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1. JUSTIFICACION

Un centro de bienestar que brinda un servicio para los hombres y mujeres de las grandes ciudades
principalmente, un servicio de relajacion y reanimacion fisica que ayudara a restaurar el &nimo y
permitird una experiencia Unica con el ser. También se tomara utilidad del agua, el clima y demas
riquezas naturales del departamento junto con diferentes experiencias con las distintas tribus.



2. DESARROLLO DE LA MATRIZ ESTRATEGICA
2.1. IDENTIDAD ESTRATEGICA.

En camC somos un centro de bienestar que permite la estabilidad del ser humano brindando
actividades de fortalecimiento fisico, mental y emocional, acompafiado de alimentacion saludable
y lugares de relajacion que permiten al visitante un des - estrés continuo mientras se encuentre en
nuestras instalaciones. Ademas, en camC buscamos aportar en la sostenibilidad del pais, es por
esto que en nuestros servicios utilizamos recursos naturales y mano de obra nativa, esto con el
fin de culturizar a los visitantes

2.2. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Se busca ofrecer un ambiente apto para contribuir al bienestar y punto de equilibrio entre la salud
fisica y mental de nuestros
clientes HODDRBOOOO® O0AH~DDO® e OaOWOMsmOon, que permita
la socializacién con personas de tribus nativas, prestando siempre un servicio de acompafiamiento
y cambio con el cumplimiento de ciertas necesidades especfificas para este entorno y para cada
persona, de igual manera se realiza una adecuacion del servicio y acceso a zonas nativas y
naturaleza virgen; logrando la satisfaccion de nuestros clientes a través de nuevos métodos de
integracion, terapia y salud con la tradicion indigena por medio de la naturaleza, acompafiamiento
y restauracion que siempre garantice el bienestar y la comodidad del visitante.

2.3.FUTURO PREFERIDO.

Ser en el 2022 una empresa lider en el mercado, cumpliendo con los mas altos estandares de
calidad y salubridad en la prestacién de nuestros servicios. Ademas ser reconocida por nuestra
alta experiencia en la atencion al cliente y la satisfaccion del mismo.

2.4.0BJETIVO GENERAL
Fortalecer al hombre espiritual y mentalmente.

2.5.0BJETIVOS ESPECIFICOS

1. Des - estresar a las personas las cuales posean cualquier tipo de estrés.
2. Divertir e incentivar el aprendizaje por medio de actividades que contribuyan al confort
del cuerpo.

2.6.VALORES

1. Disciplina:
Cada area de la empresa se centrara en trabajar comprometida mente y en continud, haciendo de
cada debilidad una fortaleza y de cada fortaleza una excelencia, con esfuerzo y dura dedicacion.

2. Responsabilidad:
Todas las acciones que se lleven a cabo dentro y fuera de la empresa tendrdn el 100% de



responsabilidad, ya que todos conocemos que nuestras acciones buenas o malas afectan el
ambiente del centro de bienestar.

3. Diligencia:
Todos los trabajadores de la empresa seran totalmente diligentes con sus diferentes
responsabilidades para generar un ambiente limitado en errores.

4. Unidad:
Todos siendo uno, y todo el equipo trabajando por un mismo objetivo, cada uno brindando su
funcion en pro de la mision.

2.7. ANALISIS DE PESTEL

1. Politica: Nuevas leyes que debamos incorporar en nuestra empresa.

Proceso de paz

Econdmico: Aumento de precios del consumidor y tasa de desempleo.

Social: Segmentamos nuestros clientes de la siguiente manera.

Ambos sexos

Edad comprendida entre 25y 65 afios aproximadamente.

Sin hijos o con Hijos.

Pensionado o trabajador con buen nivel econdémico.

Nacional o Extranjero.

Gusto por la naturaleza.

Gusto por la aventura.

Estrato social 3 al 6.

Curiosidad por las tribus indigenas.

Gusto por la comida organica.

Mantiene constante inquietud por nuevas experiencias que le brinden tranquilidad mental.
Carismético (a).

Con mucho estrés diario.

Gusto por los productos medicinales naturales.

Le interesa el equilibrio mental, emocional y espiritual.

Respeta el conocimiento de las tribus nativas.

