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Glosario

Intraemprendimiento: “El intraemprendimiento es el fomento de la actividad
emprendedora dentro de las empresas y organizaciones consolidadas. Es una de las estrategias
gue mejores resultados estan dando cuando las empresas necesitan moverse, ir un poco mas allg;
cuando han de innovar” (Bisbal, 2020, parr. 1).

Innovacion: “Producto o proceso nuevo o mejorado (o una combinacion de ellos) que
difiere significativamente de los productos o procesos anteriores de la unidad y que ha sido
puesto a disposicion de los usuarios potenciales (producto) o usado por la unidad (proceso). Esta
definicion utiliza el término genérico "unidad™ para describir al actor responsable de las
innovaciones” (Minciencias, 2023, parr. 1).

Competidores directos: “Son aquellas empresas que estan dirigidas a exactamente tu
mismo segmento de mercado, misma audiencia e incluso se encuentran en tu misma zona.
Generalmente, los precios del producto o servicio seran también similares, y son la respuesta a
un mismo problema o demanda” (Team Asana, 2022, pérr. 10).

Nicho de mercado: “El nicho de mercado es un segmento de consumidores o clientes de
un determinado sector, que poseen caracteristicas similares y cuyas necesidades no han sido
atendidas de forma satisfactoria” (Caceres Baca, 2022, parr. 1).

Self-service: “Autoservicio”(RAE, 2023).
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Resumen

TRIP4U es un intraemprendimiento del hotel La posada de Rubi, este servicio ofrece un
modelo de personalizacidn de un plan de turismo acorde a las necesidades y gustos del viajero
permitiéndole asi vivir una experiencia unica, agradable y con una variedad de servicios u ofertas
de alta calidad articulados en una sola plataforma. La posada de Rubi es un hotel ubicado en
Salento, Quindio; el cual funciona desde abril del 2022 y en busqueda de diferenciarse de los
demas hoteles creo una nueva linea de negocio a traves de TRIP4U.

Como empresa, se es consciente de que el sector del turismo es muy amplio, competido y
con unos grandes lideres de la industria que acaparan gran parte del mercado, sin embargo,
existen unas oportunidades de mercado que no han sido explorada, y es ahi donde destaca la
plataforma de TRIP4U; una de ellas, es que las deméas empresas ofrecen servicios por separados,
pero TRIP4U se encargara de articular todos los servicios dentro de una sola plataforma. Se
ofertaran servicios de transporte, restaurantes, actividades dentro del pueblo como montar a
caballo, hacer actividades extremas, tours, y tiendas de artesania y ropa.

Los objetivos de TRIP4U van dirigidos al impacto de la economia local, la idea es poder
ayudar a todos los negocios de Salento a que sean conocidos y utilizados por los turistas
generando asi una forma transparente de generar ingresos para todos; la innovacion en el sector
del turismo, con la creacién de una plataforma articulada que genera planes personalizados para
los turistas segln sus necesidades y gustos; y la seguridad y tranquilidad que se le brindara a los

turistas de poder aprovechar al maximo Salento con la oferta de los mejores servicios.
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A partir de julio del 2023, TRIP4U entrara en funcionamiento a través de su pagina web,

durante un trimestre (julio-septiembre) se validara la idea para poder implementar mejoras en el
funcionamiento. Se espera que esta plataforma tenga una gran acogida en el mercado y se

proyecta como una idea innovadora que mas adelante puede ser introducida en toda Colombia.

Palabras clave

Intraemprendimiento, Innovacién, Turismo, Articulada, Personalizacion
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Abstract

TRIP4U is an intra-venture of the hotel La posada de Rubi, this service offers a model of
customization of a tourism plan according to the needs and tastes of the traveler, allowing him to
live a unique and pleasant experience with a variety of high-quality services or offers articulated
in a single platform. La Posada de Rubi is a hotel located in Salento, Quindio, which has been
operating since April 2022 and in search of differentiating itself from other hotels created a new

line of business through TRIP4U.

As a company, we are aware that the tourism sector is very broad, competitive and with
great leaders in the industry that monopolize much of the market, however, there are some
market opportunities that have not been explored, and that is where TRIP4U platform stands out;
one of them is that other companies offer separate services, but TRIP4U will be responsible for
articulating all services within a single platform. It will offer transportation services, restaurants,
activities within the village such as horseback riding, extreme activities, tours, and handicraft and

clothing stores.

The objectives of TRIP4U are aimed at the impact of the local economy, the idea is to
help all businesses in Salento to be known and used by tourists, thus generating a transparent
way to generate income for all; innovation in the tourism sector, with the creation of an
articulated platform that generates customized plans for tourists according to their needs and
tastes; and the security and tranquility that will be provided to tourists to make the most of

Salento with the offer of the best services.

As of July 2023, TRIP4U will start operating through its website, during a quarter (July-

September) the idea will be validated in order to implement improvements in the operation. It is



expected that this platform will have a great reception in the market and is projected as an

innovative idea that can later be introduced throughout Colombia.

Keywords

Intrapreneurship, Innovation, Tourism, Articulated, Customization
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1. Introduccion

1.1 Justificacién.

La posada de Rubi es un hotel ubicado en Salento, Quindio, el cual inicié operaciones en
abril del afio 2022, y desde esa fecha su crecimiento ha sido exponencial; sin embargo, la
decision de crear TRIP4U nace de la oportunidad comercial de ofrecer un nuevo servicio que
agregue valor a los turistas, permita diferenciar al hotel frente a sus competidores y aumente los

ingresos gracias a la fuerte reactivacion del turismo postpandemia en la region.

1.2 Objetivos de Investigacion.

Demostrar el crecimiento del turismo tras la reactivacion de la pandemiay la posibilidad

de potencializar a través de una plataforma digital el turismo en Salento, Quindio.

1.3 Objetivo General.

Desarrollar la validacion comercial, técnica y financiera a TRIP4U como nuevo modelo

de negocio del hotel La posada de Rubi.

1.4 Objetivos Especificos.

e Desarrollo de prototipo de nuevo modelo de negocio.
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e Estudio comercial que determine viabilidad del proyecto.

e Estudio financiero que determine la rentabilidad del modelo de negocio.

1.5 Alcance y vinculacién con el proyecto del profesor.

El asesoramiento por parte del profesor permitio desarrollar la nueva idea de negocio, su

estructuracion y su validacion de la factibilidad del negocio.

2. Identificacién de la oportunidad para emprender

2.1 Origen de la idea

Durante el afio 2021 se estaba construyendo un hotel familiar en la casa de la abuela,
ubicada en Salento, Quindio; a este nuevo negocio se le llamé La posada de Rubi, llenando de
mucha ilusion a toda la familia. Una de las motivaciones para que naciera la idea de abrir un
nuevo modelo de negocio dentro del hotel, es que Salento es un pueblo considerado por muchas
personas como uno de los mejores destinos turisticos del pais, lo cual se traduce en grandes
oportunidades frente al turismo. Segundo, la pasién por el turismo, puesto que es una de las
actividades mas realizadas, fueron causales para otorgar el cargo de administrador del hostal en
cuanto a temas de redes sociales y plataformas de viajes.

Como administrador de las redes sociales, una de las primeras funciones fue realizar una
investigacion de mercado en Salento, se analizaron los diferentes servicios ofrecidos, se realizd

una comparacion de precios, y con estos datos se procedid a la calculacién del precio de cada
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habitacion. Luego, se analizaron las diferentes plataformas ya existentes y todas sus

funcionalidades.

Una vez se concluyo el analisis, se procedio al registro en las plataformas; con el pasar de
los meses, se llego a estas conclusiones. Primero, estas plataformas estan desarticuladas, es decir,
cada una ofrece un servicio propio. Por ejemplo, Airbnb esta disefiada mas que todo para que el
usuario solo busque hospedaje y cuenta con una seccion para mostrar algunos planes para hacer
en el destino seleccionado. Por otro lado, Booking esta disefiado para ayudar al usuario a
encontrar paquetes de vuelos y hoteles, y agregaron una seccion que permite alquilar un vehiculo
y otra seccion de planes turisticos. Tripadvisor, es mas que todo un blog viajero con
recomendaciones. Y, por ultimo, Google maps, que es una de las mas completas en cuanto a que
le muestra al usuario todo lo que existe en una ciudad, sin embargo, no cuenta con servicios
como hospedaje directo, entre otros servicios.

Para el segundo semestre del 2022 en la materia de opcién de grado en emprendimiento,
y tras la experiencia en el hostal, la idea no solo constaba en ayudar a La posada de Rubi, sino
también enfocarse en el viajero y ayudarle en su experiencia. La primera idea en mente fue crear
una plataforma en la cual se pudiera articular todos los diferentes servicios para un viajero, es
decir, que incluyera todos los restaurantes disponibles, todos los tipos de hospedaje, transporte
privado, planes turisticos, comercio, y que solo fuera en Salento. No obstante, con esta idea el
hotel no tenia la visibilidad que se le buscaba dar y esto se podia traducir en que las demas
personas eligieran otro lugar para hospedarse.

De ahi, y en conjunto con el profesor de la materia y los mentores asignados por la
universidad, se tomo la decision cambiar el proyecto. La nueva idea es un intraemprendimiento

que consiste en crear una pagina web para el hotel, de esta forma el hotel se beneficiara
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directamente, y dentro de la pagina, habra una seccidn personalizada para el viajero, en la cual

solo debe responder unas preguntas y la plataforma le creara un viaje personalizado teniendo en

cuenta la informacion ingresada, facilitandole la planeacion al usuario.

2.2 Descripcion del problema

Después de la reactivacion del turismo postpandemia se identifico que las personas tienen
la necesidad de planificar su viaje; segun un andlisis realizado por Smartvel, una compafiia
encargada de proveer soluciones de contenido para la industria viajera, los usuarios dedican una
media de 60 minutos a la organizacion de su viaje una vez decidido su destino. Sin embargo,
antes de decidir el destino, los usuarios analizan por mas de 160 minutos las diferentes
posibilidades (travel2latam, 2018).

No obstante, a pesar de destinar tanto tiempo en la planeacién esto no garantiza que la
experiencia del usuario sea todo un éxito. En el internet se pueden encontrar diversos blogs en
donde usuarios narran sus malas experiencias, un ejemplo de estos es el caso de Angie, una
turista que como menciona ella “unos meses antes, habiamos alquilado un piso en West
Hollywood y hasta entonces todo parecia correcto”, sin embargo, al llegar al alojamiento se
Ilevaron la sorpresa de que la habitacion que habian alquilado no era como en las fotos y estaba
muy desorganizada, por fortuna, Airbnb les devolvio el dinero (Masedimburgo, 2016).

A medida que pasan los afios las tendencias de viajes van evolucionando. En otro estudio
realizado en el afio 2022 y con el levantamiento de restricciones tras la pandemia, se identificd
que las personas estan planeando mas sus viajes con respecto a afios anteriores. Segln una

encuesta realizada por American Express entre 3.000 viajeros de 7 paises del mundo, el 74% de
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los encuestados esta dispuesto a reservar con antelacion, incluso si deben realizar modificaciones

0 cancelaciones mas adelante (Gonzalez, 2022).

Ademas, cada plataforma existente del mercado trabaja por separado, por ejemplo,
Airbnb y Booking ofrecen servicio de hospedaje, Despegar ofrece transporte, Tripadvisor ofrece
planes turisticos, existen blogs con muy poca informacion como el de travelgrafia, y quizéas la
plataforma méas completa, Google maps, ofrece un mapa de todos los negocios en Salento, sin
embargo, al revisar el mapa se consume mucho tiempo y para realizar otras solicitudes se hacen
por afuera de la aplicacion.

Al identificar estos diferentes problemas que presenta la industria del turismo, se
evidencia la posibilidad de construir una plataforma que permita articular todos los diferentes
servicios y actividades que pueden encontrar en el destino turistico al cual los turistas visitan, y

esto les permita ahorrar tiempo planificando su viaje.

2.3 Mapa de competidores

El sector del turismo se caracteriza por tener una amplia oferta de opciones, entre los
cuales se destacan las plataformas que permiten a los viajeros planificar y reservar sus viajes y
actividades con anticipacion, gracias a estas caracteristicas establecidas por otros han permitido
que TRIP4U se pueda desarrollar.

Tras realizar un analisis de la competencia, se determind la ventaja competitiva de
TRIP4U frente a las demaés plataformas de la industria del turismo, para realizar una
comparacion se utilizaran tres competidores que operan en Salento. El primero es Airbnb, un

competidor que se describird como hibrido, ya que cuenta con caracteristicas que lo hacen ser un
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competidor directo e indirecto. Por otro lado, Travelgrafia y Getyourguide, como competidores

directos.

El modelo de negocio, los procesos, la oferta, las relaciones, la experiencia, la seguridad
y facilidad, son caracteristicas que le permiten a TRIP4U afiadir mas valor a la industria. Este
negocio no solo busca ser una plataforma mas de turismo, sino que se considera un fuerte
competidor dentro del mercado, en especial, del mercado turistico de Salento.

Para realizar el mapa de posicionamiento, se analizaran los siguientes 6 factores
competitivos: valor de marca, experiencia del comprador, relacion con el cliente,
personalizacion, variedad de servicios y relacién calidad-precio; y a cada uno de ellos se le
realizara una calificacion para comparar como estan diferenciados cada uno de ello dentro del

mercado.

[lustracion 1 Mapa de posicionamiento

AIRBNB GETYOURGUIDE
. TRAVELGRAFIA . TRIP4U
Posicién en el
mercado
Muy buena |-eeed ernessiseni ._ P e :._..,‘.,..,.4.._.:..:._._. - . ..........
Buena | ... VA N U (OO SO N
/ .
/ H
/ H
/ H
B . / .
Promedio }---e-
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\ 3 4
Pobre  [-eeee ‘ % 2 it
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Valor dela Experienciade p, conlizacién Variedﬁd de Relacién Relacién con ' g
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Fuente: Elaboracién propia
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e Airbnb

Es una de las plataformas lideres mundiales en el sector del turismo gue se encarga de
ofrecer alojamientos de toda clase en todo el mundo. Airbnb nacio en el afio 2007, cuando dos de
sus fundadores recibieron a tres huéspedes y desde ahi se dieron cuenta de la oportunidad de
negocio. Actualmente cuentan con 4 millones de anfitriones en el mundo, los cuales han
compartido sus alojamientos con mas de mil millones de viajeros (Airbnb, 2022).

Analizando cada uno de los 6 factores competitivos, se encontraron los siguientes
hallazgos. Tras permanecer en el mercado por mas de 15 afios, la posicion de marca es muy
buena, por eso, como se menciond anteriormente, es considerada una de las plataformas lideres
mundiales en el sector de turismo. Sin embargo, es una plataforma que no cuenta con una
variedad de servicios, su Unico servicio prestado es para alojamientos. En cuanto al tema de
alojamientos, Airbnb cuenta con una muy buena relacion de calidad-precio, ya que existen
alojamientos desde los $50.000 hasta los $5.500.000. Junto a la relacion de calidad-precio, se
encuentran los otros factores como lo son la personalizacién, la cual le permite al usuario decidir
qué tipo de alojamiento quiere, con cuantas personas va, que fechas se va a hospedar, entre otras
mas opciones; la relacion con el cliente, ya que es una plataforma muy amigable, con un tono
que permite resaltar esa buena relacion con el cliente; y por Gltimo, que le permite al usuario
tener una muy buena experiencia al comprar o reservar un alojamiento.

Tras realizar este analisis competitivo, se determind que Airbnb es un competidor hibrido.
Es considerado un competidor primario ya que vende un producto similar en cuanto a término de
hospedaje, se debe recordar que TRIP4U les ofrece a las personas la posibilidad de hospedarse

en La posada de Rubi; pero a la vez, es un competidor indirecto porque solo se enfoca en la
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necesidad de conseguir un alojamiento, no se enfoca en articular otros servicios como

actividades, restaurantes, entre otros, a sus usuarios.

e Travelgrafia

CoOmo se describen a ellos mismos: “Somos un medio de comunicacioén que conecta
viajeros amantes de la naturaleza y la aventura con historias que inspiran a descubrir la Colombia
inexplorada” (Travelgrafia, 2019). Es el primer competidor directo con TRIP4U, ya que es un
blog en el cual se encuentra una seccién dedicada a Salento, en la cual se encuentran
informacion, diferentes planes y hospedajes.

Es un blog con un valor de marca promedio, aparece dentro del top 10 de las diferentes
opciones que sugiere Google cuando se realiza una busqueda de “planes en Salento”. A pesar de
ofrecer algunas actividades, no cuenta con una gran variedad de servicios, y los servicios que
ofrecen, estan desarticulados. Por ejemplo, a la hora de reservar un hospedaje, no se puede hacer
dentro de la péagina, sino que es reenviado a otra pagina; en planes para hacer en Salento no
ofrece mas de 10 opciones, lo cual deja ver la pobreza en su variedad de servicios. Ademas, es
muy pobre en los otros factores de competitividad, dado que no ofrece ningln servicio y solo es

un blog de “Salento y el valle del cocora”.

e Get Your Guide

Es una plataforma que permite a los viajeros reservar actividades que se pueden realizar
en cualquier destino turistico, dentro de ellos, Salento; debido a esto, Get Your Guide se

posiciona como el segundo competidor directo.



23
Es una plataforma que nacio en el afio 2009, cuando uno de los fundadores viajo a Pekin

y durante su viaje no sabia que hacer, hasta que llegé otro de los fundadores que conocia la
ciudad y le permitio disfrutar de las mejores actividades a su compariero (GetYourGuide, 2022).

