a 25 habitaciones: 21 Suites
entre dobles, triples y cuadruples. La forma de pago se efectuara via transferencia
bancaria al nUmero de su cuenta; en temporada baja, hasta 48 horas antes de la
ejecucion del servicio, y en temporada alta (octubre, noviembre, diciembre), hasta una
semana antes. Asi mismo, la alimentacion completa estara a cargo del hotel, debiendo
efectuar el pago en el mismo plazo que las habitaciones.
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