Extrovertido.

Comprometido con la naturaleza.

Persona social.

Gusto al entorno familiar**

Gusto por los tratamientos medicinales naturales.

Tecnol6gico: Implementaremos un portafolio de servicios virtual en el cual brindares
informacidn oportuna y veridica, por medio de redes sociales (Facebook, twitter,
instagram, whatsapp), Y nuestra pagina web oficial.

5. Ecoldgico: Con la aplicacion de las politicas sostenibles brindaremos un mejor desarrollo
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a nuestro medio ambiente.
6. Legales: Aplicaremos la norma técnica sectorial colombiana y politicas de sostenibilidad

correspondientes NTS —TS 002, Establecimientos de alojamiento y hospedaje.
2.8.ANALISIS DE PORTER

1. Competencia
e A nivel nacional.

Calculamos que el tamafio del mercado en Colombia es aproximadamente 900 centros de
bienestar, donde 80 son reconocidos y solo 10 tienen nivel de spa internacional. La mayor
parte de estos centros se encuentran ubicados en departamentos como el eje cafetero,
bolivar (Cartagena) por su reconocimiento, Cundinamarca, atlantico, valle del Cauca,
principalmente. También cabe destacar que hay muchos méas lugares que tienen las
capacidades para un centro de bienestar, por su clima y sus reservas, como: la guajira, el
amazonas Y la parte suroriente de Colombia.

HoOteles con serviclios ae Spa y sienestiar

20%
Cartagena

21%
Medellin

-
Cali

:nestar

ededor

Hoteles con Spa en Colombia m

Bogota 406
cas) Medellin 196
tea) Cali 122
Cartagena 176
( . — imagen de PTP)

Con el termalismo, podemos decir que hay 310 termales en Colombia .Y aproximadamente unos
80 tiene amplios remedios curativos. Algunos de los lugares que ofrecen un gran servicio de gran
calidad, son: Boyaca, Antioquia, Cundinamarca (Apulo).



Otros pozos identificados, la mayoria de los cuales dispone ya de
ciertas infraestructuras

Otros termales encontrados en investigacién

1 Termales Espiritu Santo Antioquia

2 Hosteria Balneario el Batan Boyaca

3 Termales La Quinta Caldas

4 Termales de San Juan Cauca

5 San Andres de Pisimbala Cauca

6 Rio Duata Choco

7 Termales Los Volcanes Cundinamarca
8 Piscinas Azufradas Cundinamarca
9 Hidrotermales Aguas Calientes Meta

10  Termales de Santa Rosa de Cabal  Risaralda

(IMAGEN PTP)

Conociendo la cantidad de aguas que tiene Colombia y los beneficios que estas ofrecen, junto
con los recursos naturales y el clima tropical que brinda un beneficio para aquellos extiranjeros
que buscan cuidados y bienestar en la salud. El estado ha hecho investigaciones que expresan el
mncremento del sector “turismo de bienestar”, para el 2014 totalizaron 42.000 extranjeros y para
los 3 primeros meses del 2015 fueron 6.916. En dinero fueron, 2014 total: 114 millones. El
primer trimestre del 2015: 21.7 millones.

Por estas cifras, el gobierno colombiano ha optado por invertir en las areas que sirven para
prestar este servicio, capacitacion sobre bienestar. Ahora, se  esta buscando recursos para poder
abrir el lugar de talasoterapia.

Hasta hoy Colombia se encuentra ubicado el 5to puesto en turismo  de bienestar en el
ranking de spa en la region. FEsta lista esta liderada por México, Argentina...

e A nivel mundial

Calculamos que el tamafio de mercado a nivel mundial es segun la descripcion de las
siguientes graficas:



En el mundo, los turistas de salud viajan desde y hacia diferentes EE
continentes buscando servicios médicos
Categorias de Medicina, Porcentaje de pacientes

En Colombia el turismo de salud es un sector ain incipiente ESTIMADO
Porcentaje del total de turistas, 2008
|:| Medicina curativa,
preventiva y estética (4,100 - 7,000)
Il Bienestar (Inspired Wellness) (~44.800)

[ ofros turistas (2,350,000)