Esta plataforma cuenta con un buen valor de marca, es conocida y utilizada en mas de 10
paises del mundo. Varios de los factores competitivos se relacionan con los ofrecidos por
TRIP4U. Por ejemplo, esta plataforma cuenta con un eje de personalizacion en la cual el turista
puede poner sus intereses, precio, categoria, servicios, entre otros; aunque ofrece ciertos
servicios, la variedad no es muy amplia y no cuenta con mas de 25 diferentes servicios. Al
analizar sus diferentes propuestas de actividades, la relacion calidad-precio, es buena, sin
embargo, existen algunos planes en los cuales esta relacién no es tan buena por lo que ofrecen.
Es una plataforma amigable que le permite a los usuarios navegar muy facil y poder realizar sus
reservas sin ninguna complicacion, y gracias a esto logra tener una buena relacion con el cliente
y una buena experiencia del comprador.

e Tripdu

Esta idea de negocio nace a partir de las oportunidades que los competidores no han
explorado en el sector del turismo. TRIP4U es una plataforma que le genera un plan
personalizado de turismo al viajero segun factores como el presupuesto, los gustos, entre otros, y
articula todos los servicios en un solo lugar.

Con esto, lo que busca TRIP4U para ser mejor que sus competidores, es que las personas
no tengan que utilizar Airbnb para hospedarse y luego buscar en Get Your Guide o Travelgrafia,
que planes poder realizar en Salento; de esta forma el usuario ahorrara tiempo de bdsqueda y
podra encontrar planes, acorde a sus necesidades. Ademas, TRIP4U se asociara estratégicamente

con diferentes servicios en Salento, permitiendo de esta forma tener una variedad muy amplia 'y



una relacion calidad-precio muy buena para que el usuario pueda llevarse una de las mejores
experiencias en su visita a Salento, y a través de esto fortalecer la relacion con el cliente y su
experiencia como comprador.

Aunque TRIP4U compite con grandes plataformas que han generado un buen
posicionamiento en el mercado, esto no es una desventaja para su funcionamiento. Desde abril
del 2022 La posada de Rubi entré en funcionamiento en Salento, lo que ha permitido que a lo
largo de su primer afio de funcionamiento haya creado un posicionamiento y permitira que su
nuevo intraemprendimiento aumente mas su visibilidad; tras analizar la propuesta de valor,
realizar la comparacion de los factores competitivos, y atacar aquellas oportunidades que los
demas negocios no han explorados, se considera que es un negocio el cual tiene un muy buen
diferencial frente a los demas, y que puede llegar a marcar una muy buena ventaja frente a su

competencia.

3. Seleccion y validacion del usuario

3.1 Descripcién del buyer persona

Luego de analizar las tendencias de viaje y las caracteristicas de las diferentes personas,
se tomo la decision de crear dos perfiles de clientes de mercado. Para hacer una representacion
de cada perfil, se presenta un modelo de Buyer persona con las caracteristicas fisicas,

psicoldgicas, socioculturales y econémicas que componen cada una de la poblacion objetivo.
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Primero se presenta a Santiago Benavides, un joven colombiano de 23 afios, estudiante de

8vo semestre de jurisprudencia y emprendedor. Sus ingresos mensuales oscilan entre los

$3.000.000 y $4.000.000 provenientes de su emprendimiento. Nacio en Bucaramanga, pero
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reside en Bogot4, en la localidad de Usaqueén, junto a su hermana y un amigo. Actualmente tiene

una relacion de un afio y disfruta pasar tiempo con su pareja la mayor parte del tiempo. Santiago
disfruta de realizar diferentes actividades sociales y recreacionales, algunas de ellas son salir de

rumba, ir a restaurantes y una de sus favoritas, viajar con su familia, amigos y/o pareja. Trata de
realizar viajes cada que puede, por ende, realiza mas de 5 viajes al afio y siempre esta en

busqueda de cudl seré su nuevo destino.

Este perfil hace parte de los millennials, una generacion que valora mas las experiencias
por encima que cualquier cosa, lo cual se traduce en que es una generacion que vive el presente y
no se preocupa por el futuro. En la parte digital, es una generacion considerada como la
generacion con mayor cantidad de personas tomandose fotos, lo cual deja ver la importancia de

la tecnologia y las redes sociales para ellos (Fundacién Fepropaz, 2022).

Santiago y cada una de su caracteristica descrita de su personalidad, habitos de consumo
y estilo de vida representan un 24.5% de la poblacion colombiana. “De acuerdo con las Gltimas
proyecciones de poblacion del DANE, para el afio 2022 la juventud de 15 a 29 afios representa el

24.5% (12.656.797) de la poblacion total colombiana. (UNFPA Colombia, 2022).

Para el segundo perfil de cliente se presenta a Catalina Vallejo, una mujer de 42 afios,
profesional en ingenieria industrial y gerente de mercadeo en una compafiia multinacional. Sus
ingresos mensuales oscilan entre los $20.000.000 y $25.000.000 provenientes de su empleo.
Naci6 en Armenia, pero desde que se vino a estudiar en la universidad reside en Bogota, en la
localidad de Suba, junto a su esposo y sus dos hijos. Catalina dedica la mayor parte de su tiempo

a su trabajo, y en sus tiempos libres le gusta disfrutar en familia realizando diferentes
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actividades, una de sus pasiones es viajar y cada que puede viajar lo realiza junto a su familia,

por ende, es una viajera frecuente.

Este segundo perfil hace parte de la generacion X, generacion que vivio la llegada del
internet y que le gusta pasar mas tiempo viajando que realizando cualquier otra actividad.
Respecto a la parte digital, es una generacion que perfectamente puede vivir sin la tecnologia
pero hace uso de ella para facilitar su dia a dia, lo cual demuestra la importancia de las

aplicaciones que son muy faciles de usar (Fundacion Fepropaz, 2022).

Segun el altimo censo realizado por el DANE, las personas entre los 15 y 65 afios de edad
corresponden al 68.2% de la poblacién total del pais (DANE, 2018). Este dato es muy importante
porque permite validar el gran potencial de posibles usuarios que se ajustan a las caracteristicas

de los dos perfiles de buyer persona.

El perfil representativo de cada personaje es descrito a mayor detalle en la figura

realizada con ayuda de la aplicacion digital Venngage (Véase ilustracion 2).

[lustracién 2 Buyer persona
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Santiago Benavides

Edad: 23
Profesion: Estudiante pregrado

Perfil del cliente: Santiago es un estudiante de jurisprudencia de la Universidad del
Rosario. Es un emprendedor y tiene 3 tiendas virtuales de zapatos. Sus planes
favoritos son estar con su novia, salir con sus amigos y viajar dentro y fuera del pais.
Santiago es una persona gue prioriza su tiempo y no le gusta perderlo, por eso siempre
estd organizando su agenda.

Motivaciones Frustraciones

El dinero es una de sus principales » Le frustra cuando le va mal en su
motivacione negocio.

« Le motiva viajar por Colombia y « Le frustra "botar la plata” cuando una
fuera del pais. experiencia no resulta como

+ Le motiva su bienestar personal. esperaba..

R ET T

Quiere graduarse en el 2023. « Santa Marta

« Quiere conseguir un buen empleo + Nueva York

en una ﬁrmd Y a su vez como
hombre de negocios posicionar su

marca como la mas reconocida Apli < 4 d
dentro de la industria de zapatos en plicaciones mas usadas

« California

Colombia. >

* Quiere conocer cada rincén del pais * Airbnb
y poder ir a Europa en un plazo no « Google maps
mayor a 1 afo. « Hopper

« Instagram

Catalina vallejo

Edad: 42
Profesion: Gerente de mercadeo

Perfil del cliente: Catalina es la gerente de mercadeo de una multinacional en
Colombia. Estd casada y es madre de 2 hijos. Sus planes favoritos son estar con su
familia, salir al centro comercial y viajar frecuentemente. Catalina es una mujer muy
activa y le gusta cuidar mucho su salud.

Sus hijos son su mayor motivacion. Le frustra no poder pasar mucho

« Seguir creciendo dentro de la tiempo con su familia debido a su
empresa la motivan carga laboral.
« Poder viajar fuera del pais. « Le frustra cuando algo sale mal en su
trabajo.
« Quiere ver a sus hijos crecer. « Cartagena
 Quiere poder jubilarse pronto para + Melgar
poder pasar mas tiempo junto a su o México

familia.

Quiere realizar muchos viajes por
fuera del pais junto a su familia.
Quiere llegar a ocupar un mejor
puesto dentro de su empresa.

Instagram
Airbnb
WhatsApp
« Booking

.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2 Hallazgos y validaciones del problema con el usuario

Se realizo una investigacion basica para captar informacion de personas en diferentes
rangos de edad (entre los 15y 70 afios), con el fin de identificar la percepcion del publico frente
al turismo en nuestro pais y sus diferentes actividades a la hora de planear un viaje. En el analisis
de la validacion se encuentra la ficha general de como se realizo la investigacion.

e Hipotesis

Desde mi perspectiva como turista, espero encontrar a partir de una encuesta los
siguientes supuestos:

1. Las personas realizan minimo 2 viajes al afio.

2. A las personas les gusta viajar dentro de Colombia.

3. Las personas estan en constante busqueda de vivir nuevas experiencias en su viaje.

4. Las personas utilizan las diferentes plataformas existentes para planear su viaje.

5. A pesar de planear un viaje y creer tener todo controlado, las personas han vivido malas
experiencias.

6. Las personas que no planean su viaje siempre buscan recomendaciones de una persona

cercana.

e Preguntas para la validacion

1. Preguntas demogréficas. Se realizaron este tipo de preguntas para poder identificar

perfiles de viajeros que ayudaran a la construccién del buyer persona.
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2. Preguntas de actividades y experiencias. Se realizaron estas preguntas para identificar las

diferentes actividades realizadas por los viajeros, sus preferencias en cuanto a la

planeacion, y sintomas de alivio/malestar o problemas que han vivido.

3. Preguntas dirigidas a la propuesta de valor. Se realizaron estas preguntas para medir el

interés de las personas y validar que la propuesta que se presento llegaria a tener una

acogida positiva.

A continuacion, se adjuntan las 18 preguntas realizadas a los participantes de la encuesta,

que tuvo como fin la validacion de la propuesta y el entendimiento del comportamiento de las

personas por medio de sus respuestas, y a su lado el tipo de pregunta que era.

10.

11.

12.

13.

¢ Qué sexo eres? — Pregunta cerrada.

¢Cuantos afos tienes? — Pregunta abierta.

¢En qué ciudad vives? — Pregunta abierta.

¢ Te gusta viajar? — Pregunta cerrada.

¢Con que frecuencia realizas viajes durante el aio? — Pregunta abierta.

¢ Te gusta viajar por Colombia? — Pregunta cerrada.

¢ Cuales son tus destinos turisticos preferidos dentro de Colombia? — Pregunta abierta.
¢Qué es lo que mas te gusta de viajar? — Pregunta abierta.

¢ Qué dificultades has encontrado en tus viajes? — Pregunta abierta.

¢Has vivido una mala experiencia en un viaje? ¢ Cual fue? — Pregunta abierta.
¢Planeas tu viaje? — Pregunta cerrada.

A la hora de planear tu viaje, ¢utilizas plataformas? — Pregunta cerrada.

¢Que plataformas utilizas? — Pregunta abierta.
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14. Si NO utilizas plataformas, ¢qué haces para planear tu viaje? — Pregunta abierta.

15. ;Como te sientes cuando planeas tu viaje? — Pregunta abierta.
16. ¢ Qué es lo que mas se te dificulta a la hora de planear un viaje? — Pregunta abierta.
17. Si existiera una plataforma en la cual segun tus gustos te creara un plan personalizado

a tu préximo destino, ¢la utilizarias? — Pregunta cerrada.

Esta primera validacion se realizo a través de una encuesta por medio de la plataforma
Google forms, gracias a la facilidad que brinda esta aplicacion para la creacién de esta y la
recoleccion de los datos para luego generar analisis mediante graficos. Durante el lunes 31 de
octubre y el 1lero de noviembre se procedié a la difusion de la encuesta a través de grupos de
WhatsApp con amigos, familiares y conocidos, en la encuesta de Google forms se reflejé un
resultado de 55 participantes diferentes quienes brindaron un indicio respecto a si la idea de
negocio planteada genera algun nivel de interés, si el problema identificado es importante y si

hay un potencial que permita seguir desarrollando mejor la idea.

e Andlisis de la validacion

Luego del analisis realizado a las 55 respuestas de la encuesta, se obtuvieron los

siguientes resultados los cuales se repartieron en las 3 secciones de preguntas establecidas:

e Resultados de las preguntas demograficas:

llustraciéon 3 Edad



;Cuantos anos tienes?
55 respuestas

@ Menos de 18
® 1825
26-35

16,4% @ 36-45
@ 46-55
@ Mas de 55

38,2%

Fuente: Elaboracién propia.

- 63.6% de los encuestados son mujeres y el 36.4% son hombres
- EI 80% de las personas habitan en Colombia, mientras el restante habita fuera del pais.
- 38.2% de los encuestados tienen entre 18 y 25 afos, y el siguiente grupo con 27.3%

tienen entre 46 y 55 afos.

Resultado de las preguntas de actividades y experiencias:

llustracion 4 Frecuencia de viajes

iCon que frecuencias realizas viajes durante el afio?
55respuestas

® 1vez
® 2 veces
3 veces
® 4 veces
@ 50 mas veces

Fuente: Elaboracion propia.

- Atodas las personas les gusta viajar.
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- El 34.5% de los encuestados viajan 3 veces al afio, seguidos por el 25.5% que realizan 5

viajes 0 mas.

- Solo al 3.6% de los encuestados no les gusta viajar por Colombia.

- Las personas eligieron “la costa” como el principal destino turistico, luego seleccionaron
diferentes regiones como el eje cafetero, o ciudades como Medellin y Cali.

- “Conocer nuevas culturas” y “Vivir nuevas experiencias”, son las opciones mas repetidas
por los usuarios en cuanto a que es lo que mas le gusta a la hora de viajar.

- Respecto a la pregunta de problemas que han experimentado a la hora de viajar, cada
usuario presentd una respuesta diferente, sin embargo, se identificé que cada problema

mencionado se refiere a la logistica de un viaje.

llustracién 5 Planeacion de viaje

¢Planeas tu viaje?
55 respuestas

® si

87,3%

Fuente: Elaboracion propia

- EI 87.3% de los encuestados planean su viaje.
- El 72.7% utilizan plataformas para planear su viaje. Las mas utilizadas por los

encuestados son Booking, Airbnb, Instagram y Google.
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- EI 65.5% de las personas que no planean sus viajes consultan con un amigo o familiar

acerca de que destino o lugares le recomiendan.

e Resultado de las preguntas dirigidas a la propuesta de valor:

- Respecto a la pregunta de como se sienten cuando planean su viaje, los encuestados

29 6 2 ¢¢

respondieron que se sienten “seguro”, “tranquila”, “organizada”, y “confiado”, entre otras

emociones.

2 6

- Cuando las personas no planean su viaje se sienten “insegura”, “desubicado”, “nervioso”,

“mal”, entre otras mas emociones.

9% ¢

- Las personas mencionaron que “el tiempo para planear”, “ubicar los sitios que deseo

conocer” son una de sus dificultades a la hora de planear un viaje.

[lustracion 6 Utilizacion plataforma plan personalizada

Si existiera una plataforma en la cual segun tus gustos te creara un plan personalizado a tu
proximo destino, ¢ la utilizarias?

55 respuestas

®si
@ No

89,1%

Fuente: Elaboracion propia

- EI89.1% de los encuestados respondio que si estarian dispuestos a utilizar una
plataforma en la cual segln sus gustos les creara un plan personalizado para su proximo

destino.
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A parte de la encuesta, se realizd una pequefia entrevista el dia 29 de octubre 2022, en el

salon de clases de la materia de opcion de grado, en donde participaron 8 estudiantes para validar
como es su experiencia a la hora de planear un viaje. De esta entrevista se hallaron los siguientes
resultados:

- A5 estudiantes les gusta planear su viaje y tener todo bajo control, ya que esto les genera
mayor seguridad y ahorran tiempo porque ya saben que actividades realizar y cuales no.

- Los estudiantes que no les gusta planear su viaje respondieron que no lo hacen porque les
gusta mas arriesgarse y estan dispuestos a vivir cualquier experiencia.

- Los estudiantes que planean su viaje afirmaron que utilizan plataformas como Airbnb y
Google maps.

- Los estudiantes que no planean su viaje dijeron que preguntan a sus amigos que les
recomiendan, 0 como se mencion0 anteriormente, solo van y disfrutan vivir cualquier
experiencia que se les presente.

- Todos los estudiantes aseguraron que han vivido alguna mala experiencia en sus viajes.
Por medio de las validaciones de la propuesta, se confirma inicialmente que, asi como se

habia planteado en la hipétesis, existe una necesidad latente por parte de los viajeros y una gran
oportunidad de mercado respecto a la idea de emprendimiento que se planea realizar. Los turistas
tienen la necesidad de planear su viaje porque esto les genera mas tranquilidad y seguridad, sin
embargo, no muchos cuentan con el tiempo para poder planear su viaje y vivir una excelente
experiencia. Ademas, los turistas encuentran Gtil una plataforma que les facilité la planeacion de

su viaje y les permita a la vez vivir una gran experiencia acorde a sus gustos.



llustracion 7 Tarjeta de validacion

A
VALIMOBLEMA TR IR T o000

& A CUANTOS ENTREVISTE?
01

¢ QUE MAS APRENDI? 02

- 38.2% de los encuestados tienen entre 18 y 25 afios, y
el siguiente grupo con 27 3% tienen entre 46 v 55 afios. 03
- El 34 5% de los encuestados viajan 3 veces al afio,
seguidos por el 25.5% que realizan 5 viajes 0 mas.

- Solo al 3.6% de los encuestados no les gusta viajar por 04
Colombia.

- “Conocer nuevas culturas” y “Vivir nuevas experiencias”,
son las opciones mas repetidas por los usuarios en cuanto 05
a que es lo gue mas le gusta a la hora de viajar.
El 87.3% de los encuestados planean su viaje. 06
- Las personas mencionaron que “el tiempo para planear”,
“ubicar los sitios que deseo conocer” son una de sus
dificultades a la hora de planear un viaje. 1))

[

VALIDACION'DELPROBLEMA <N ¢ ¢ ¢

HIPOTESIS

HALLAZGOS 01 Las personas realizan minimo 2 viajes al afio.

