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Resumen Ejecutivo

Se propone en el presente trabajo un modelo de negocio innovador centrado en la
realizacion de una plataforma web de reservas turisticas enfocada en el departamento del Cauca
que conectard a los usuarios; personas viajeras, con los diferentes anfitriones y/o operadores de
turismo local. La region, rica en patrimonio cultural y bellezas naturales, tiene una oportunidad de
impulsar el turismo local y mejorar la experiencia de visitantes.

A pesar de las atracciones turisticas del Cauca, la falta de una plataforma centralizada para
reservar servicios de turismo limita el potencial del sector. La ausencia de informacion consolidada
y sistemas de reserva eficientes obstaculiza la experiencia del visitante y la promocién de los
Servicios.

Esta propuesta de valor de la plataforma se centra en transformar la experiencia turistica
en la region mediante la consolidacion de servicios y la optimizacion del proceso de reserva.
Nuestro enfoque integral abarca alojamientos, tours, actividades culturales y servicios
relacionados, proporcionando a los usuarios una solucion completa para planificar y disfrutar de
su viaje.

En el siguiente trabajo se desarrollara todo el modelo de negocio “Tripiando Ando” que
consiste en una plataforma de reservas de experiencias turisticas basado en cuatro estudios;
Técnico, ambiental,legal y financiero. Mostrando los desarrollos, las aplicaciones, funcionalidad
y logros de la plataforma web y como un desarrollo de emprendimiento que nacié en el aula
universitaria, en la aplicacion de conocimientos dictados por expertos del area que impulsaron a la

ideacion y creacion de “Tripiando Ando”.

Palabras clave: plataforma web, experiencias, turismo, servicios
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Abstract

This work proposes an innovative business model focused on the development of a web
platform for tourism reservations focused on the Cauca department that will connect users -
travelers, with different local hosts and/or tourism operators. The region, rich in cultural heritage
and natural beauty, has an opportunity to boost local tourism and enhance the visitor experience.

Despite the tourist attractions of Cauca, the lack of a centralized platform for booking
tourism services limits the sector's potential. The absence of consolidated information and efficient
booking systems hinders the visitor experience and the promotion of services.

The value proposition of this platform focuses on transforming the tourism experience in
the region by consolidating services and optimizing the booking process. Our comprehensive
approach covers accommodations, tours, cultural activities, and related services, providing users
with a complete solution to plan and enjoy their trip.

The following work will develop the entire "Tripiando Ando" business model, which
consists of a platform for booking tourism experiences based on four studies: Technical,
environmental, legal, and financial. It will show the developments, applications, functionality, and
achievements of the web platform, and how it is an entrepreneurial development born in the
university classroom, through the application of knowledge imparted by experts in the field who

encouraged the ideation and creation of "Tripiando Ando."

Key words: web platform, experiences, tourism, services.
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Introduccién

Se logra entender que “las plataformas web permiten a los distintos usuarios de la red
automatizar procesos, integrarse con servicios de otros negocios, entre otras funciones que pueden
impulsar el desarrollo de proyectos en el mercado laboral” (Impactum, 2016, como se citd en
Céceres Blanddn et al., 2018, p. 3). De esta manera las plataformas digitales crean procesos
transformadores y desarrollo para la economia, lo que constituye un reto para los entes
empresariales, las personas y el Estado en la regulacién de dichas plataformas como actividad
econdmica y participacion de cuyos desarrollos van avanzando y haciendo cada vez mas una parte
fundamental en el crecimiento de la economia de un sector, una regién y una nacion.

La era digital ha revolucionado varios sectores, entre estos el turismo, teniendo en cuenta
que, en el mundo, la variedad y diversidad de este tipo de servicios se ha incrementado. Las
plataformas web del sector turistico han sido relevantes al momento de proveer informacion y
servicios a los consumidores, permitiéndoles tomar una decision en tiempo real, con la facilidad
de ver de qué trata el servicio, su ubicacion y comparar precios y calidad. Del mismo modo, con
el desarrollo y crecimiento de las herramientas tecnologicas y evolucion de esta misma, se han ido
desarrollando modelos innovadores de negocio que han impactado la dinamica tradicional de las

diferentes empresas y dinamizando asi la competencia.
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1. Objetivos

1.1. Objetivo General

Validar los elementos clave de un modelo de negocio basado en una plataforma de reservas

turisticas que facilite la conexion entre viajeros y anfitriones locales.