= Apenas el 2.2% de los turistas que
ingresan al pais son turistas de salud

= La mayoria de turistas de salud que
vienen a Colombia buscan servicios
de bienestar (Inspired Wellness)

= Nuevos procedimientos de caracter
preventivo, como los chequeos
ejecutivos, estan ganando
participacion

97.90%
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Principales tendencias del sector turismo de salud en el mundo

Principales Destinos
de los turistas

Tratamientos mas
buscados

NO EXHAUSTIVO

Tendencia

o Asia y Norteamérica atraen el mayor flujo de turistas de salud en busca

de servicios en las categorias de medicina. En el caso de la categoria
de Bienestar (/nspired Wellness), Medio Oriente y Ameérica Latina son
los destinos mas atractivos para los turistas internacionales

Para el 2015 se estima que los tratamientos que ofreceran mayor
rentabilidad y atractivo estaran asociados con la categoria de
medicina preventiva y de bienestar (p.ej. Manejo de peso, salud
masculina y manejo de estrés). En la actualidad, las especialidades
mas demandadas en las categorias de medicina son: cardiologia,
cirugia general y ortopedia; mientras que en la categoria de bienestar
son: levantamiento espiritual , talleres de nutricion y tratamientos de
spa (cosméticos y no cosméticos)

Oferta

En la categoria de medicina, en América Latina la especialidad con mayor
oferta es la de cirugia estética, en Europa es la rehabilitacion, en Asia la
cardiologia y en Medio Oriente la oncologia. En bienestar, la oferta de
spas esta concentrada en Europa, Norte América y Asia, tanto en numero
de spas como en ingresos

Aunque ya Tailandia es el pais con mayor cantidad de turistas de gy
salud en Asia, se espera que su potencial de crecimiento siga —
siendo de mas del 10% anual | Volumen

Potencial de mercado en Asia

—e— Crecimiento

Tasa anual de crecimiento

2003 Volumen de pacientes y crecimiento Porcentaje
400 379 1 35
350 1 30
300 f 125
250 12
/ {15
200 r
1 10
150 | 125 15
100 + i
5 0 40 0
F 15 1 -5
10
0 -10
Tailandia Malasia EE.UU. Reino Hong Australia

Unido Kong

UG AL | -LUUSUDUS- | URSAL 1301

Q Medio Oriente y Norte de Africa son las regiones con menor niimero
de viajes a spas, sin embargo son la nica region para la cual la EE
proporcién de viajeros internacionales es mayor que domésticos

Numero de viajes a spas por region, Millones, 2007 3 intemacionales
[ Domeésticos
100% = 48 - 53 25 2 13
15.4% [ 53%__] [ 55%_ |
35.7%
80.0%
94.7% 94.5%
84.6%
64.3%
20.0%
Europa Asia - Norte Medio Oriente y América
Pacifico América Norte de Africa Latina
Porcentaje

del total de

viajes a spas

CORBEC N COENCY



0O .. asia y Norteamérica atraen el 87% del flujo total de turistas de salud
en las categorias de medicina
Categorias de Medicina, Porcentaje de pacientes

Destino de los Turistas de Salud * Los turistas que viajan a
Norteamérica lo hacen con el

objetivo principal de buscar la
mejor tecnologia y mayor
innovacién en procedimientos

Europa Medio Oriente de Tedlcma curativa.
. . Tipicamente, la personas de
América Latina )
clase alta en diferentes
geografias viajan hacia esta
region
Asia . H‘?C'? Asia viaja ‘
\ principalmente la didspora

residente en Norteamérica y

Europa, adicionalmente,
existe un flujo importante
entre los paises de |a region.
Sin embargo, cada vez gana
mayor importancia entre los
turistas de diferentes
geografias

2. Productos sustitutos: Los centros de belleza y spa son un fuerte competidor ya que
involucran el cuidado del cuerpo, estos en los Uktimos afios han aumentado su
demanda ya que estan ubicados en cualquier parte del pais.

Una ventaja que tenemos es que los centros de belleza y spa, no ofrecen el servicio de
cuidado del cuerpo espiritual y mentalmente.

La estrategia que utilizaremos serd brindar un excelente servicio con altos estandares
de calidad, satisfaciendo 100% las necesidades del cliente, ademas impulsaremos
como destino turistico la region del Choco, el cual empezara a crecer en su demanda.