2 Alas personas les gusta viajar dentro de
1] 17 > P 9 '
Colombia.

02 03

Vivir nuevas experiencias en su viaje.

03 04 . Las personas utilizan las diferentes plataformas
Existentes para planear su viaje.

04

A pesar de planear un viaje y creer tener todo

05 @ i

controlado, las personas han vivido malas

05
(1] 6. Las personas que no planean su viaje siempre
06

07
07
JHITII11 1]

Fuente: StartFactory- UR Emprende (2021) Datos elaboracién propia.
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4. Propuesta de valor

4.1 Segmento del cliente

TRIP4U clasifica su segmento principal y secundario en cuatro variables: demograficas,

geogréficas, psicogréaficas y conductual.

e Demograficas

En la segmentacion principal se encuentran los hombres entre los 18-55 afios, sin
importar su estado civil, con niveles de educacion entre inicios de estudios universitarios, y
profesionales; a su vez que cuenten con un empleo que genere ingresos superiores a los 2 salarios
minimos y/o gque sean desempleados y dependan financieramente de una persona. EI segmento

secundario cuenta con las mismas caracteristicas, pero va dirigido hacia las mujeres.

e Geograficas

La ubicacion seleccionada para ambos segmentos es Colombia, principalmente dirigido

para personas que habitan en las zonas urbanas del pais.

e Psicograficas

La caracteristica primordial en los dos segmentos es que piensan que el poder planificar
con tiempo sus viajes les permite vivir una experiencia mejor y les ahorra tiempo, también son
personas que piensan que realizar viajes es muy importante.

e Conductual
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Estos dos segmentos se caracterizan por ser viajeros frecuentes que realizan minimo 3

viajes durante el afio, son personas que aprovechan cualquier oportunidad para realizar un viaje
dentro del pais, también utilizan sus redes sociales para buscar nuevos destinos turisticos a los

cuales poder asistir.

4.2 Clientes ideales

En esta seccidn se realiza un andlisis mas profundo del perfil de consumo de Santiago
Benavides y Catalina Vallejo para intentar hacer una fiel representacion de los clientes ideales y

el viaje de usuario que tienen al interactuar con la plataforma.

¢Por qué a Santiago y a Catalina les apasiona viajar por encima de cualquier otra
actividad? Para responder esta pregunta y entender su preferencia, a partir de datos investigados

se encontro lo siguiente:

Las personas siempre tendran la necesidad de viajar por algin motivo. Una encuesta
realizada por un hotel encontro las razones mas comunes: visitar a la familia, pasar tiempo con
los amigos, encontrar un mejor clima, descubrir nuevas culturas, encontrarse a si mismo y viajes

por razones gastrondmicas (Hoteles Costa del Sol, 2018).

Estas razones permiten afirmar con seguridad que después de un buen tiempo de trabajo,
estudio y otras actividades, en cualquier posibilidad que exista, el cliente ideal buscara salir de la

rutina y planeara un viaje por cualquiera de esas o incluso, otras razones.

e ;Cuando viajan las personas?
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En la mayoria de los casos las personas tratan de aprovechar al maximo sus vacaciones

para viajar, sin embargo, esto no significa que no existan otros momentos en los cuales puedan
realizar un viaje. Colombia es caracterizado por ser un pais con mayores dias festivos durante el
afio, solo en el 2022 hubo 18 dias festivos, y este es otro espacio en el cual los turistas
aprovechan para viajar. En el afio 2020 el gobierno esperaba que para el festivo del 14 de
noviembre se movilizaran aproximadamente 670.000 personas (Semana, 2020). Tambiéen durante
las diferentes festividades que se realizan en el afio como semana santa 0 semana de receso, 10s
turistas aprovechan para realizar viajes. Durante la celebracidn de semana santa del presente afio,
9.630.374 vehiculos se movilizaron a nivel nacional, 2.976.285 personas lo hicieron desde las
terminales de transporte y 1.519.974 personas se movilizaron por via area (Galeano Balaguera,

2022).

e (Comoy donde compra?

La tecnologia ha tenido un grandisimo impacto en la industria del turismo. Solo para el
afo 2018, el 82% de las reservas de viaje se realizaron a través del internet (Romero, 2022).
Existen una cantidad de plataformas especializadas en brindar los diferentes servicios a la hora
de realizar un viaje. Las personas encuentran plataformas solo para tiquetes como skyscanner,
solo para hospedarse como Booking, o blogs de viajes en Google para descubrir que pueden
hacer en el destino al cual van a viajar.

Las etapas del recorrido del comprador se distribuyen en tres fases. Una fase de
reconocimiento en donde las personas son conscientes de que existe una posibilidad de viajar, en
esta primera fase el motivo por el cual quieren viajar y la fecha en la cual planean hacerlo juega

un papel determinante. Una vez tomada esta decision, proceden a la segunda fase que es la de
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consideracion, aqui el usuario lleva a cabo una investigacion de las diferentes alternativas que

tiene para resolver su necesidad. La tercera y Ultima fase consiste en la decision, en esta parte el

usuario procede a tomar las acciones necesarias para concluir con su necesidad.

En el siguiente recuadro se presenta a fondo las 3 etapas del recorrido del comprador.

(\Véase ilustracion 8).

llustracion 8 Etapas del recorrido del comprador

Etapas del Recorrido del Comprador

Etapas del
comprador

1. Reconocimiento

® Investigacion en google ® Aplicaciones de vuelos
® Aplicaciones de vuelos ® Aplicaciones de hospedajes
® Aplicaciones de hospedajes # Guias turisticas

® Blogs de viajes

# Redes sociales

* Google

En esta primera fase, la persona Tras analizar sus diferentes

Comportamiento se da cuenta de la existencia de  Una vez definen que realizaran un | alternativas, proceden a finiquitar la

del buyer una posibilidad de realizar un viaje, proceden a buscar como planeacion de su viaje realizando
viaje. llevarlo a cabo. las respectivas reservaciones.

Tipos de contenido

Investigan las diferentes opciones
del mercado (Plataformas de
vuelos, hospedajes, planes
turisticos)

Informacion gue Buscan destinos turisticos acorde
busca a su motivo de viaje.

Plataformas de respaldo,
investigacion con terceros,
presupuesto del viaje

® Oportunidades ® Proveedor

- # Pros y contras
® Resolver ® Servicio o
Palabras clave . .. ® Revision
® Riesgos ® Comparacion (vs.)
#Compra

» Potenciar ® Aplicacion

Fuente: Elaboracion propia

4.3 Alternativas de solucion y criterios de seleccion

Para resolver la necesidad de planeacion del viajero frecuente se presentan las siguientes
3 alternativas.

Una primera alternativa es a través de la creacion de una aplicacion para dispositivos
moviles, la cual estara disponible en los sistemas operativos de Android y iOS. Esta aplicacion

contara con las siguientes funcionalidades. La aplicacion funcionara de la siguiente manera: una
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primera opcion disefiada solo para el hospedaje, en donde la persona podréa ver las diferentes

habitaciones disponibles, los precios y realizar su reserva. La segunda opcion es la visualizacion
de su plan personalizado, pero para poder acceder a este plan, estara ligada la tercera opcion la
cual es la creacion del perfil. En la creacion del perfil la persona tendréa la posibilidad de ingresar
todos los datos acerca de sus gustos, su presupuesto, con quien viaja, entre otras preguntas que se
le haran para poder personalizarle su viaje y una vez ingrese la informacion, ya podra visualizar
su plan personalizado.

Para evaluar esta alternativa se tuvieron en cuenta los siguientes criterios. La
funcionalidad de poder tener una aplicacion que le permita a la persona crear un perfil en donde
pueda ajustar las diferentes experiencias que espera vivir, le permitira tener un sinfin de
posibilidades de planes, ya que, por ejemplo, si su presupuesto 0 con cuantas personas Vviaja,
cambia, la aplicacion le arrojara su plan personalizado segun las especificaciones. Sin embargo,
el costo de desarrollar una aplicacion web y que se pueda utilizar en estos dispositivos moviles es
mas alto que el desarrollo de una pagina web y por eso, no se considera una opcion viable como
alternativa.

La segunda alternativa es una personalizacion de manera presencial. Para ello, una vez el
viajero llegue a hospedarse al hostal, en la recepcion podra llenar una encuesta en donde indicara
las especificaciones de las diferentes actividades que desea realizar, sus preferencias, entre otra
informacidn, y una vez se tengan esos datos, el recepcionista se encargara de brindarle su plan
personalizado de turismo.

En esta alternativa se evallan los criterios de costos y funcionalidad. Por el lado de los
costos, estos se reducen al no tener la necesidad de crear una pagina web, lo cual es una buena

alternativa en el &mbito financiero; sin embargo, la funcionalidad de este alternativa no es muy
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conveniente para el negocio por varias razones; primero, se pierde la necesidad de planear con

anticipacion; segundo, planear acorde a las especificaciones del turista puede tardar cierto tiempo
y esto puede generar que el turista decida mejor ir a hacer su propio recorrido o puede generar
malestar de seguir perdiendo tiempo. Tras analizar la funcionalidad de esta segunda alternativa,
se decide que tampoco es conveniente como otra solucion.

La ultima y tercera alternativa consiste en un servicio personalizado, brindado
especialmente por el hostal a través de WhatsApp. La idea de este servicio es que el usuario
durante la planeacion de su viaje indique a través de WhatsApp cuales son sus deseos, y el hostal
sera su asistente encargado de gestionar todas las actividades; por ejemplo, si la persona desea
tener una actividad de deporte extremo, la persona notificara a través del chat, y una vez se tenga
esta informacion, desde el hostal se hara la respectiva reserva, de esta forma se organizara un
cronograma de actividades para la persona.

Esta alternativa cuenta con una accesibilidad muy buena, ya que el usuario puede acceder
muy facil a WhatsApp desde cualquier celular y podréa tener la informacion que necesita para
llevar a cabo su plan; ademas, la funcionalidad es muy buena para la persona, ya que tendra un
cronograma hecho por TRIP4U, lo cual le ahorrara tiempo y solo tendra que ir a disfrutar de sus
actividades a la hora que se programe. También, en caso tal de algln percance, los trabajadores
del hostal seran quienes se encarguen de resolverlo para el usuario, ahorrandole alguna mala
experiencia. Por estas razones, la tercera alternativa es la seleccionada como una solucion alterna

a la existente.
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4.4 Caracteristicas de producto o servicio (Lienzo propuesta de valor)

A través del lienzo de la propuesta de valor de TRIP4U se pudo determinar las
motivaciones, frustraciones y lo que esperan encontrar aquellos turistas que planean su viaje.

e Jobs to be done

En esta primera parte de se determina todo lo que el cliente desearia encontrar en
TRIP4U, las necesidades que presenta, los problemas que tiene y aquellos factores que lo
motivarian finalmente a hacer uso de la plataforma por encima de otras opciones que oferta el
mercado del turismo. Para tener més clara la posicion del consumidor, se dividieron las tareas en

dos tipos.

a) Tareas funcionales. Al hacer uso del servicio, el usuario busca planear su viaje de una
manera facil y sencilla, busca reducir tiempo planeando su viaje, y busca un viaje acorde
a sus gustos. Es por esto, que la plataforma se encargara de planearle su viaje con el fin
de vivir una gran experiencia.

b) Tareas emocionales. Vivir experiencias agradables es una necesidad para los viajeros. A
través del portafolio que se le va a presentar al usuario, se busca brindar una experiencia
satisfactoria, la cual le permita al viajero sentir que realiz6 un viaje enriquecedor.

e Frustraciones

En esta segunda parte describen los dolores de los consumidores, antes, durante y después
de la planeacién de un viaje.
Problemas, obstaculos y riesgos. Existen diversos problemas a los cuales se enfrentan

los turistas a la hora de planear un viaje. Uno de ellos es el tiempo gastado por las personas para
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planear un viaje, tiempo que se puede extender en ciertos casos a mas de 160 minutos como se

expuso en la descripcion del problema. La gran oferta de servicios también representa un riesgo
para los usuarios, existen muchas plataformas con recomendaciones, sin embargo, no todas estas
recomendaciones van de acuerdo con los gustos o presupuestos de las personas y por ende no
siempre pueden aprovechar de una experiencia que puede ser mas enriquecedora para ellos. Otro
problema muy frecuente es cuando la recomendacion que recibieron no resulta como lo
esperaban y a raiz de eso viven experiencias incompletas o desagradables generando una
incomodidad o una mala imagen del lugar o destino. Estos ejemplos anteriores, son problemas
existentes durante la experiencia del usuario, obstaculos que frenan el uso de plataformas de
viajes y riesgos a los que TRIP4U se podria enfrentar al ingresar a esta industria.

e Alegrias

Asi como el turista puede tener frustraciones respecto a una mala experiencia en la
planeacion de su viaje, también encuentra beneficios y aspectos positivos. Esta seccion es una
base para poder entender las expectativas de los usuarios al utilizar TRIP4U.

a) Alegrias minimas. Son muchas las razones por las cuales viajar generan una alegria

minima en las personas, su principal deseo es poder disfrutar de una nueva experiencia.
Es por esto, que, si no logran vivir una buena experiencia, su destino o su viaje no habra
cumplido su proposito.

b) Alegrias esperadas y deseadas. Las personas esperan vivir una de las mejores

experiencias tras recibir una recomendacion, y esto se debe a que pretenden vivir las
misma situacion de aquella persona o plataforma que les recomendo la actividad y que le

gener0 esa expectativa de vivir una gran experiencia.
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c) Alegrias inesperadas. Son aquellas sorpresas que el turista se puede llevar sobre la

experiencia vivida. Aungue una recomendacion tiene el proposito de dar a conocer algo
bueno, cada persona puede darle un valor diferente a la experiencia y es ahi donde las
personas pueden encontrar esas sorpresas que hacen mas amena su experiencia.

e Aliviadores de frustraciones

Hacer parte de la industria de turismo implica tener que enfrentarse a los problemas,
obstaculos, riesgos, y frustraciones que estan involucrados en ella. Si bien, TRIP4U, basandose
en el panorama investigado para el proyecto, pondra sus esfuerzos por brindar solucion para las
frustraciones existentes y futuras, con el fin de brindar alivio a aquellos aspectos que estén al
alcance y siempre aplicando la propuesta de valor.

Conociendo el valor del tiempo para los turistas, TRIP4U contara con una plataforma agil
que le permita al usuario tener su plan de viaje en cuestion de minutos, asi de esta forma la
persona tendra todo en un solo lugar y no contara con la necesidad de gastar largos tiempos
revisando diferentes plataformas para encontrar los planes que méas se adecten a sus gustos. Por
otra parte, para permitirle al turista vivir de una experiencia unica, agradable y satisfactoria, se
realizaran alianzas con empresas de Salento que permitan a las personas vivir dichas
experiencias. La idea es poder contar con empresas que siempre mantienen una alta calidad, y
que esa calidad permitira al usuario ganar credibilidad en la oferta de los diferentes servicios de
la plataforma.

e Creadores de alegrias

Como plataforma personalizada de turismo, se debe brindar una experiencia unica a cada

usuario, cumpliendo con aquellas alegrias minimas, esperadas y deseadas, pero también creando
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nuevas expectativas mas altas que permitiran a TRIP4U posicionarse gracias a la credibilidad de

la experiencia que se le ofrece al turista.

De la mano de los aliviadores de frustraciones, se trabaja en cumplir con la generacion de
planes Unicos para cada usuario y asi aprovecharan el 100% de Salento. No obstante, también se
busca facilitarle la creacion de un plan segun los gustos y necesidades de las personas, generando
altas expectativas en ellos de poder lograr esa satisfaccion deseada. Como se menciond
anteriormente, TRIP4U trabaja por cumplir la expectativa de los turistas de poder vivir una gran
experiencia, es por eso que cada servicio, atraccion, o recomendacion que se incluya en el plan
del turista, sera de la mas alta calidad, esto con el fin de permitirle a la persona vivir una
experiencia inolvidable.

Como meta se plantea poder generar una mayor visibilidad de excelentes lugares en
Salento, esto con el fin de apoyar la economia local y permitir el crecimiento de los mismos
negocios. También, se busca posicionar a La posada de Rubi como un gran hostal en Salento que
le ayuda a los viajeros a disfrutar al maximo de cada experiencia vivida.

e Productos y servicios

TRIP4U es una plataforma dedicada a la personalizacion de viajes de los turistas segin su
presupuesto, gustos y/o experiencias que quieren vivir. Los productos y servicios con los cuales
se busca aliviar las frustraciones y generar alegrias, seran los siguientes:

1. Personalizacidn. A través de una sencilla encuesta donde las personas ingresaran
informacidén como, con quienes viajan, cuantos dias estaran en Salento, que actividades
les gusta realizar, que quieren hacer, en cuestion de segundos la plataforma arrojara un
plan personalizado para el turista que le permitira tener una amplia gama de opciones

acorde a los datos ingresados, ahorrando asi tiempo de planeacién.
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2. Oferta de servicios. Se busca realizar una oferta de productos y servicios de alta calidad

segun los gustos de las personas. Aqui no se trata de mencionar a todos los
establecimientos, planes, entre otras actividades existentes, si no que se recomendaran
aquellos que le permitan al usuario vivir una gran experiencia. ES por eso que se
realizaran alianzas estratégicas que le permitan a TRIP4U generar confianza 'y
credibilidad en los usuarios.

A continuacion, se presenta el lienzo de la propuesta de valor. (Véase ilustracion 9)

[lustracién 9 Lienzo de propuesta de valor

The Value Proposition Canvas =g

value Propasition ; Customer Segment

1. Planes Gnicos y personalizados.
2. Servicios de la mas alta calidad.
3. Crecimiento de la economia local.
4. Cumplimientos de expectativas.

1. Disfrutar una nusva experiencia.
2. Mo gastar tiempo realizando la planificacion.
3. Disfrutar la mejor experiencia segln las
recomendaciones.

Gains

Gain Creators

1. Products personalizado, [4

Agil. sencillo de usar, ahorrados
de tiempo de planificacion.