Norteamérica

3. Proveedor: Nuestros proveedores seran regionales para contribuir en la economia del
Choco, para lo cual se utilizaran los siguientes medios de pagos:
*Contado 50%
*Crédito 50%

4. Clientes:
Nuestros clientes serdn personas entre los 25 y 65 afios aproximadamente, estrato
social de 3 a 6, el cual le apasione el turismo de naturaleza y aventura, el cual cuente
con los ingresos necesarios para adquirir nuestros servicios.
Politicas de ventas: ofreceremos las opciones para la compra de nuestros servicios de
la siguiente manera: Contado o Crédito la forma que mas se acomode a nuestro
cliente.

5. Rivalidad Competencia: como empresa ofrecemos un servicio de alta calidad.



VENTAJAS

*Utilizaremos los recursos naturales de la regién del Choco.
*Brindaremos oportunidades de trabajo a las tribus nativas.

*Ayudaremos a incrementar la economia de la region.
*Se incrementara la demanda de turistas en el Choco.

*Proceso de paz.

DESVENTAJAS:
*Grupos armados.
*El cambio climatico.

2.9. MATRIZ DE ANALISIS DE CAMPOS DE FUERZA.

FUERZAS INDUCTORAS

FUERZAS OPOSITORAS

FORTALEZAS

1.Recursos naturales

2.Promociones

3.Interaccion con las comunidades nativas

4. Productos novedosos

DEBILIDADES

1.Altos costos

2.Poca experiencia en el mercado
3.Ubicacion geografica
4.Empresa nueva

OPORTUNIDADES

1.Poca competencia

2.Unica empresa en el departamento
3.Demanda de centros de bienestar
4.Fuente de empleo

AMENAZAS

1.Precios més bajos en la competencia

2.Inseguridad en el departamento
3.Desastres naturales
4.0tras alternativas de relajacion

2.10. MATRIZ DE DESPLIEGUE ESTRATEGICO GENERATIVA

N. Estrategia Inductoras
1 1-F
2 2-F
3 3-F

Opositoras
3-D

Estrategia

Se ofreceran recursos
naturales  Unicos vy

caracteristicos del
departamento.

A través de las
promociones, la
empresa se acomodara a
los costos de
competencia.

Se ofrecera la

oportunidad de




interactuar con
comunidades nativas
quienes brindaran todo
Su conocimiento.

4 4-F 4-A Se implementaran
actividades y productos
anicos cmacC.

5 1-0 1-D Se ofrece un tipo de
turismo alternativo
poco ofertado en el pais.

6 2-0 2-A Se trabajara por la
seguridad  contratando
personal capacitado
para salvaguardar la
seguridad de los
turistas.

7 3-0 2-D Contratacion de
asesores comerciales
mientras la empresa se
posiciona.

8 4-0 3-A Se aportara en la
sostenibilidad del pais
brindando  oportunidad
laboral a los habitantes
del departamento.

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1.0BJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Con el estudio de mercado pretendemos analizar las diferentes variables de servicios que
vamos a dar a nuestros clientes basandonos en sus necesidades.

3.2. DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO

Nuestro mercado objetivo son principalmente clientes ubicado en ciudades en las cuales
se adquieren altos niveles de estrés, tomamos como base la ciudad de Bogota, donde
existe una gran poblacién que le gusta e interesa el cuidado del cuerpo espiritual y
mentalmente, estas personas son trabajadores, estudiantes, pensionados de diferentes
medios que buscan satisfacer sus necesidades como son:

Creemos que el cliente debe o requiere suplir las siguientes necesidades:



Tranquilidad mental

cuidado espiritual

Diversion

Comunicacion

Relajacion

Cuidar la salud

Fortalecimiento corporal
Experimentar

Privacidad

Salir de la monotonia

Equilibrar el cuerpo con la mente
Cuidado fisico

Descanso

Alimentacion saludable
Conocer- interactuar

Disfrutar

Sentirse bien con su aspecto fisico
Paz

Dejar de lado el estrés

3.3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION
ENCUESTA: ANALISIS DE RESULTADOS

Conoce lngares de
Bienestar 7

mE
LBt

Le intereza el cuidado
mental,fisico, corporal ?

mE
LBt




Le interesaria que al lugar que viaje le
faciliten un lugar para nifios ?