-
S
4. Enconfrarse con sorpresas agradables.
5. Una plataforma Agil, sencilla, facil de usar.

1. Reducir largos
tiempos
de planescion.

2. Organizar un viaje acorde a sus

gustos.
Products m Customer
& Services _ Job(s)
» 3. Vivir
IIII ||l - experiencias ¥/, —
1. Larges tiempos de planificacion. —
Y ro B p agradables. b4

2. Malas experiencias.

1. Plataforma agil.
2. Plataforma integrada. todo en un solo lugar.

3. Mucha oferta y no todas seglin sus gustos.
4. La recomendacion no resultd como esperaba.

4. Personalizacion en un
metodo sencillo.

2. Oferta de servicios de alta
calidad que permitan vivir
la mejor experencia

y generar credibilidad
de la plataforma.

Pain Relievers Pains

®

3. Alianzas con empresas de alta calidad para permitir vivir la mejor experiencia
posible.
4. Ofertas de diferentes servicios.

.-
~

5. Diferentes plataformas, tener que mirar muchas opciones.

6. Perdida de credibilidad.

Fuente: Elaboracién propia
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5. Prototipo inicial

5.1 Hipotesis

Desde el primero de mayo del 2023, La posada de Rubi empez0 a disefiar el prototipo de
su pagina web el cual tendra una duracion de 28 dias para obtener su version final y empezar a
realizar su primera prueba piloto durante el mes de Junio; este prototipo se construyo en base a

las siguientes tres hipotesis:

1. TRIP4U tendra 50 usuarios durante el primer mes de lanzamiento.

Para desarrollar est4 hipotesis se analizaron los resultados obtenidos en el capitulo 3.2, en
donde 55 personas fueron encuestadas para validar la idea, y el 89.1% respondié que estaba
dispuesta a adquirir un plan personalizado de turismo; este resultado demuestra que existen
personas en el mercado esperando la oportunidad de encontrar un servicio como TRIP4U en su

proximos viajes.

2. TRIP4U habra desarrollado con éxito su pagina web y sera muy intuitiva para facilitar la
experiencia del usuario.
A continuacion, se presenta el prototipo de la pagina web de La posada de Rubi en donde
se evidencia como se ha desarrollado y lo facil que es para el usuario navegar por ella.
e En el inicio se puede encontrar el diferente contenido al cual pueden acceder los
visitantes a la pagina web, distribuido en inicio, nosotros, habitaciones, servicios, galeria,

TRIP4U y contactenos.
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llustracion 10 Pagina de inicio

& 5 C {3 & laposadaderubicom 2 % @ L% O

Nosotros Habitaciones

LA POSADA DE RUBI

Hospedaje & Restaurante

Fuente: (La posada de Rubi, 2023b)

e En laseccion de habitaciones las personas podran encontrar la oferta del hotel para

hospedarse.

llustracion 11 Habitaciones

Nosotros Habitaciones Servicios

Habitaciones
La Posada de Rubi esta disefiada para brindar la maxima didad a huésped
habitaciones estan decoradas con buen gusto y equipadas con todas las didad d que
para una estadia confortable. Ya sea que viajes con tu familia o en solitario, tenemos una variedad de opciones
de habitaci para satisf: tus idad

Habitacion Mirador

Fuente: (La posada de Rubi, 2023a)



49
e Después de acceder a las habitaciones pueden navegar por la parte de servicios en donde

encontraran los diferentes servicios del hotel, especialmente TRIP4U.

llustracién 12 Servicios

Servicios

2

Agua Caliente

Fuente: (La posada de Rubi, 2023d)

e Una vez las personas seleccionen TRIP4U podran encontrar una descripcion de que es
TRIP4U, también imagenes de algunos planes que pueden realizar y por Gltimo un boton
de accion para que puedan realizar la encuesta en donde ingresaran los datos indicando

cuéles son sus gustos y preferencias.

llustracion 13 TRIP4U

TRIP4U

Descubre la belleza del eje cafetero con nuestros planes turisticos personalizados. Disfruta de experiencias
Gnicas y auténticas, sumérgete en la cultura y tradiciones locales y vive la aventura al maximo. Ofrecemos una
atencién personalizada y un servicio de calidad para que tu visita sea inolvidable. {Vive la magia del eje cafetero
con nosotros!

Hacer el tour del café
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Pregunta recomendaciones para tu viaje

Fuente: (La posada de Rubi, 2023e)

3. Por servicio prestado, TRIP4U genera un margen de contribucion.

Como se expondra en el capitulo 10 con mayor detalle y con una mejor proyeccion,
TRIP4U demostrara que es un modelo de negocio en el cual por cada servicio prestado generara
un margen de ganancia, lo cual garantizaréa que es un servicio rentable y sostenible en un largo

plazo.

5.1.1 Preguntas deseabilidad

e ;Estamos realmente solucionando un problema para nuestros usuarios?

Como se evidencio en el capitulo 2.2, uno de los principales problemas que experimentan
los turistas es el gasto de tiempo planificando sus viajes debido a que las plataformas estan
desarticuladas y la informacion que encuentran es abundante, lo cual les hace tomar mas tiempo
de lo esperado para poder elegir las diferentes actividades a realizar; ademas, esta planificacién
no garantiza que su experiencia vaya a ser de su agrado.

Con el modelo de negocio de TRIP4U los turistas que visiten Salento no deberan

preocuparse por planificar las actividades que pueden hacer a lo largo de su estadia buscando



51
diversas fuentes de informacion, sino que con solo responder una encuesta en donde evidencien

sus gustos y preferencias, obtendran diferentes planes personalizados que les permitiran ahorrar
tiempo de planificacion y garantizaran que su experiencia sea agradable.
e ;Nuestra propuesta de valor es unicay replicable?

La propuesta de valor construida por TRIP4U se desarrollo tras haber analizado las
diferentes oportunidades en el mercado de Salento. Poder contar con la personalizacion de un
plan turistico es quiza, la mayor diferenciacién respecto a los demas planes, ya que aunque las
personas pueden acceder por separado a estos mismos, en TRIP4U se le brinda al cliente un plan
directo a €l en donde podra realizar actividades que también le agreguen valor a su visita a
Salento. El poder contar con alianzas estratégicas que permitan un buen desarrollo del plan,
también garantiza la credibilidad y confianza en el usuario, puesto que su plan personalizado
cuenta con un precio diferente al que puede acceder si lo hiciera de otra forma. También, el
poder ahorrar tiempo permite que el usuario se sienta tranquilo y no se vea en la obligacién de
tener que contactar a los demas establecimientos para adquirir un producto como la entrada a un
tour u otra actividad, ya que TRIP4U se encargara de realizar todo por él.

e Podemos construir relaciones con los clientes?

Los vinculos que se forjan a través del turismo se dan por varias razones, principalmente
por el destino y segundo por la experiencia vivida. Mas alla de que Salento es un pueblo muy
frecuentado por turistas en varias ocasiones, la interaccién con las personas es muy agradable y
genera confianza hacia los turistas; es por esto que en TRIP4U se ha desarrollado un plan que sea
personalizado para los turistas en donde la atencion brindada por el hotel de La posada de Rubi
permita generar un vinculo, en el cual el cliente se sienta con la total tranquilidad de que su plan

ha sido disefiado con el fin de brindar un excelente servicio, el cual genere la posibilidad de que
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este cliente pueda recomendar a mas personas el servicio de TRIP4U, y también repetirlo si

vuelve nuevamente a Salento.

5.1.2 Preguntas Factibilidad

e ;Podemos desarrollar las actividades para crear y entregar el producto o servicio?

Tras realizar las diferentes alianzas con los mejores negocios para ofrecer una oferta de
alta calidad que le garantice al cliente que su experiencia sea agradable, se dispondra de una base
de datos de los mismos servicios para agilizar la entrega del plan personalizado. Ademas, la
mayoria de los servicios cuentan con una disponibilidad inmediata lo cual facilita las cosas en
caso tal de si existe una persona que desee el plan el mismo dia.

La entrega del plan sera realizada a traves de un folleto en el cual incluird su cronograma
de actividades para que las personas puedan seguir su orden; ademas, a futuro se plantea
conseguir un guia turistico que acomparie al usuario durante su recorrido. Este folleto sera
entregado virtualmente lo cual facilitara el manejo para el usuario, ya que podra tenerlo en sus
dispositivos moviles, y por otro lado, para el desarrollador del plan también sera muy facil
hacerlo porque solo es crear una plantilla y cambiar los planes acorde a los gustos de cada
persona.

e ;Podemos cumplir con los tiempos de entrega?, ;conozco la logistica de distribucion,
costos?

Como se ha mencionado anteriormente, las alianzas desarrolladas con los demas
establecimientos son pieza fundamental para el funcionamiento de TRIP4U. Todos los

establecimientos son conscientes de que los usuarios de TRIP4U podran acceder a sus lugares en
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el mismo dia que hagan efectivo el plan, o si es con anticipacién se avisara con tiempo cuando

irn estas personas para que puedan ser atendidas. Ademas, Salento por ser un pueblo tan
turistico, es muy usual que todos los establecimientos estén abiertos todos los dias de la semana,
y muchos de ellos no necesariamente necesitan ser avisados previamente de que haran uso de su
servicio.

Por otro lado y como se explicara en el capitulo 5.1.3, en las alianzas se busca reducir
costos para poder generar un producto atractivo para el consumidor final, cada descuento
otorgado por cada establecimiento serd de mucha ayuda y podra ayudar también a generar un
margen de ganancia que permita a TRIP4U costear sus costos y gastos, ademas, con el fin de
lograr que los demas colaboradores accedan a esto, se planea pedir descuentos no mayores a los

$5.000 pesos por producto, atraccion o servicio.

e ;Podemos conseguir aliados clave para nuestro modelo de negocio?

Una de las principales estrategias para el funcionamiento de TRIP4U es contar con
aliados claves que permitan marcar una diferencia en los precios que se ofrece al publico y a su
vez ofrezcan un servicio de calidad que vaya acorde a la propuesta de valor de vivir experiencias
anicas.

Salento es un pueblo que cuenta con una cultura basada en la generosidad, en donde todos
los empresarios estan dispuestos a ayudarse los unos con los otros, un ejemplo de esto son las
diferentes alianzas que hasta el momento La posada de Rubi ha desarrollado con diferentes
negocios como por ejemplo La finca cafetera Don Elias, una alianza que se genero con el fin de

potencializar el reconocimiento de ambas empresas para los turistas. Este ejemplo es una muestra



54
de que TRIP4U esté en la capacidad de conseguir aliados claves que le permitan funcionar

acorde a su modelo de negocio.

5.1.3 Preguntas de viabilidad

e (Los clientes estan dispuestos a pagar por el precio?

Uno de los beneficios que tiene TRIP4U son sus alianzas estratégicas realizadas con
diferentes negocios de Salento; estas alianzas se basan en adquirir el servicio o producto ofrecido
por el otro establecimiento a un precio menor que permita realizarle un descuento al usuario de
TRIP4U. Asi mismo, otra beneficio existente es la personalizacién y la posibilidad de adquirir un
plan turistico sin la necesidad de gastar largos tiempos de planificacion.

Estas dos caracteristicas permiten una diferenciacion frente a los demas servicios
existentes, si un usuario esta en basqueda de ahorrar tiempo, vivir una gran experiencia y cuidar
su bolsillo, TRIP4U es su aliado perfecto y esto es garantia de que existan clientes dispuesto a
pagar por el precio.

e ;Podemos cubrir los costos fijos?
Segun el plan comercial desarrollado en el capitulo 10, TRIP4U puede cubrir perfectamente sus
costos y gastos fijos, ya que como se desarrollé su modelo de negocio sus ingresos son mayores
gue sus gastos y en todo momento va a generar un margen de contribucion.

e ;Podemos conseguir el capital semilla para iniciar?

El modelo de negocio de hospedaje de La posada de Rubi ha tenido grandes resultados
econdmicos desde su inicio en el afio 2022 y comienzos del 2023, solo en enero del presente afio

a través de Booking genero ingresos por 7 millones. Con un modelo en el cual sus costos son
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muy inferiores a sus ganancias, ha permitido genera un capital el cual los duefios del hotel estan

dispuestos a invertir en una nueva linea de negocio con el fin de aumentar sus ingresos, es por
eso que ya dispusieron de un capital inicial de $2.700.000 pesos colombianos para la creacion de

la pagina web del hotel en donde se incluye el servicio de TRIP4U.

5.2 Objetivos

TRIP4U ha planteado los siguientes tres objetivos estratégicos a desarrollar durante los

siguientes 6 meses:

e Realizar alianzas estratégicas con diferentes negocios en Salento

Antes de realizar el lanzamiento de TRIP4U, es muy importante concretar el mayor
numero de alianzas posibles con los mejores establecimientos, es por eso por lo que para mitad
de junio se espera haber realizado minimo 50 alianzas con otros negocios. A su vez, desde mayo
se esta tramitando una solicitud con el parque del café para poder ser aliados y poder vender sus
entradas con un descuento.

En estas alianzas lo mas importante es poder obtener un descuento por parte de cada
establecimiento, ya que esto permitira que principalmente el usuario pueda encontrar una
diferencia en precios lo cual motive la compra del servicio a través de TRIP4U y segundo poder

generar un margen de ganancia para poder tener un negocio rentable.

e Aumentar los ingresos del hotel La posada de Rubi
Actualmente la capacidad de hospedaje del hotel es de 6 habitaciones por dia, lo cual se

traduce en la posibilidad de hospedar 180 habitaciones al mes. Como el lanzamiento de TRIP4U
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estd planteado para el segundo semestre del afio, la posibilidad de tener una buena afluencia de

huéspedes es alta, especialmente en meses como octubre y diciembre. Basandose en las
estadisticas de Booking, se tuvo un total de reservas en el segundo semestre del 2022 de 53
habitaciones en el semestre, sin embargo, aca no se tiene en cuenta las estadisticas de las reservas
directas. Se espera que con el lanzamiento de TRIP4U las reservaciones directas aumenten para
todos los meses, y se logre cumplir con al menos un 30% del aforo del mes, es decir 54

habitaciones al mes.

llustraciéon 14 Rendimiento en ventas de Booking

Tu rendimiento en ventas

E jul ago sep oct nov dic
2022 2022 2022 2022 2022 2022
Moches 12 11 0 & B 18

Fuente: (Booking.com, 2023b)

e Posicionar la marca
TRIP4U se va a apoyar de una fuerte estrategia de mercadeo en la cual se realizaran
pautas a través de las redes sociales de La posada de Rubi, y Google ads para atraer clientes a la
pagina web. Lo que se busca con esta estrategia es posicionar la marca, que varios usuarios
empiecen a hacer uso de ella y también que varias personas empiecen a tener conocimiento de
quien es TRIP4U y que hace. En este caso se mediran diferentes estadisticas, numero de usuario
mes a mes de las paginas web, interacciones en los diferentes posts de las redes sociales, cuantas

encuestas se reciben de personas interesadas en adquirir un plan personalizado, y cuantas
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personas escriben por los diferentes canales de contacto. Se espera que se logre un aumento en

todas estadisticas mes a mes de al menos un 5%.

5.3 Escenarios

Tras haber realizado las hipdtesis del proyecto, se crearon tres diferentes escenarios para

tener diferentes perspectivas respecto a la viabilidad del negocio.

e Escenario pesimista

En este escenario se plantea un fracaso de TRIP4U, en el cual el problema identificado
previamente no era un problema, en donde la gente pasa por alto la posibilidad de obtener un
plan personalizado de turismo en Salento, donde las tendencias de viajar cambian y las personas
estan en busqueda de vivir experiencias sin planificacion. De suceder este tipo de cosas, TRIP4U
se veria en la obligacién de buscar una nueva adaptacion a las tendencias de viaje y su inversion
inicial para poder desarrollar su prototipo se afectaria y seria necesario volver a realizar una

nueva inversion.

e Escenario optimista

En este escenario TRIP4U se convierte en el mejor servicio de personalizacion de turismo
en la region, generando asi la posibilidad de expandirse a otras regiones; también, con su
crecimiento tan exponencial se separa de La posada de Rubi y se establece como empresa
generando una plataforma que pueda ser utilizada en cualquier parte del mundo y desarrollando
una tecnologia que facilite el uso a los usuarios. TRIP4U se ve en la obligacion de conseguir

inversores que le permitan desarrollar su modelo de negocio a gran escala.
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e Escenario realista

En este escenario TRIP4U cumple con su objetivo, empieza a tener un uso que crece mes
a mes, empieza a ser reconocido por mas turistas, aumentan los ingresos y el reconocimiento de
La posada de Rubi. Se generan ingresos mes a mes que permiten ir desarrollando un capital para
poder mejorar la pagina web. Se realiza un trabajo fuertemente mes a mes para dar a conocer la

marca y empezar a atraer mAas usuarios.

5.4 Medicion

Como el objetivo de TRIP4U es atraer mas clientes a La posada de Rubi, se han
establecido dos métricas principales para medir el éxito del proyecto, numero de encuestas
recibidas a través de TRIP4U y numero de reservaciones directas en el hotel a través de la pagina

web.

e Numero de encuestas recibidas a través de TRIP4U.

Cada usuario que haga efectivo el servicio de TRIP4U a través de la pagina web hara
Ilegar los resultados de su encuesta al correo del hotel, cada encuesta nueva se medird como un
usuario nuevo del servicio. Ademas, la aplicacién de Google forms donde fue desarrollada la
encuesta para esta primera version, recolecta toda la informacion y se puede también validar
cuantas personas han respondido la encuesta. Para esta primera etapa de desarrollo se espera
medir un incremento de 5% mensual de usuarios como minimo para validar que la idea de
negocio si estd funcionando y que las estrategias de comunicacion de la marca si estan llegando

al publico objetivo.
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e Numero de reservaciones directas en el hotel a través de la pagina web.