[ E
BNz

Wz Izl

Prefiere salir de su entorno diario para
realizar su tranquilidad ?

BNz

viajaria al choco porun servicio como
este?

BNz

Para realizar estas actividades, prefiere
hacerlo por medrio de una agencia de

viajes o por cuenta propia ?

BAgaci
B Perpcmakmeae




Cree util un traductor?

o

Permitiria rituales de las comunidades nativas en
51 cuerpo 7

[ E
mNo

Permitiria rituales en su cuerpo en pro
de su cuidado fisico, mental v espiritual?

[k
BHo




Hace algo en pro del
cuidado mental ?

mE
B

Hace algo en pro del
cuidado espiritual

[ E=
B

Hace alzo en pro del
cuidado fisico

B
EHo

Le interesan ejercicios para
equilibrar Mente, Alma v Cuerpo

Le interesria relacionarce
con comunidades nativas 7

[k
mHo




3.4. ANALISIS DE INVESTIGACION.

El andlisis de la encuesta dio como resultado cosas a favor de CAMC, ya que la gran
mayoria de los encuestados afirma que si estarian dispuestos a viajar a la region del

Choco a recibir nuestros servicios
4. PLAN DE MARKETING

4.1.

conocer precios de la competencia

4.2.

OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING:

Conocer plenamente el mercado al que se enfrenta la empresa
tener conocimiento de la demanda en la plaza en que se piensa participar

identificar el precio con el que la empresa puede competir
conocer la magnitud de la oferta en el mercado

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Un espacio dedicado al fortalecimiento mental, espiritual, y fisico. Donde se podran encontrar
diferentes actividades de gusto personal que contribuiran con el “Estar bien” y el “Des-Estrés” de
quien lo visite. Acompafiamiento de comunidades nativas del chocd, junto con bafios naturales en
termales,saunas, jacuzzis, gimnasios, juegos mentales e incluso espacios para los mas pequefios
con actividades propias de su crecimiento, son los servicios que el centro de bienestar ofrece a

SuS visitantes.

Fortalezas

Calidad: los servicios se se ofreceran seran de
alta calidad ya que cada area del centro de
bienestar estara gobernada por personas
altamente capacitadas y profesionales en la
actividad correspondiente, esto para crear un
servicio de calidad y comodidad

Diversidad: se ofreceran actividades completas
para el equilibrio del visitante, es decir, un
cuidado especial para cada necesidad, sea fisica
alimentaria, mental o espiritual, sin énfasis en
ninguno, pero con especializacion y dedicacion
en todas las areas por igual.

Debilidades

Precio: teniendo un conocimiento pleno de la
calidad que se quiere ofrecer en el centro de
bienestar, es claro tener la proyeccion de costos
mas altos frente a la competencia

Ubicacidn: se conoce que el chocd no es un
lugar muy tranquilo para visitar, esto por la
violencia y la pobreza que hay en el
departamento, esto genera que muchos turistas
se abstengan de visitar la costa pacifica



Productos naturales: todo el centro de bienestar | Traslado: el centro de bienestar quisiera buscar

utilizara productos naturales para el servicio al | una visita frecuente del cliente, pero por la

visitante. ubicacion y el largo trayecto que hay hasta el
centro de bienestar las probabilidades de las
visitas frecuentes, se reducen bastante

Desarrollo el centro de3 bienestar buscara la

participacién de las comunidades propias del

choco, esto para generar un aporte en el

incremento de trabajo y el desarrollo econdémico

de la ciudad elegida.

4.3. ESTRATEGIA DE PRECIO:

El centro de bienestar, conoce la desventaja que tiene al querer brindar un producto de calidad y
esta se ve reflejada en los altos costos. asi que para menguar un poco esta desventaja, CamC
busca crear convenios con empresas que permitan la visita de muchos clientes a la vez, es decir,
CamC quiere crear paquetes para mas de 10 personas con el objetivo de reducir costos y asi
mismo bajar los precios para entrar en una competencia ajustada con el mercado.