Uno de los objetivos de esta nueva linea de negocio, no es solo ayudar a los turistas a
mejorar su experiencia de viaje, sino aumentar los ingresos del hotel. Se considera que la
posibilidad de este nuevo servicio de personalizacion atraiga clientes al hotel, y cada nueva
reserva que entre directamente sin la ayuda de aplicaciones como Booking, se contara como un
nuevo usuario. Para esta medicion se compararan los ingresos mensuales del afio 2022 vs el afio
2023 desde que se implemente TRIP4U, esto con el fin de validar en cuanto ha ayudado el

servicio al hotel, se espera que mes a mes el incremento sea minimo del 10%.

Cabe resaltar que ambas fuentes de medicion tienen correlacion, ya que también se tiene
como objetivo para aumentar el uso de TRIP4U, de que cada huésped que reserve una habitacion

o visite el restaurante del hotel, se le dard a conocer TRIP4U para que haga uso de este servicio.

5.5 Validacion financiera piloto

Para la realizacion del prototipo de construir la pagina web de La posada de Rubi con su
intraemprendimiento se realizaron tres cotizaciones con diferentes disefiadores de paginas web y
empresas que operan en este sector. Existian diferentes ofertas con muy buenas propuestas para
llevar a cabo el primer prototipo, sin embargo, se decidio elegir aquella empresa que su precio no

fuera tan costoso y entregara un buen trabajo.

Luego de analizar las diferentes ofertas en conjunto con los duefios del hotel, se eligio a
la empresa JOMI como la encargada de llevar a cabo el proyecto. Para el desarrollo de esta

pagina web se invirtieron un total de $2.700.000 pesos colombiano. Este monto incluia 1 afio de
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dominio y hosting, disefio e implementacion del portal web de acuerdo con las tendencias mas

modernas del mercado, pop up encuesta, y credenciales de acceso a WordPress.

6. Modelo de negocio ampliado

6.1 Modelo de negocio econémico

A través del Business Model Canvas se cre6 el modelo de negocio de TRIP4U,

describiendo diferentes aspectos para desarrollar el proyecto.

J Segmentos de cliente

Este servicio esta dirigido principalmente para el mercado de turistas que visitan Salento,
Quindio. El nicho de mercado se separa en hombres y mujeres entre los 18-55 afios, con niveles
de educacion entre inicios de estudios universitarios y profesionales, también que cuenten con un
empleo que les genere ingresos superiores a los 2 salarios minimos y/o que sean desempleados y

dependan financieramente de una persona.

o Define tu propuesta de valor

TRIP4U es un servicio de turismo personalizado ofrecido por el hotel La posada de Rubi
ubicado en Salento, Quindio con el propdsito de que los turistas aprovechen al maximo la visita a
Salento. El principal objetivo de TRIP4U es ahorrarle tiempo y esfuerzo al turista en la

planificacion del viaje, lo cual permitird que se sienta tranquilo y pueda disfrutar su estancia.
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TRIP4U se diferencia en dos cosas. La primera es el producto, este servicio se basa solo

en gustos del huésped, es por eso por lo que a traves de la encuesta se permite tener una
informacidn que ayudara a ofrecerle la mejor experiencia al usuario. La segunda, el coste, como
es una plataforma con alianzas estratégicas permite ofrecer mejores precios que los ya existentes

en el mercado.

e Canales

TRIP4U cuenta con diferentes canales de comunicacion para acompariar a los turistas en
sus diferentes fases de contacto, la mayoria son a través de redes sociales o aplicaciones de

comunicacion como WhatsApp.

1. Fase de informacion: Para dar a conocer el servicio de TRIP4U se hara a través de las
redes sociales de La posada de Rubi en donde se generaran algunos post para que las
personas que siguen las cuentas puedan empezar a conocer el servicio, y como pueden
adquirirlo lo cual es a través de la pagina web del hotel.

2. Fase de evaluacién: En esta fase, una vez el cliente haya conocido sobre el producto,
tendré la oportunidad de dirigirse a la pagina web del hotel para conocer un poco méas
sobre TRIP4U y analizar si desean hacer la encuesta.

3. Fase de compra: Esta fase se divide en dos. La primera se hace en la pagina web, la cual
es al momento que el cliente realiza la encuesta de TRIP4U. Una vez el cliente hace la
encuesta, el segundo momento es cuando el cliente recibe a través de sus datos de
contacto la informacion de cuanto le cuesta sus diferentes opciones de plan

personalizado.
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4. Fase de entrega: Una vez el cliente realiza la compra del servicio, a través de su

informacion de contacto, ya sea WhatsApp, email u otra red, sera contactado para
entregarle su plan personalizado, con su cronograma de actividades y descuentos.

5. Fase de postventa: Un dia habil después de que el turista se haya ido de Salento, sera
nuevamente contactado a traves de su informacion de contacto de preferencia para hacer

el seguimiento postventa.

e Relacién con el cliente

La relacion con el cliente es de asistencia personal. A pesar de que su fase inicial es de
self-service mientras responde una encuesta incluyendo sus gustos e intereses, una vez se
obtenga dicha informacion el hotel se contactara con el turista para ofrecerle los diferentes
planes, lo cual le permitira tener un contacto directo para ayudar al turista en su proceso de

compra, Y si el turista desea, también modificar su plan.

Una vez el cliente llegue al hotel, también tendra la asistencia de los administradores los
cuales lo guiaran y le brindaran un excelente servicio para que su estancia en el hotel sea
agradable, y por si necesitan resolver alguna duda también tengan personal del servicio que

adquirieron que les colabore.

e Fuentes de ingresos

El modelo establecido para la fuente de ingresos es a través de la venta. TRIP4U
dispondré diferentes planes personalizados de turismo basados en la duracion de la estadia del

viajero, cada plan tendra un costo diferente acorde a la oferta, pero cabe recordar que cada plan
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cuenta con un descuento gracias a las alianzas estratégicas con cada uno de los negocios o

actividades que se lo ofreceran al turista.

e Recursos clave

TRIP4U necesita diferentes recursos para su funcionamiento. El primer recurso es su
pagina web, ya que sin ella su servicio no puede ser prestado y las personas no tendrén la
posibilidad de conocer mas acerca del hotel y TRIP4U. El segundo es el financiero, ya que para
poder mantener el uso de su pagina web, anualmente se debe realizar un pago para su
funcionamiento. También para poder llegar a sus usuarios debe contar con dinero para poder
pautar a través de sus redes sociales. El tercero, son sus aliados estratégicos, ya que sin los demas
negocios que ofrezcan un precio especial al hotel, no se podrian hacer ofertas atractivas para los

turistas.

e Actividades clave

Para el funcionamiento de TRIP4U se debe desarrollar la pagina web y mantenerla
actualizada afio tras afio para el uso de los usuarios, también si en el futuro se desea hacer una
nueva actualizacion méas avanzada como incluir un algoritmo se debe gestionar para poder llevar
la pagina a otro nivel. Se debe producir los diferentes paquetes turisticos acorde a los gustos de
los clientes, cada uno es diferente y por ende debe de realizarse uno nuevo cada que haya un
nuevo usuario. Se debe realizar las alianzas con los demas negocios de Salento para que presten

su servicio o se puedan adquirir sus productos a diferente precio.

e Socios clave
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TRIP4U cuenta con 3 socios claves. El primero son los duefios de La posada de Rubi, ya

que ellos son los inversores del negocio y son quienes toman las decisiones de llevar a cabo las
nuevas implementaciones del hotel. El segundo son todos aquellos negocios con los cuales se
realizaran alianzas estratégicas que permitan obtener un precio diferenciado para poder hacer
ofertas atractivas a los turistas. El tercero es la empresa JOMI, ya que con ellos se planea seguir

trabajando a futuro para poder seguir actualizando la pagina web con nuevas tendencias.

e Costes

La estructura de costos para el funcionamiento de TRIP4U se divide en costos y gastos fijos.

- Costos fijos:
1. Servicio de internet. Para poder recibir las encuestas y hacer entrega de los planes de
turismo se necesita el servicio de internet para ello.
2. Dominio y hosting de la pagina web. Para que la pagina siga activa se debe realizar
un pago anual de estos servicios.
- Gastos fijos:
1. Publicidad. Con el fin de cumplir con su estrategia de mercadeo y llegar a mas
personas a través de la web se debe pautar en redes sociales y Google ads.
2. Nomina administrativa. ES necesario tener una persona que sea la encargada de darle

el manejo a TRIP4U.



llustracién 15 Business Model Canvas

Actividades clave:
* Desarrolloy
actualizacion afio tras

afio de la pagina web.

Socios clave: * Realizar los planes a
* Los duefios del los turistas
hotel La poisada de * Realizar alianzas a
Rubi negocios.
* Los negocios de
Salento.

Recursos clave:
* Pagina web
* Recurso financiero
para marketing y
funcionamiento de la
pagina
* Los negocios aliados

* Laempresa JOMI,
encargados de la
pagina web.

Estructura de costes

* Costos fijos: Servicio de internet, Dominio y hosting.

Propuesta de valor:
* TRIP4U es un
servicio de turismo
personalizado de
turismo en Salento,
Quindio, con el
proposito de que
los turistas
aprovechen al
maximo la visita en
Salento.
* Principal objetivo
es ahorrar tiempo
através de la
planificacion
personalizada.

* Gastos fijos: Publicidad y nomina administrativa.

Fuente: Elaboracion propia

6.2 La verbalizacion del modelo.

Relacién con los
clientes:
* Relacién de
asistencia personal.
* Self-service
mientras responden
la encuesta.

Canales:
* Redes sociales
* Pégina web
* WhatsApp
* Celular o email
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Segmento de clientes:
* Hombresy mujeres
* 18-55 afios
* Estudios universtarios
y/o profesionales
* Ingresos superiores a
los 2 salarios minimos
0 que dependan
financieramente de
una persona.

Lineas de ingresos:

* Planes personalizados basados en la estadia del viajero y

con cuantas personas viaja.

Somos una empresa que ofrece planes de turismo personalizados en Salento para los

turistas nacionales e internacionales. Lo hacemos a través de la pagina web del hotel La posada

de Rubi, ya que nuestra relacion con ellos directa, debido a que TRIP4U es un

intraemprendimiento. Esto es posible porque contamos con las herramientas necesarias para

realizar esta tarea, los contactos directos para tener una amplia oferta de actividades y porque

conocemos los mejores lugares en Salento generando asi una mayor credibilidad para los

usuarios. Nuestros aliados permiten que los turistas disfruten de las diferentes actividades en

Salento, y asi logramos que vivan una experiencia unica e inolvidable.



llustracidn 16 Verbalizacion del modelo de negocio

VERBALIZACION.

Somos una empresa que ofrece:
Planes de turismo personalizados en Salento
Para:

Turistas nacionales e internacionales
Lo hacemos a través de:

La pagina web del hotel La posada de Rubi
¥ nuestra relacién con ellos es:

Directa, ya que TRIP4U es un intraenmprendimiento
Estos es posible por que contamas con:

Las herramientas necesarias para realizar esta tarea y los
contactos directos para tener una amplia oferta de
actividades
¥ porgue hacemos mejor que nadie:
Conoccemaos los mejores lugares en Salento con las mejores
alianzasz para generar una mayor credibilidad en los
usuarios

Muestros aliados permiten que:
Los turistas disfruten de las diferentes actividades en

Salento
¥ asilogramos :
Que vivan una experiencia Unica e inclvidable

Fuente: Elaboracién propia

6.3 Andlisis interno del modelo de negocio.
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Después de analizar el modelo de negocio en el capitulo 6.1, se realiz6 el analisis interno

evaluando la propuesta de valor, los costos e ingresos, la infraestructura y la interaccion con los

clientes. En esta evaluacion, se califico cada recurso, habilidad o competencia del 1 al 5, en
donde el 5 era aquella estrategia que esta muy bien desarrollada por TRIP4U y el 1 era aquella

estrategia que no esta desarrollada y es una desventaja para el proyecto.

e Propuesta de valor



- Nuestra propuesta de valor esta en consonancia con las necesidades de los
clientes: 5 puntos.

- Nuestra propuesta de valor tiene un potente efecto de red: 4 puntos.

- Hay fuertes sinergias entre nuestros productos y servicios: 5 puntos.

- Nuestros clientes estan muy satisfechos: 5 puntos.

La propuesta de valor de TRIP4U es una propuesta Unica, la cual se desarrollé tras
identificar las necesitas de los clientes y las oportunidades en el mercado del turismo. Ademas,
existe una gran conexién entre los productos y servicios que se van a ofrecer, puesto que son
relacionados en la industria del turismo y resaltan muy bien las caracteristicas de la region,
permitiendo asi que los clientes estén muy satisfechos con el proyecto.

e Costos e ingresos

- Tenemos margenes elevados: 4 puntos.

- Nuestros ingresos son predecibles: 5 puntos.

- Tenemos fuentes de ingresos recurrentes y compras repetidas frecuentes: 4
puntos.

- Tenemos fuentes de ingresos diversificadas: 5 puntos.

- Nuestras fuentes de ingresos son sostenibles: 5 puntos.

- Percibimos ingresos antes de incurrir en gastos: 5 puntos.

- Cobramos a nuestros clientes porque estan dispuestos a pagar: 5 puntos.

- Nuestros mecanismos de fijacion de precios incluyen todas las oportunidades de
ingresos: 5 puntos.

- Nuestros costes son predecibles: 5 puntos
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- Nuestra estructura de costes se adecua perfectamente a nuestro modelo de

negocio: 5 puntos
- Nuestras operaciones son rentables: 5 puntos.
- Aprovechamos las economias de escala: 5 puntos.

La estructura de costos e ingresos, que sera explicada a mayor detalle en los siguientes
capitulos, demuestra porque en cada una de estas competencias se obtiene el puntaje mas alto.
TRIP4U trabaja bajo un modelo de negocio en el cual presta un servicio que le permite generar
mMAs ingresos que costos, en donde tiene una estructura muy solida y cuenta con alianzas que
permiten que los precios sean atractivos y los turistas estén dispuestos a pagar. Ademas, como
TRIP4U cuenta con alianzas con otros negocios esto le permite tener una claridad de los costos y
los ingresos desde mucho antes de realizar una venta.

e Infraestructura
- La competencia no puede imitar f4cilmente nuestros recursos claves: 3 puntos.
- Las necesidades de recursos no son predecibles: 2 puntos.
- Aplicamos los recursos clave en la cantidad adecuada y en el momento adecuado:
5 puntos.

- Realizamos nuestras actividades clave de forma eficiente: 5 puntos.
- Laejecucion es de alta calidad: 5puntos.
- El equilibrio entre trabajo interno y colaboracion externa es ideal: 5 puntos.
- Estamos especializados y trabajamos con socios cuando es necesarios: 5 puntos.
- Tenemos buenas relaciones profesionales con los socios clave: 5 puntos.

Como se menciono anteriormente, para el desarrollo de TRIP4U es muy importante

contar con una buena estructura de socios clave, lo cual permite que la ejecucion de las
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actividades sean de alta calidad; sin embargo, aungue existe una posibilidad de que la

competencia pueda imitar los recursos claves, no quiere decir del todo que van a contar con los
mismos beneficios adquiridos de TRIP4U, en el capitulo 9 se explica a mayor detalle coémo se
planea legalmente obtener beneficios y llegar a acuerdos con los socios clave.
e Interaccion con los clientes.

- El indice de migracion de clientes es bajo: 3 puntos.

- La cartera de clientes esta bien segmentada: 5 puntos.

- Captamos nuestros clientes constantemente: 5 puntos.

- Nuestros canales son muy eficientes: 5 puntos.

- Nuestros canales son muy eficaces: 5 puntos.

- Los canales establecen un contacto estrecho con los clientes: 5 puntos.

- Los clientes pueden acceder facilmente a nuestros canales: 5 puntos.

- Los canales estan perfectamente integrados: 5 puntos.

- Los canales proporcionan economias de campo: 4 puntos.

- Los canales se adecuan a los segmentos de mercado: 5 puntos

- Estrecha relacion con los clientes: 5 puntos.

- Lacalidad de la relacion esta en consonancia con los segmentos de mercado: 5

puntos.
- Las relaciones vinculan a los clientes mediante un elevado coste de cambio: 3
puntos.
- Nuestra marca es debil: 2 puntos.
Los clientes son otro actor muy importante para TRIP4U, como se menciond

anteriormente, la propuesta de valor se desarrollé en base a los clientes, es por eso que la
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mayoria de las actividades estan enfocadas en ellos, en generar una conexion que les permita

tener una buena interaccion con TRIP4U. A pesar de que TRIP4U no ha salido al mercado, y por
ende la marca es débil, los canales utilizados para atraer a los usuarios empezaran a fortalecer la
marca, permitiendo asi que en un corto-mediano plazo, TRIP4U sea reconocida dentro de

Salento y muy usada por los clientes.

llustracion 17 Analisis interno del negocio

|Euuium:irm de la propuesta de Valor

Nuestra propuestas de valor estan en consonancia con las Nuestra propuesta de valor y las necesidades de los
necesidades de los clientes > clientes no entan en consonancia
Nuestra propuestas de valor tienen un potente efecto de i
red 4 Nuestra propuestas de valor tienen un efecto de red
Hay fuertes sinergias entre nuestros productos y servicios 5 Mo hay sinergias entre nuestros productos y servicios
Nuestros clientes estan muy satisfechos 5 Recibimos guejas con frecuencia
Evaluacion de costes e ingresos
Tenemos margenes elevados 4 Nuestros margenes son reducidos
Nuestros ingresos son predecibles 5 Nuestros ingresos son impredecibles
Tenemos fuentes de ingresos recurrentesy compras Nuestros ingresos son transaccionales y tenemos pocas
repetidas frecuentes 4 compras repetidas
Tenemaos fuentes de ingresos diversificadas 5 Dependemos de una sola fuente de ingresos
Nuestras fuentes de ingresos son sostenibles 5 La sostenibilidad de nuestros ingresos es cuestionable
" ) ) ) Tenemos gue incurrir en muchos en muchos gastos
Percibimos ingresos antes de incurrir en gastos 5 o
antes de percibir ingresos
Cobramos a nuestros clientes por que estan dispuestos a No cobramos a nuestros clientes cosas por que estan
pagar 3 dispuestos a pagar
Nuestros mecanismos de fijacion de precios incluyen todas Nuestros mecanismos de fijacion dejan dinero sobre la
las oportunidades de ingresos 2 mesa
Muestros costes son predecibles 5 Muestros costes son impredecibles
Muestra estructura de costes se adecua perfectamente a MNuestra estructura de costes y nuestro modelo de
nuestro modelo de negocio 3 negocio no estan en consonancia
Nuestras operaciones son rentables 5 Nuestras operaciones no son rentables
Aprovechamaos las economias de escala 5 No aprovechamos las economias de escala
Evaluacion de infraestructura I
La competencia no puede imitar facilmente muestros o .
recursos clave 3 Nuestros recursos clave se pueden imitar facilmente
Las necesidades de recursos son predecibles 2 Las necesidades de recursos no son predecibles
Aplicamos los recursos clave en la cantidad adecuada y en s Tenemaos problemas para aplicar los recursos adecuados
el momento adecuado en el momento adecuado
. . . Realizamos nuestras actividades clave de forma
Realizamos nuestras actividades clave de forma eficiente 5 o
ineficiente
Nuestras actividades clave son dificiles de copiar 5 Nuestras actividades clave son faciles de copiar
La ejecucion es de alta calidad 5 La ejecucion es de baja calidad
El equilibrio entre trabajo interno y colaboracion externa Realizamos muchas o muy pocas actividades
es ideal 3 internamente
Estamo especializados y trabajamos con socios cuando es s No estamos especializados ni colaboramos con socios lo

necesario suficiente



Tenemos buenas relaciones profesionales con los socios
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Las relaciones profesionales con los socios clave son

clave ° conflictivas
Evaluacion de la interracion con los clientes |
El indice de migracion de clientes es bajo 3 El indice de migracion de clientes es elevado
La cartera de clientes esta bien segmentada 5 La cartera de clientes no esta segmentada
Captamos nuestros clientres constantemente 5 No captamos nuevos clientes
MNuestros canales son muy eficientes 5 Nuestros canales son ineficientes
Nuestros canales son muy eficases 5 Nuestros canales son ineficases
Los canales establecen un contacto estrecho con los Los canales no establecen un contacto adecuado con los
clientes ° clientes potenciales
Los clientes pueden acceder facilmente a nuestros canales 5 Nuestros canales no llegan a los clientes potenciales
Los canales estan perfectamente integrados 5 Los canales no estan bien integrados
Los canales proporcionan economias de campo 4 Los canales no proporcionan economias de campo
Los canales se adecuan a los segmentos de mercado 5 Los canales no se adecuan a los segmentos de mercado
Estrecha relacion con los clientes 5 Poca relacion con los clientes
La calidad de la relacion esta en consonancia con los La calidad de la relacion no esta en consonancia con los
segmentos de mercado ° segmentos de mercado
Las relaciones vinculan a los clientes mediante un elevado . .
3 El coste de cambio es bajo

coste de cambio

Nuestra marca es fuerte 2 Nuestra marca es debil

Fuente: Elaboracion propia

Con este andlisis interno, se encontraron las fortalezas y debilidades en las cuales debe
trabajar TRIP4U.

e Fortalezas

1. La propuesta de valor esta en consonancia con las necesitades de los
clientes.

2. Laoperacion de TRIP4U es rentable, tiene muy bien definida su estructura
de costos e ingresos.

3. Los canales estan adecuados a los segmentos de mercado, permitiendo
crear una buena relacion con los clientes.

4. El modelo de negocio tiene buena diversificacion de ingresos.

e Debilidades
1. TRIP4U es una marca débil y puede ser dificil al principio generar
credibilidad.
2. Lacompetencia puede copiar facilmente las actividades claves del modelo
de negocio.
3. Los clientes se pueden cambiar facilmente de negocio y adquirir otro
servicio.
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6.4 Analisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

TRIP4U es un negocio dentro de la industria del turismo, una de las industrias mas
importantes en Colombia. Segun datos estimados por el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo en el afio 2022 el turismo aport6 alrededor de $45 billones al PIB del pais (Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, 2022). La fuerte reactivacion que ha tenido el turismo post
pandemia trae consigo unas grandes ventajas, pero a la vez desventajas a las cuales se enfrenta

TRIP4U para el afio 2023.

e Ventajas

1. Turismo internacional. Colombia es un pais muy atractivo para los extranjeros, no solo
por su biodiversidad, sus paisajes, su cultura, sino también porque econémicamente es
muy asequible visitar el pais para los turistas internacionales. Segun la Asociacién
Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo, en tan solo el primer trimestre del afio
2023, 1.058.549 extranjeros llegaron al pais. Este dato es muy importante ya que impacta
la economia colombiana con un aumento en la entrada de divisas extranjeras. Y no solo
eso, durante este primer trimestre se evidencio el crecimiento de nuevos turistas de paises
provenientes como Panama, Costa Rica, Canada y Brasil (El Espectador, 2023)

2. Turismo gastronémico. La gastronomia colombiana cuenta con una gran cantidad de
ofertas para todo tipo de consumidores, es por eso que el departamento el Quindio
ultimamente ha venido trabajando de la mano del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo para impulsar proyectos gastronomicos de la region que les permita aumentar la
competitividad turistica y atraer mas turistas al Quindio (Gobernacion del Quindio,

2023). El poder competir contra las demas regiones del pais seran de gran beneficio para
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el Quindio, esto permitird que las personas conozcan mucho mas a fondo los diferentes

platos tipicos del eje cafetero.

Politica y economia. A pesar de que el pais se encuentra dividido por la eleccion del
Presidente Gustavo Petro, él se mantiene firme en su postura de que la economia tiene
que dejar de depender del carbdn y ser reemplazada por el turismo (Portafolio, 2023).
Aunque estos comentarios causan controversia, si el pais logra impulsar mas y mas el
turismo, esto sera de gran ventaja para todos los negocios del turismo, como TRIP4U y
La posada de Rubi.

Desventajas

IVA. Durante el mandato del expresidente Ivan Duque, el cual fue dirigente durante la
época de la pandemia, tomo la decisién de reducir el IVA del 19% al 5% en los tiquetes
aéreos para fomentar la reactivacion del turismo, una decision que beneficio a la industria
movilizando 27,3 millones de pasajeros en el afio 2022. Sin embargo, en el afio 2023 este
impuesto volvié a aumentar al 19% lo cual ha generado un malestar en los turistas y la
compra de tiquetes ha disminuido en lo que va del afio. Aunque el Ministerio de
transporte se encuentra luchando para que se vuelva a reducir, mientras se logra o no esta
aprobacién esta afectando al turismo nacional, afectando a negocios como TRIP4U
(Portafolio, 2023).

Crisis aérea. Avianca y Latam, dos empresas con un gran musculo financiero, pusieron
mucha presion sobre compafiias como Viva y Ultra Air quienes funcionaban bajo el
modelo low cost, no pudieron soportar la presion y se vieron obligadas a salir del
mercado impactando negativamente el turismo nacional (Velasquez, 2023).

Principalmente porque muchas personas que ya tenian viajes planeados han tenido que
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modificar sus fechas o cancelar sus viajes debido a que las aerolineas con las que habian

conseguido sus tiquetes desaparecieron. Segundo, porque las empresas que se mantienen
en el mercado incrementaran sus tarifas, y los turistas no dispondran mas de la
oportunidad de acceder a aerolineas low cost, afectando la oportunidad de que los
viajeros usen estos servicios y se vean obligados a replantear su viaje.

3. Nevado del Ruiz. Aunque es imposible predecir una catastrofe como lo es la erupcion de
un volcan, durante la semana santa del 2023 se evidencié la gran desventaja que
representa para la region el hecho de estar cerca al volcan Nevado del Ruiz. Segun los
comerciantes de la regién, el turismo durante la semana santa se redujo en un 95% por la
incertidumbre de si el volcan entra o no en erupcion (Oviedo, 2023); como se menciond
anteriormente, aunque es imposible predecir si este evento ocurrira, demuestra como el
panico puede afectar al comercio, y en un corto, mediano o largo plazo, si nuevamente

pasa una situacién similar, la regién se vera nuevamente afectada.

7. Validacion comercial

7.1 Construccién de marca

e Marca: TRIP4U
La idea de nombrar la marca TRIP4U, nace de la traduccién en ingles de viaje para ti.
Como el principal objetivo de TRIP4U es ofrecer viajes personalizados de turismo se buscé una

forma que fuera interesante de Ilamar la marca. TRIP es viaje en inglés. El 4 se pronuncia como



un “for” que se traduce “para”, y la U es una forma en la que las personas que hablan inglés

utilizan para abreviar el “you” que se traduce “tu”.

e Estudio de homonimia: El nombre TRIP4U no existe en las bases de la caAmara de

comercio de Bogota.

llustracién 18 Estudio de homonimia

Consulta de Homonimia
Para el diligenciamiento de los formularios el usuario debe registrarse en el portal. Para ellos se debe solicitar algunos
datos necesarios

Buscar Por Nombre || Buscar Por Palabra Clave

Razon Social
TRIPAU

El Nombre "TRIP4U' No Existe. Este Nombre Estara Sujeto A Revision Posterior Por Parte De La Camara De Comercio.

Fuente: (Camara de Comercio de Bucaramanga, 2013)

e Nombre comercial: La posada de Rubi
TRIP4U es un intraemprendimiento del hotel La posada de Rubi, es por esto que sus
nombres son diferentes.

e Paleta de colores: Morado.

La eleccion del color morado se debe a que la pintura de la fachada del hotel y también

por dentro tienen los colores morado y verde, para seguir con esa misma linea no se decidio
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escoger o probar otro color. Se realiz6 un primer testeo con el color verde, pero visualmente no

era muy agradable, y por esto se optd por utilizar el color morado, el cual es mas llamativo.
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[lustracidn 19 Pagina principal sitio web La posada de Rubi

LA POSADA DE RUBI

Hospedaje & Restaurante

HosbedaJe&Restaurénte

Fuente: (La posada de Rubi, 2023c)

e Mensaje: Descubre la belleza del eje cafetero con nuestros planes turisticos
personalizados. Disfruta de experiencias Unicas y auténticas, sumérgete en la cultura 'y
tradiciones locales y vive la aventura al maximo. Ofrecemos una atencion
personalizada y un servicio de calidad para que tu visita sea inolvidable. jVive la

magia del eje cafetero con nosotros!

El mensaje que se decidi6 poner en la pagina web para describir el servicio ofrecido por
TRIP4U refleja su propuesta de valor en la cual se resalta la personalizacion, el ahorro de tiempo

en la planificacion y la oportunidad de vivir una excelente experiencia.
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llustracion 20 TRIP4U péagina web La posada de Rubi

TRIP4U

Descubre la belleza del eje cafetero con nuestros planes turisticos personalizados. Disfruta de experiencias
unicas y auténticas, sumérgete en la cultura y tradiciones locales y vive la aventura al maximo. Ofrecemos una
atencion personalizada y un servicio de calidad para que tu visita sea inolvidable. jVive la magia del eje cafetero
con nosotros!

Hacer el tour del café

Fuente: (La posada de Rubi, 2023e)

El siguiente es un logo que se desarroll6 para TRIP4U en caso de que sea necesario hacer

una expansion de la marca.

lustracion 21 Logo TRIP4U

TRIP4U

Fuente: Creacion propia

Para la creacion de este logo se decidio usar imagenes referentes al turismo, por eso se

incluyd un avion, una maleta y por Gltimo un mapa; este mapa hace alusion a la propuesta de
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valor de TRIP4U, en donde el cliente tendrad un plan personalizado que podra desarrollar en el

destino al que va.

7.2 Meta de ventas

TRIP4U contara con 6 diferentes planes que los turistas pueden adquirir, cada uno es
personalizado, sin embargo, todos tienen en comun que incluyen hospedaje dentro del hotel La
posada de Rubi. Para pronosticar las ventas se tuvo en cuenta cuantas la distribucion de las
habitaciones, y diferentes estadisticas que se obtuvieron a través de la plataforma Booking desde
el registro en julio 2022.

Las habitaciones del hotel de la posada de Rubi estan distribuidas de la siguiente forma:

1. Dos habitaciones para pareja
2. Tres habitaciones para tres personas

3. Una habitacion para 6 personas.

Con la distribucion de las habitaciones, TRIP4U desarroll6 los siguientes planes para los
turistas:
1. Pasadia con estadia para 1 persona.
2. Pasadia con estadia para 2 personas.
3. Pasadia con estadia para 3 personas.
4. Plan 2 dias con estadia para 1 persona.
5. Plan 2 dias con estadia para 2 personas.

6. Plan 2 dias con estadia para 3 personas.
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Para esta primera version se tuvo en cuenta que la mayoria de las personas se hospedan

por una o dos noches, y por eso los planes que se ofrecen son por este periodo de tiempo y no por
uno mayor, sin embargo, si una persona desea un plan por mas dias TRIP4U esté en la capacidad
de realizarlo.

Teniendo en cuenta esta informacion la meta de ventas de TRIP4U para su primer afio de
funcionamiento es de un total de 720 planes, distribuido en un minimo de 60 ventas mensuales,
aunque se es consciente de que puede variar y un mes puede vender mas 0 menos que otro mes.
En el capitulo 7.2.1 se explica detalladamente el prondstico de ventas con todos los datos

obtenidos por Booking.

7.2.1 Prondstico de ventas mensual

Desde julio del 2022, La posada de Rubi empez0 a tener sus primeras reservas a través de
la plataforma de Booking. Como se puede observar en la ilustracion 21, a medida que avanzaba
el tiempo y mientras el hotel generaba credibilidad, empez6 a aumentar su nimero de reservas,
tanto asi que hoy en la aplicacion registra un total de 188 reservas en solo 9 meses, un promedio
de 20 reservas por mes. Ademas, durante el mes de julio a noviembre, el hotel se encontraba
construyendo 4 habitaciones, es decir, que durante 5 meses solo hubo 2 habitaciones disponibles

al publico, es por esto que desde diciembre a abril hubo un mayor nimero de reservas también.
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llustracién 22 Rendimiento en ventas

Tu rendimiento en ventas Ver sum total
E’ jul ago sep oct nov dic ene E’
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022
Noches 12 m o 6 6 18 37
Ingresos (COP) 1.613.050,00 1.523.250,00 0.00 771.120,00 1.076.850,00 3.961.980,00 7.329.405,00
Tarifa media diaria en COP 134.420.83 138.477.27 0.00 12852000 179.475.00 220.110.00 198.092,03

Wer suma total

feb mar abr may

2023 2023 2023 2023
31 28 39 0 188
4.165.129,00 4.468.035.00 65.983.469,00 0,00 31.892.288.00
134.359,00 155.572,68 179.063,31 0,00 169.639,83

Fuente: (Booking.com, 2023c)

Otro dato que se obtiene con el rendimiento de ventas es que el mayor flujo de reservas se
hizo durante los meses con alguna festividad, como por ejemplo diciembre 2022, enero y abril
2023. Esto permite pronosticar que para para el primer afio de funcionamiento de TRIP4U, el
servicio seré ocasional, tendra un mayor uso durante festividades como navidad, vacaciones de
afio nuevo, semana santa 0 semana de receso.

También, como se mencionaba en el capitulo 7.2, en la ilustracién 22 que presenta el
desglose por habitacion se puede evidenciar que el mayor uso de estas habitaciones lo hacen por
pareja (Habitacion doble) o por tres personas (Habitacion familiar). Un total de 101 reservas se

hicieron por pareja y 44 por tres personas.



llustracion 23 Desglose por habitacion y tarifa

Desglose por habitacion y tarifa

Habitacién/Plan de tarifas

Habitacién Doble con bafio privado
Standard Rate

Habitacién Familiar con baiio privado
Standard Rate

Habitacion Familiar con bafio privado
Standard Rate

Habitacién Doble con balcén
Standard Rate

Habhitacién Familiar con balcén
Standard Rate

Habitacién Doble con bafio privado
Standard Rate

Total

Fuente: (Booking.com, 2023a).

Sin embargo, para la planificacion de las ventas de TRIP4U también se utilizaron unos
datos “invisibles”, los cuales son cuantas reservas se han hecho directamente en el hotel, no

obstante, estos datos solo se han registrado en modo de ingresos y no en modo de cuantas

Noches

21

21

12

12

10

10

60

60

44

42

41

#

188

81

personas 0 noches se han reservado habitaciones, ademas, la cuenta de estos ingresos solo se ha

hecho desde noviembre de 2022, los meses anteriores se hizo de forma manual y ese dato solo lo

tiene el administrador del hotel. En la ilustracidn 23 se observa que durante noviembre 2022 y
abril 2023 se generaron ingresos de 65 millones de pesos, lo cual evidencia que el hotel ha

generado muchos ingresos a raiz de sus reservaciones.
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[lustracién 24 Ingresos hotel

HOSTAL

Ingresos
MOVIEMBRE 4,399,600
DICIEMERE 7,776,000

EMERO 20,915,900
FEERERO 9,373,900
MARZO 10,014,800
ABRIL 12,535,500

65,021,700

Fuente: Elaboracion propia

Otro dato importante para la construccion del prondstico es cuantas habitaciones se
pueden reservar por mes, lo cual da un total de 6 habitaciones por dia, y 180 por mes. Este dato
es muy importante, ya que demuestra la posibilidad de que 180 planes de pasadia y 90 planes de
2 noches se puedan vender al mes.

Luego de analizar los datos otorgados por Booking y los datos de La posada de Rubi, se
ha pronosticado que TRIP4U para su primer afio de operaciones pueda vender 720 planes, en
donde se espera que la mayor adquisicion por los usuarios sean los planes para pareja o para tres
personas, por una o dos noches; y que a pesar de que habra meses donde la venta no sera tan alta,

en aquellos meses que si hay un gran flujo de personas se puede recuperar esa venta.