Ejemplo del Precio

Nro Personas Precio Nro | Incluye
de dias

Salas de
CUERPO
Salas de
MENTE
1 750.000 2 Salas de
ALMA
Transportes
Comidas
almuerzo
cena
desayuno
almuerzo

Noche

Salas de

CUERPO

Salas de MENTE
2 1°400.000 2 Salas de ALMA



Transportes

comidas
almuerzo
cena
desayuno
almuerzo

Noche

Salas de CUERPO
Salas de MENTE
Salas de ALMA
Transportes
comidas

almuerzo

cena

desayuno

10 6°000.000 2 almuerzo
Noche

4.4. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Teniendo en cuenta el mercado objetivo, se utilizardn capacitaciones o charlas en empresas para
los empleados, esto para incentivarlos y lograr generales la necesidad de un descanso de la rutina.
Asi mismo se realizaran charlas en colegios y universidades para los profesores, esto con el
mismo fin. Por otra parte, conociendo el avance y la necesidad que ya se ha generado por las
redes sociales, seran una herramienta de publicidad efectiva, teniendo en cuenta la cantidad de
tiempo diario que una persona comin pasa en estos sitios y la influencia que los mismos generan.

44.1. MEDIOS
Redes sociales:

Publicar diariamente en los diferentes medios de comunicacion virtual, los servicios que se
ofrecen junto con los precios Y las necesidades que el centro de bienestar puede satisfacer junto
con el beneficio de visitar el lugar



4.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCION:
Por lanzamiento se ofrece gratis el transporte, esto para que la excusa de los altos costos de
transporte no sea un impedimento para asistir. Anexado a esto se brindara la sorpresa de una

noche de mlsica y baile con comunidades nativas. Con esto el precio de lanzamiento seria de
$550.000 x pax 2 dias

CamC quiere incentivar a los visitantes con paquetes de grupos que permitan bajar el costo de la
visita, anexado a esto, se quiere generar la necesidad ofreciendo también como plus una visita por
la ciudad permitiendo el conocimiento de las comunidades nativas.

Por otra parte con los clientes Frecuentes (aquellos que van por lo menos 2 veces al mes), a estos
se les ofreceran bonos que se llenaran por cada visita, estos se llenaran a través de puntos y cada
visita equivaldria a un punto para lograr completar los 10 puntos que le permitira asistir dos dias
totalmente gratis, esto incluiria todos los servicios, o un dos por uno en tarifa de $750.000. Junto
con continuos obsequios, como jabones, shampoos, gorras, camisas, etc

4.6. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION:

CamC, quiere participar en las ferias de turismo que se realicen en el pais esto para dar a conocer
el Servicio, como un generador de turismo.

Se tiene conocimiento que para ofrecer el servicio en un mercado hay que primero decidir a cual
se piensa pertenecer y por las caracteristicas del centro de bienestar se puede pensar y trabajar por
participar en ferias como anato donde se pueda dar a conocer el servicio y su importancia tanto
para el visitante como para el departamento y el pais en general. No Obstante, pensando en un
futuro més lejano se podria llegar a participar en ferias del mismo sector pero internacionales, es
decir, fuera del pais, dando a conocer la cultura y la riqueza natural que ofrece Colombia



4.7. PROYECCION DE VENTAS

Tiempo Cantidad de Personas $?

Mensual min 70 max 200 Se realizardn convenios con
empresas, las cuales logran
influenciar a sus
trabajadores para que
adquieran el servicio del
centro de bienestar.

Semestral min 50 max 120 Se busca la implementacion
de promociones para
grupos, familias o parejas.

Total min 700 max 2640




5. CONCLUSION

CAMC es un centro de bienestar que ofrece servicios de relajacion integral a los turistas
principalmente capitalinos.

Actividades mentales, fisicas y espirituales acompafiadas de alimentacién saludable y diversas
actividades de relajacion junto con la interaccion con la naturaleza y las diferentes comunidades
nativas de la region.

Ademas camC esta ligado con la sostenibilidad del pais brindando oportunidades laborales y
ofreciendo conocimiento pleno de la naturaleza Colombiana, todo esto en un departamento muy
afectado por la violencia.
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