7.3 Numero de nuevos clientes y ticket promedio actual.

Como se menciono anteriormente, TRIP4U aln se encuentra en etapa de prototipo, por el

momento aun no cuenta con ninguna venta, ni ningun nuevo cliente, debido a esto no es posible



83
calcular el ticket promedio, sin embargo, segun lo pronosticado se espera que su ticket promedio

esté entre 30 y 45; 30 para los planes que son para tres personas y 45 para los planes de dos
pareja. El funnel de ventas utilizado para atraer los nuevos clientes a TRIP4U se explica a mayor

detalle en el capitulo 8.2.

8. Estrategia de marketing

8.1 Definicion TAM — SAM - SOM

e TAM (Total Addressable Market) o mercado total.

El mercado total al cual puede acceder TRIP4U corresponde a la cifra de habitantes en
Colombia que representan al buyer persona desarrollado en el capitulo 3.1. Acorde a el Gltimo
censo realizado por el DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) se obtuvo
que en Colombia hay alrededor de 32 millones de hombres y mujeres entre los 15 a 65 afios
(DANE, 2018). Sin embargo, es importante tener presente que la segmentacion de TRIP4U
incluye solo personas entre los 18 a 55 afios, lo cual reduce en aproximadamente un 15% el
mercado; también, los datos colectados por el DANE fueron en el afio 2018, lo cual no garantiza
que actualmente esa sea la poblacién total disponible en Colombia, una cifra que se esperaria sea

mayor para el proximo censo.

e SAM (Serviceable Available Market) o mercado disponible

Acorde a las cifras obtenidas por parte del Ministerio de Comercio, Industria 'y Turismo,

en el afo 2022, 4.645.585 turistas ingresaron al pais y cerca de 2.5 millones de residentes se
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movilizaron internamente por el pais (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2023).

Durante el afio 2022 se evidencid la fuerte reactivacion del turismo en el pais, y se espera que
para el afio 2023 estas cifras sigan creciendo, lo cual demuestra que hay un mercado disponible

mayor a los 7 millones de personas, incluyendo a turistas nacionales e internacionales.

e SOM (Serviceable Obtainable Market) o mercado que podemos conseguir:

Aunque existe una cifra muy alta de aproximadamente 7 millones de turistas que recorren
el pais, se debe tener en cuenta que Colombia tiene una amplia variedad de ciudades principales
y pueblos que son muy atraidos turisticamente, lo cual hace que exista una distribucién por
varias regiones. Segun datos de la gobernacion del Quindio, alrededor de 1.000.000 de personas

se movilizan anualmente por la region (Arrendondo Salazar et al., 2022).

También desde que el hotel inici6 a funcionar en Booking, alrededor de 600 personas se
han quedado en el hotel, una cifra que aumenta también respecto a las cifras obtenidas de
reservaciones que se hacen directamente en el hotel, la cual esta por alrededor de 400 personas,
es decir, TRIP4U en el corto y mediano plazo puede abarcar un 10% de los turistas que visitan

anualmente el Quindio.

8.2 Funnel de ventas y actividades comerciales

En pro de lograr conseguir el mercado disponible para TRIP4U se ha construido el

siguiente funnel de ventas:

e (Contacto



85
La primera etapa se basa en generar la atraccion de nuevos usuarios a la pagina web de

TRIP4U para que conozcan el servicio a través de publicidad online y presencial, para ello se

realizaran las siguientes actividades comerciales:

1. Creacidn de post que seran difundidos en las redes sociales del hotel La posada de Rubi
en Facebook e Instagram, los cuales resalten la propuesta de valor de este nuevo servicio
y como pueden adquirirlo.

2. Se realizara una pauta en Google ads para promocionar la pagina web por un valor de
$200.000 al mes.

3. Se realizara una pauta en Meta para promocionar los posts de las redes sociales por un
valor de $50.000 al mes.

4. A cada huésped que reserve por Booking se le enviard un mensaje en donde se le invite a
utilizar la pagina web del hotel para que conozca de TRIP4U.

5. Se desarrollaran unos folletos para repartir a los clientes que atiendan al restaurante del

hotel durante el mes de junio y julio.

e Prospecto/lead

En esta siguiente etapa, una vez se logre captar la atencién del cliente e ingresen a la
pagina web del hotel, se desarrollaran banners dentro de la pagina web para indicarle al usuario
de la seccion de TRIP4U y también en la landing page se creara una descripcion que permita
generar el interés del usuario y poder conseguir informacion de ellos, para cumplir este objetivo

se realizaran las siguientes actividades comerciales:

1. Realizar banners para la landing page con la agencia JOMI quienes son los

desarrolladores de la pagina web.



86
2. Incluir una seccion de contacto dentro de la pagina web para que los clientes pongan sus

datos y puedan ser contactados.

3. Incluir un botén de WhatsApp para que puedan contactar al administrador del hotel.

e Oportunidad

Esta etapa es quiza una de las méas importantes del funnel de ventas, una vez se haya
logrado captar la atencidn del cliente es muy importante realizarle la invitacion para que llene la
encuesta de TRIP4U y pueda recibir la oferta de servicios, con el fin de promover la accion por
parte del cliente se realizaran las siguientes actividades:

1. Desarrollo de boton de accidon para que el usuario llene la encuesta de TRIP4U.
2. Realizar un mensaje que se le enviaré a los clientes que contacten por WhatsApp para
preguntar por el servicio en donde se le indique como puede acceder a él y que incluya el

link de la encuesta.

e Calificacion

En esta etapa el usuario ya ha demostrado todo el interés y ha llenado la encuesta en
donde ha informado a TRIP4U cuéles son sus gustos, sus preferencias y el objetivo de su viaje, a
partir de ahi se desarrollaran las siguientes actividades para confirmar que tipo de servicio esta

interesado en adquirir el usuario:

1. Con la informacion adquirida se enviaran los diferentes planes a los que el cliente puede
acceder, su valor y se le enviard un mensaje que describa nuevamente la propuesta de

valor de TRIP4U.
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2. Se le enviara un mensaje al cliente informando de que a parte de la oferta que recibio,

existen mas lugares que se pueden analizar si el desea para incluir o reemplazar en su

propuesta inicial.

e Venta/Cierre

Una vez el usuario confirme cual plan desea adquirir y si desea hacer o no alguna

modificacion, se iniciara el cierre de la venta para ello se debe:

1. Enviar la informacidn bancaria del hotel para que el cliente pueda realizar el pago.

2. Enviar un comprobante de que su servicio ha sido adquirido.

3. Se le notificaran los tiempos para cumplir con cada actividad y de ser requerido se le
entregara su respectiva boleta para que haga uso.

4. Si el usuario es extranjero y no tiene como realizar el pago por banco, se le autorizara que

realice el pago en efectivo una vez llegue al hotel.

8.3 Lanzamiento

El lanzamiento de TRIP4U esté establecido para el lunes 26 de junio del 2023 y se ha

desarrollado el siguiente plan de accion.
e Objetivo

El objetivo que se ha planteado es el de dar a conocer a el nuevo modelo de negocio del

hotel y empezar a hacer su validacién durante un trimestre.

e Actividades
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1. Realizar un viaje a Salento en el mes de junio durante los dias festivos del 12y 19 de

junio para terminar de cerrar las alianzas con los diferentes negocios.

Desarrollar contenido audiovisual desde Salento para dar a conocer el lanzamiento, el
funcionamiento y las diferentes actividades que pueden realizar. Se desarrollaran 3 videos
tipo reels para las redes sociales (Facebook e Instagram) y se haran en el tiempo que el
encargado esté en el pueblo.

Desarrollar 5 posts para las redes sociales para dar a conocer el lanzamiento a través de
canva.

Desarrollar folletos que seran repartidos a los clientes del restaurante del hotel para darles
a conocer el servicio.

Conseguir el financiamiento de $500.000 pesos para desarrollar los folletos y pautar en
redes sociales y Google antes del 25 de junio.

Activar la pagina web de La posada de Rubi el 25 de junio.

El 26 de junio publicar los contenidos en las redes sociales y realizar sus respectivas
pautas en Google y redes sociales para anunciar el lanzamiento de TRIP4U.

Duracion

La duracion de este lanzamiento es de un mes y cinco dias, finalizando asi el 31 de julio.

Responsable

Agustin Sanchez, como administrador de las redes sociales sera el encargado de

desarrollar el plan de accion.

Progreso
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Semana tras semana se medira la efectividad del lanzamiento, las diferentes métricas que

se tendran en cuenta son las siguientes:

1. Interaccion por parte de los clientes a traves de los clicks de atraccion de la pagina web.

2. Interaccion por parte de los clientes a través de mensajes por Instagram, Facebook y
WhatsApp.

3. Aumento en un 5% de las reservaciones directas. Esperando que en la primera semana de
lanzamiento con el puente del 3 de julio se pueda aumentar en un 10% las reservaciones
directas.

4. Interaccion a través de likes y comentarios de las redes sociales, entendiendo esto como
una posibilidad de haber captado la atencion de los turistas. Se espera poder tener minimo

100 reacciones por post pautado.

8.4 Presupuesto de marketing

Se ha establecido un presupuesto mensual de $350.000 pesos por el primer afio de

funcionamiento de TRPI14U, el cual esta distribuido de la siguiente manera:

e Publicidad online
1. Pauta en Google: $200.000 pesos colombianos.
2. Pauta en Meta (Facebook e Instagram): $50.000 pesos colombianos.
3. Desarrollo de contenido (banners) para la landing page de la pagina: $100.000 pesos

colombianos.
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Como se menciond anteriormente, el modelo de negocio estara en etapa de validacion en

el trimestre de julio a septiembre, a partir de los datos obtenidos durante este periodo, se
analizara si el presupuesto establecido ha permitido incrementar las ventas del hotel y ha
aumentado el numero de usuarios que utilizan el servicio de TRIP4U, o si no ha dado los

resultados esperados para contemplar un incremento de este.

9. Aspectos legales

9.1.Riesgos juridicos y tributarios

Se identificaron los siguientes riesgos juridicos a los cuales TRIP4U se encuentra expuesto
previo al inicio de sus operaciones:
e No tener definido el tipo de contrato con los otros negocios

Las alianzas estratégicas son muy importantes para el funcionamiento de TRIP4U, no
solo porque les permitird a los usuarios acceder a las diferentes actividades con unos beneficios
definidos, sino porque permite a TRIP4U generar un margen de ganancia; para ello TRIP4U ha
decidido presentar a los deméas negocios dos opciones de contrato para trabajar.

El primer tipo de contrato es de colaboracion empresarial, en donde los deméas
establecimientos son los encargados de poner un precio fijo para adquirir sus servicios o
productos, y a partir de ahi TRIP4U cobra otro precio al usuario final para generar su margen de
ganancia. El segundo tipo de contrato es de comision, en donde la relacion sera directamente
entre el huésped y el negocio, y TRIP4U solo se encarga de cobrar una comision por lograr la

conexion.
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El no contar con un contrato es el primer riesgo al cual se enfrenta TRIP4U puesto que

operar sin definir esto, no garantiza que el solo hecho de tener un acuerdo de palabra vaya a ser
respetado, en cambio, con un contrato de por medio es algo que se debe cumplir. Ademas, si el
modelo de negocio logra escalar de manera muy rapida, el contrato sera una proteccion en caso
tal de que cualquier negocio quiera aprovecharse del buen resultado de TRIP4U y empiece a

realizar actividades que puedan afectar el servicio.

e No tener términos y condiciones

El segundo riesgo al que esta expuesto actualmente TRIP4U es no contar con términos y
condiciones tanto en la pagina web como en la encuesta donde los usuarios tienen que ingresar su
informacidn para obtener el plan. Realizar los términos y condiciones es muy importante por dos
razones, la primera es porque esto lo blindara ante cualquier situacion que suceda antes, durante y
después de prestar el servicio, ya que en los T&C se encontrara toda la informacion para el usuario
de como funciona el servicio, de que se hace cargo TRIP4U, de que no se hace cargo, que hacer
en caso tal de que pase un hecho inesperado, entre muchas cosas mas. La segunda porque en caso
tal de que alguna persona reporte ante la superintendencia que no existen términos y condiciones

no se infringira ninguna regla y no se correra el riesgo de alguna sancién.

e Cumplir la ley 1581 de 2012 la cual es la ley de proteccion de datos.

Asi como los términos y condiciones no estan desarrollados, tampoco esta explicada la ley
de proteccion de datos para los usuarios. Esta ley fue desarrollada para que se aplique el derecho
constitucional que tienen todas las personas de saber para que se le recolectan sus datos y con que
fines (Congreso de Colombia, 2012). Es muy importante dentro de los términos y condiciones, y

en la portada de la encuesta que las personas sepan que TRIP4U estd cumpliendo con esta ley y
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que la principal razén con la que se hace la recoleccion de datos es para poder generar el plan

totalmente personalizado, y que esta informacidn no sera compartida con nadie mas, a menos de
gue sean personas extranjeras, ya que actualmente con migracién Colombia se deben compartir
los datos de los turistas extranjeros que se hospedan en La posada de Rubi.

Otra situacion que no representa un riesgo alto como las mencionadas anteriormente, es el
registro marcario. Tras haber analizado la clasificacion de Niza y haber realizado la consulta de
homonimia, existen diferentes negocios con la palabra TRIP dentro de ellos, sin embargo, ninguno
tiene el 4U, lo cual en este momento es una gran diferenciacion para la marca, ademas los colores
y el logo son unicos, por ende no representa un problema actualmente; pero si en el futuro alguna
otra persona o empresa llega a registrar un negocio muy parecido si se podria generar algun

conflicto y la marca TRIP4U tendria que cambiarse.

9.2.Planeacién legal

Con el fin de no incumplir con los riesgos mencionados anteriormente se ha desarrollado

el siguiente plan para cumplir con el buen desarrollo del modelo de negocio.
e Desarrollo de términos y condiciones.

Por el momento es quizas el mas importante y el mas urgente, para la realizacion de los
términos y condicione se ha propuesto desarrollarse durante el mes de junio, un mes antes del
lanzamiento de TRIP4U. Se decidio realizarlo durante junio de 2023, ya que como se ha
mencionado anteriormente en otros capitulos, en este mes se realizara un viaje a Salento por
parte de la persona encargada de realizar este proyecto, y se podréa finiquitar otros detalles para el

funcionamiento de TRIP4U, de esta forma se identificaran aquellos puntos que son muy
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importantes incluirlos dentro de los términos y condiciones para blindar a TRIP4U en caso tal de

cualquier situacion inesperada que pueda suceder.

e Incluir la ley 1581 de 2012 en la encuesta de TRIP4U
Para esta segunda accion, se ha decidido realizarlo a partir de junio. Se desarrollara una
seccion dentro de la encuesta en la cual se le dara a conocer al usuario que esta cubierto por esta
ley y el uso que hara TRIP4U con sus datos, ademas, se incluira a mayor detalle toda la
informacidn de la ley dentro de los términos y condiciones para que las personas puedan revisar

con mayor detalle su derecho.

e Desarrollo de contratos
A partir del 15 de mayo, se entrara en busqueda de un abogado que pueda apoyar a
TRIP4U para la creacion de los contratos de comision o colaboracion empresarial que seran
presentados a los negocios en el mes de junio durante el viaje realizado a Salento para poder

iniciar las alianzas de una forma legal.

e Registro marcario
Por ultimo, registrar la marca seréa la ultima accion realizada y se tiene como objetivo
hacerla durante el mes de enero del 2024. Se ha decidido esta fecha por varias razones, la
primera porque habran pasado 6 meses desde el inicio de operaciones de TRIP4U, lo cual
garantiza que la marca ya sera conocida por varias personas; también porque después de
diciembre 2023 y durante enero 2024 los ingresos que obtendra TRIP4U permitiran reinvertir en

el negocio y asi disponer de un capital para generar el registro ante la cAmara de comercio.
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9.3.Registro y formalizacion

Actualmente, el hotel La posada de Rubi se encuentra registrado en la cAmara de
comercio desde enero del 2022 y también en el registro nacional de turismo para poder cumplir
con sus actividades de turismo. Como se menciond en el capitulo 9.1y 9.2, la marca de TRIP4U
no cuenta con un riesgo alto juridico al cual deba accionar desde ya para evitar perder la marca,
es por eso por lo que su registro ante la camara de comercio esta pactado para hacerse desde el
comienzo del afio 2024, mientras entra en operacion y se da a conocer, y ademas empieza a

generar ingresos para tener un capital para poder pagar su registro ante la camara de comercio.

10. Rentabilidad

10.1. Margen de contribucion por producto o servicio

Como se menciono en el capitulo 7.2 TRIP4U ofrecera 6 planes a los turistas basandose
en los datos obtenidos a través de Booking y las reservaciones directas, los planes se clasificaron
en dos: pasadia y plan 2 dias. A continuacién, para el ejercicio del proyecto se presentaran los
dos planes con actividades muy similares, cabe aclarar que este precio no es el precio por plan,
ya que la personalizacion segun los gustos del turista hara que cada plan cueste diferente.

e Pasadia con hospedaje

Como su nombre lo indica, este plan es un pasadia, es para aquellas personas que solo

van a Salento y se hospedan una noche. Este plan esta disponible para una persona, para pareja y

para tres personas. Para este ejercicio el plan contara con los siguientes servicios y actividades:
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e Habitacion en La posada de Rubi

e Desayuno en Brunch day
e Turismo al Valle del Cocora
e Almuerzo en La posada de Rubi
e Tour afinca cafetera Don Elias
e Cena en Super patacon
e Guia turistico
Segun este plan presentado, la lista de precios queda de la siguiente forma:
e Por persona: $280.999 pesos colombianos.
e Por pareja: $480.999 pesos colombianos.
e Para tres personas: $715.999 pesos colombianos.
Y el costo queda de la siguiente forma:
e Por persona: $217.000 pesos colombianos.
e Por pareja: $350.000 pesos colombianos.
e Por tres personas: $470.5000 pesos colombianos.
Para determinar estos costos, se espera utilizar un contrato de colaboracion empresarial
en donde los negocios mencionados anteriormente le vendan el producto o servicio a TRIP4U a
un costo. Véase la ilustracion 25, 26, y 27, para mayor detalle de los costos por plan.
Después de realizar el calculo de los tres planes disponibles en el pasadia, el margen de
contribucion de cada uno es de:
e Pasadia con noche por persona: $63.999 pesos colombianos, en porcentaje un 23%.

e Pasadia con noche por pareja: $130.999 pesos colombianos, en porcentaje un 27%.



e Pasadia con noche para tres personas: $245.499 pesos colombianos, en porcentaje un

34%.

[lustracion 25 Costos pasadia con estadia por una noche por persona

Pasadia con estadia por una noche (Por persona)

[ R0 | Tipo Cantidad | Unidad de medida] Valor unitario | Total
Habitacién Costo unitario 1 Noche ] 90,000 | S 90,000
Desayuno Costo unitario 1 Unidad S 15,000 | $ 15,000
Turismo al Valle del Cocora Costo unitario 1 Unidad 3 8,000 | § 8,000
Almuerzo en la Posada de Rubi Costo unitario 1 Unidad S 20,000 | § 20,000
Finca cafetera Costo unitario 1 Unidad 5 25,000 | 5 25,000
Superpatacon Costo unitario 1 Unidad 3 20,000 | S 20,000
Guia Costo unitario 1 Pasadia 3 39,000 | 5 39,000
Insumo 8 0 3 -|s

Insumo 9 0 S - s

Insumo 10 0 g -5

Insumo 11 0 3 -|s

Insumo 12 0 S -|s

Costo unitario total pasadia con estadia por una noche (por persona) ]

Precio de venta pasadia con estadia po1 $

280,999

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracién 26 Costos pasadia con estadia por una noche para pareja

Pasadia con estadia por una noche (para pareja)

[ R0 ] Tipo Cantidsd _ |Unidad de Valor unitario | Total
Habitacion Costo unitario 1 Noche S 130,000 | S 130,000
Desayuno Costo unitario 1 Unidad s 35,000 | & 35,000
Turismo al Valle del Cocora Costo unitario 1 Unidad 3 16,000 | S 16,000
Almuerzo en la Posada de Rubi Costo unitario 1 Unidad 5 40,000 | S 40,000
Finca cafetera Costo unitario 1 Unidad 3 50,000 | 50,000
Superpatacon Costo unitario 1 Unidad ] 40,000 | $ 40,000
Guia Costo unitario 1 Pasadia 3 39,000 | S 39,000
Insumo 8 0 ] S -
Insumo 9 0 S S -
Insumo 10 0 s S B
Insumo 11 [i] 3 S -
Insumo 12 (1] S S -
Costo unitario total pasadia con estadia por una noche (para pareja) ]

Precio de venta pasadia con estadia po1 §

480,999

Fuente: Elaboracion propia



llustracién 27 Costos pasadia con estadia por una noche para tres personas

Pasadia con estadia por una noche (Para 3 personas)

“ Tipo Cantidad Unidad de medida | Valor unitario | Total
Habitacién Costo unitario 1 Noche 3 160,000 | & 160,000
Desayuno Costo unitario 1 Unidad 3 52,500 | § 52,500
Turismo al Valle del Cocora Costo unitario 1 Unidad 3 24,000 | S 24,000
Almuerzo en la Posada de Rubi Costo unitario 1 Unidad S 60,000 | S 60,000
Finca cafetera Costo unitario 1 Unidad S 75,000 | S 75,000
Superpatacon Costo unitario 1 Unidad S 60,000 | S 60,000
Guia Costo unitario 1 Pasadia s 39,000 | S 39,000
Insumo 8 0 s -|s

Insumo 9 0 3 -8

Insumo 10 0 3 -8

Insumo 11 0 3 -8

Insumo 12 0 3 -8

Costo unitario total pasadia con estadia por una noche (para 3 personas) s

Precio de venta pasadia con estadia po1 $

Fuente: Elaboracion propia

llustracidon 28 Margen de contribucién pasadias

715,999
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Costo unitario Comision Datafono | Comisidn Ventas Precio MC (En pesos) ‘ MIC (En %)

Pasadia con estadia por una ng 5 217,000 | & -5 -5 280,89% | | & 63,993 23%
Pasadia con estadia por una nd $ 350,000 | & HE -5 480,999 | [ & 130,999 27%
Pasadia con estadia por una nd & 470,500 | 5 -5 -5 715999 | [ S 245,499 34%

Fuente: Elaboracion propia

e Plan 2 dias con hospedaje

A diferencia del pasadia, este plan fue desarrollado para aquellas personas que van por 2

dias 2 noches a Salento. Sin embargo, es similar en que esta disponible para una persona, para

dos personas y para tres personas. Este plan contara con las siguientes actividades:

e Habitacion por dos noches en La posada de Rubi.

e Desayuno en Brunch day y en el café de los araques.

e Turismo al Valle del Cocora.

e Almuerzo en La posada de Rubi.
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e Cena en Super patacon.

e Visita a pueblos de la region.
e Almuerzo en restaurante Donde Laurita.
e Cena en restaurante Quindd.

e Guia turistico.

Segun este plan presentado, la lista de precios queda de la siguiente forma:
e Por persona: $519.999 pesos colombianos.
e Por pareja: $849.999 pesos colombianos.
e Para tres personas: $1.129.999 pesos colombianos.
Y el costo queda de la siguiente forma:
e Por persona: $446.000 pesos colombianos.
e Por pareja: $709.000 pesos colombianos.
e Por tres personas: $892.000 pesos colombianos.
Respecto a los costos, se utilizara la misma estrategia del pasadia. VVéase la ilustracion 29,
30, y 31, para mayor detalle de los costos por plan.
Después de realizar el calculo de los tres planes disponibles en el pasadia, el margen de
contribucion de cada uno es de:
e Pasadia con noche por persona: $73.999 pesos colombianos, en porcentaje un 14%.
e Pasadia con noche por pareja: $140.999 pesos colombianos, en porcentaje un 17%.
e Pasadia con noche para tres personas: $237.499 pesos colombianos, en porcentaje un

21%.



[lustracién 29 Costos plan 2 dias 2 noches por persona

Plan 2 dias con estadia 2 noche (por persona)
[T vpe [ Cantidad  [Unidaddemedids| Valorunitario | Total |

Habitacion Costo unitario 2 Noche 5 90,000 | S 180,000
Desayuno Costo unitario 2 Unidad 5 15,000 | S 30,000
Turismo al Valle del Cocora Costo unitario 1 Unidad 5 8,000 | & 8,000
Almuerzo en la Posada de Rubi Costo unitario 1 Unidad 5 20,000 | & 20,000
Finca cafetera Costo unitario 1 Unidad 5 25,000 | & 25,000
Superpatacon Costo unitario 1 Unidad S 20,000 | S 20,000
Visita pueblos de la region Costo unitario 1 Unidad 5 30,000 | S 30,000
Almuerzo donde Laurita Costo unitario 1 Unidad 5 25,000 | S 25,000
Cena Quindu Costo unitario 1 Unidad 5 30,000 | S 30,000
Guia Costo unitario 2 Pasadia 5 39,000 | & 78,000
Costo unitario total plan 2 dias con estadia 2 noche (por persona) ) 446,000
Precio de venta plan 2 dias con estadia. $ 519,900

Fuente: Elaboracion propia

[lustracion 30 Costos plan 2 dias 2 noches por pareja

Plan 2 dias con estadia 2 noche (para pz

e e Gt [uridaddemedioa] valoruriaro | o

Habitacion Costo unitario 2 Noche 5 130,000 | S 260,000
Desayuno Costo unitario 2 Unidad 3 35,000 | § 70,000
Turismo al Valle del Cocora Costo unitario 1 Unidad 3 16,000 | & 16,000
Almuerzo en la Posada de Rubi Costo unitario 1 Unidad 5 40,000 | 5 40,000
Finca cafetera Costo unitario 1 Unidad 3 50,000 | S 50,000
Superpatacon Costo unitario 1 Unidad 3 40,000 | 5 40,000
Visita pueblos de la region Costo unitario 1 Unidad 5 50,000 | S 50,000
Almuerzo donde Laurita Costo unitario 1 Unidad 3 50,000 | S 50,000
Cena Quindu Costo unitario 1 Unidad 5 55,000 | 5 55,000
Guia Costo unitario 2 Pasadia 5 39,000 | 5 78,000

Costo unitario total plan 2 dias con estadia 2 noche (para pareja)

Precio de venta plan 2 dias con estadia $ 849,999
Fuente: Elaboracion propia

[lustracion 31 Costos plan 2 dias 2 noches para tres personas

Plan 2 dias con estadia 2 noche (para tres personas)
Tipo |  cantidad  [Unidad de medida| Valor unitario | Total |

Habitacién Costo unitario 2 Noche S 150,000 | S 300,000
Desayuno Costo unitario 2 Unidad s 52,500 | 5 105,000
Turismo al Valle del Cocora Costo unitario 1 Unidad 3 24,000 | S 24,000
Almuerzo en la Posada de Rubi Costo unitario 1 Unidad S 60,000 | S 60,000
Finca cafetera Costo unitario 1 Unidad 5 75,000 | 5 75,000
Superpatacén Costo unitario 1 Unidad S 60,000 | S 60,000
Visita pueblos de la region Costo unitario 1 Unidad S 50,000 | & 50,000
Almuerzo donde Laurita Costo unitario 1 Unidad g 70,000 | 5 70,000
Cena Quindd Costo unitario 1 Unidad S 70,000 | S 70,000
Guia Costo unitario 2 Pasadia 3 39,000 | 5 78,000
Insumo 11 0 S -3 -
Insumo 12 (1} S -|s -

Costo unitario total plan 2 dias con estadia 2 noche (para tres personas) 892,000

Precio de venta plan 2 dias con estadia $ 1,129,999

o

99
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Fuente: Elaboracion propia

[lustracion 32 Margen de contribucion plan 2 dias 2 noches

Costo unitario Comision Datafono | Comision Ventas Precio MC (En pesos) | MC (En %)

Plan 2 dias con estadia 2 noche| 5 446,000 | 5 -5 -5 519933 | 5 73,999 14%
Plan 2 dias con estadia 2 noche| 5 709,000 | & -5 -5 848089 | 5 140,999 17%
Plan 2 dias con estadia 2 noche| 5 892,000 | 5 -1 s -5 1,1289%% | [ 5 237,990 21%

Fuente: Elaboracion propia

10.2. Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto

Después de analizar el margen de contribucion por la linea de productos, y por cada plan
que se ofrecerd, se han determinado que costos fijos y gastos fijos son necesarios para el

funcionamiento de TRIP4U. A continuacidn, se exponen aquellos costos y gastos con su valor

mensual y anual:

e Costos fijos:

- Servicio de internet: $40.000 pesos colombianos mensuales, para un total de
$480.000 al afio.

- Dominio y hosting de la pagina web: $250.000 pesos colombianos, pago que se
realiza solo una vez al afio.

- Guiaturistico: $1.160.000 pesos colombianos mensuales, para un total de

$13.920.000 al afio.
e Gastos fijos

- Publicidad: $350.000 pesos colombianos mensuales, para un total de $4.200.000

al afio.
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- Nomina administrativa: $1.160.000 pesos colombianos mensuales, para un total

de $4.200.000 al afo.

El total de estos costos y gastos fijos dan un total de $2.960.000 al mes y un total de
$32.770.000 al afio.

[ustracion 33 Costos y gastos totales fijos

Costos y gastos totales fijos

Velor mersual | Valoramal ]
Costos fijos 5 1,450,000 | 5 14,650,000
Gastos fijos 5 1,510,000 | 5 18,120,000
Total 5 2,960,000 % 32,770,000

Fuente: Elaboracion propia

Para calcular el punto de contribucion, se procedié a determinar qué porcentaje de
participacion tiene cada plan dentro del proyecto, lo que permite a la vez identificar cuantas
unidades mensuales se deben de vender para poder llegar a ese punto de equilibrio; el porcentaje
de participacion se realizé teniendo en cuenta las estadisticas presentadas en el prondstico de
ventas.

e Porcentaje de participacion por plan
- Pasadia con hospedaje para una persona: 1%
- Pasadia con hospedaje para dos personas: 23%
- Pasadia con hospedaje para tres personas: 26%
- Plan 2 dias 2 noches por persona: 1%
- Plan 2 dias 2 noches por pareja: 27%

- Plan 2 dias 2 noches para tres personas: 22%
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Una vez determinada la participacion, y teniendo en cuenta el margen de contribucién se

encontrd el punto de equilibrio excluyente en pesos y en unidades, es decir, cuanto se debe
vender por cada producto si solo se vende ese producto y no los otros, para poder cubrir los
Costos y gastos.
e Pasadia con estadia
- Por persona se debe vender 46 unidades y generar $12.996.407 en ingresos.
- Por pareja se debe vender 23 unidades y generar $10.868.457 en ingresos.
- Paratres personas se debe vender 12 unidades y generar $8.632.854 en ingresos.
e Plan 2 dias con 2 noches
- Por persona se debe vender 40 unidades y generar $20.800.241 en ingresos.
- Por pareja se debe vender 21 unidades y generar $17.844.077 en ingresos.

- Para tres personas se debe vender 12 unidades y generar $14.053.828 en ingresos.

[lustracion 34 Punto de equilibrio excluyentes

PE Exluyente (En

Costo unitario | Comisién Datafono | Comision Ventas Precio HEETLEIRE ! Participacion
pesos) unidades)

Pasadia con estadia poruna ng & 217,000 | 5 - s -5 280,999 5 12,996,407 45 1%
Pasadia con estadia poruna nd & 350,000 | 5 - & 5 480,999 5 10,868,457 23 23%
Pasadia con estadia por una ng 5 470,500 | 5 -5 5 715,999 5 8,632,854 12 26%
Plan 2 dias con estadia 2 noche| & 445,000 | & -5 5 519,999 5 20,800,241 40 1%
Plan 2 dias con estadia 2 noche| & 709,000 | 5 -8 5 849,999 5 17,844,077 21 27%
Plan 2 dias con estadia 2 noche| 5 892,000 | 5 -5 5 1,129,999 3 14,053,828 12 22%

Fuente: Elaboracién propia

Tambien se encontro el punto de equilibrio mensual y anual, los cuales determinan
cuantas unidades se deben vender para poder cubrir los costos y gastos fijos, sin generar
un margen de ganancia, teniendo en cuenta la participacion por producto mencionada

anteriormente, es por eso que en la ilustracion 35 y 36 la utilidad neta es igual a 0.
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Para lograr el punto de equilibrio mensual se deben vender 17 unidades en total

distribuidas de la siguiente forma:
e 6 unidades del pasadia para pareja.
e 4 unidades del pasadia para tres personas.
e 4 unidades del plan 2 dias 2 noches para pareja
e 2 unidades del plan 2 dias 2 noches para tres personas

llustracién 35 Punto de equilibrio consolidado mensual

Punto de equilibric consolidado (Mensual)

[ ] unidades avender | Costode ventas | Ingreso [ utilidad Bruta

Pasadia con estadia por una no 0 5 92680 | 5 120,026 | 5 27,337
Pasadia con estadia por una no B 5 2,008,761 | 5 2.760,606 | 5 751,845
Pasadia con estadia por una ng 4 5 2,050,677 | & 3,120,685 | 5 1,070,009
Flan 2 dias con estadia 2 noche 0 5 102846 | 5 120,026 | & 17,080
Plan 2 dias con estadia 2 noche 4 5 2,703,138 | 5 3,240,712 | 5 537,574
Flan 2 dias con estadia 2 noche| z 5 2084424 | 5 2,640,580 | 5 556,156
Producto 7 0 5 -1 s - % -
Producto 8 0 5 -5 - & -
Producto 9 0 5 - &% - & -
Producto 10 0 5 - s - & -
Producto 11 1] 5 - s - & -
Producto 12 0 5 -5 - & -
Total L] 17 | 5 9,042,636 5 12,002,636 5 2,960,000
Utilidad Meta ] -

Fuente: Elaboracion propia

Para lograr el punto de equilibrio anual se deben vender 187 unidades en total distribuidas

de la siguiente forma:

e 5 unidades del pasadia para una persona.
e 64 unidades del pasadia para dos personas.

e 48 unidades del pasadia para tres personas.
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e 3 unidades del plan 2 dias 2 noches para una persona.

e 42 unidades del plan 2 dias 2 noches por pareja.
e 26 unidades del plan 2 dias 2 noches para tres personas.

[ustracion 36 Punto de equilibrio consolidado anual

Punto de equilibrio consolidado (Anual)

IR ricaces s vender | Gortode vertas | greso | Uriidadrua |

Pasadia con estadia por una no 5 5 1,026,163 | 5 1,328,805 | 5 302,642
Pasadia con estadia por una no 64 5 22,238 887 | 5 30,562,522 | 5 B.323,634
Pazadia con estadia por una no 48 5 22,702,930 | 5 34548938 | 5 11,846,008
Flan 2 dias con estadia 2 noche| 3 5 1,138,708 | 5 1,328,805 | 5 189,097
Plan 2 dias con estadia 2 noche| 42 5 29976,294 | 5 35,877,743 | 5 5,851 449
Plan 2 dias con estadia 2 nocheg 26 5 23,076,547 | & 29,233,716 | & 6,157,169
Producto 7 0 5 - & -5 -
Producto B 0 1 -5 -5 -
Producto 9 0 5 - & -5 -
Producto 10 0 5 - & -5 -
Producto 11 0 5 - & -5 -
Producto 12 0 5 - & -5 -

Utilidad Meta 5 -

Fuente: Elaboracion propia

Tras obtener estos resultados, se puede realizar una comparacion en donde anualmente se
necesita un total de 187 unidades vendidas para poder generar su margen de contribucion, y al
finalizar abril del 2023 a través de Booking, el hotel generé un total de 188 reservas solo por la
noche. Estos calculos demuestran que si es posible cumplir con los pronosticos de ventas, y lo

mas importante, que TRIP4U sea un negocio rentable y viable.
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