1.2. Objetivos Especificos

e Identificar los contexto, impactos y sector productivo que dan apertura al desarrollo una
plataforma turistica en el departamento del Cauca.

e Realizar un estudio de mercado que permita identificar las tendencias actuales del sector
turistico, preferencias de usuarias y oportunidades del nicho.

e Demostrar la viabilidad organizacional, ambiental y digital de Tripiando Ando como

plataforma turistica en el Cauca.
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2. Generalidad del Proyecto en la Fase Inicial de Emprende Lab

2.1. Justificacion del proyecto

El Cauca hace parte de los 32 departamentos, cuya capital es Popayan, denominada como
ciudad blanca, siendo una de las mas antiguas del pais, la cual, presenta atractivos arqueoldgicos
y naturales que muestran la cultura de las comunidades prehispanicas que la habitaron, ademas de
la riqueza en recursos naturales, gastrondmicos y culturales que motivan la actividad turistica. A
partir de lo anterior, surge la idea de crear un proyecto que permitird dar a conocer al turista
extranjero, nacional y la poblacion local el potencial de turismo que tiene la regién en aspectos
culturales, ecoldgicos, gastrondmicos y sociales que, asu vez, busca aportar un reconocimiento e
incentivar la economia en el sector; no solo que éste crezca, sino por su contribucion al desarrollo
sostenible y a la preservacion del planeta.

Las nuevas herramientas digitales ofrecen al turismo grandes oportunidades de desarrollo,
crecimiento y reconocimiento, es por esto por lo que se propone el disefio de una plataforma web
que ademas de brindar informacion detallada y ampliada, te ofrece un poco de la historia y las
vivencias creadas en los alojamientos, actividades y lugares turisticos de maneradindmica y
audiovisual que permitird a los usuarios tomar mejor la decision de elegir una reserva entre los
diferentes hostales, experiencias agro-ecoturisticas y diversas rutas que abarcan la cultura y raices
del Cauca y la ciudad de Popayan, ademas de contar con un blog que servird a modo de una guia
interactiva con informacion importante y detallada, esta estara integrada con diferentes anfitriones

locales, facilitando la interaccion delpablico con las zonas turisticas pertenecientes a la region.

2.2. Coordinacion Interinstitucional

La coordinacion interinstitucional esta asumida por la Corporacién Universitaria
Auténoma del Cauca vy, siguiendo el proceso de la modalidad de grado con emprendimiento
gestionada y ejecutada por el laboratorio de emprendimiento Emprende Lab, dando orden a los

pasos, asesorias y lineamientos correspondientes.
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3. Identificacién del Contexto, Impactos y Sector Productivo

3.1. Contexto de Aplicacion de Tripiando Ando

El Cauca, es uno de los departamentos que méas dispone de atractivos turisticos, étnicos,
culturales, naturales e historicos que son de interés para desarrollar el sector. Aunque se han
desarrollado planes de fomento y desarrollo, no se ha logrado probar y ejecutar correcta y
completamente dichos planes que tenian como fin darvisibilidad al potencial del Cauca como
destino atractivo.

El departamento tiene gran variedad geoldgica, geogréfica, vida natural, y ecosistemas en
los Parques Nacionales Naturales, asi mismo, diversidad étnica con culturas como la Nasa, Misak,
y Yanaconas y comunidades afrodescendientes que hacen parte de su patrimonio cultural y
gastronomico.

Ademas, el Cauca se destaca por la mayor cantidad de bienes reconocidos por la UNESCO
como Patrimonio de la Humanidad, entre estos la Semana Santa, Parque Arqueoldgico
Tierradentro, reserva de Biosfera de Macizo Colombiano, y atractivos naturales como el Parque
Nacional Natural Purace, y la ciudad de Popayan ha sido declarada ciudad gastrondmica.

Teniendo en cuenta lo anterior, existe una gran oferta disponible para dar una mayor
visibilidad y fomento al turismo en el departamento, mostrandolo como un destino de gran interés
y atractivo para los turistas extranjeros, nacionales y locales al permitirexponer la cultura,

naturaleza y tradiciones del departamento del Cauca.

3.2. Impactos Sociales, Economicos y Académicos Generados con Tripiando Ando

Teniendo en cuenta que Tripiando ando se caracteriza por fomentar e impulsar el turismo
sostenible del departamento del Cauca, su actividad generara resultados positivos al desarrollo
econdmico en el area, generando empleo directo, indirecto e inducidos en otros sectores, al igual
que la potenciacién de servicios turisticos rurales complementarios, ofreciendo soluciones
sostenibles y eficientes a las problematicas sociales, y mejorar la calidad de vida de la poblacion
de incidencia, puesto que el turismo presenta potencial para bajar los indicadores de pobreza rural.

Explorando y dando a conocer el gran potencial de experiencias y actividades que tiene el Cauca
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por realizar, no solo para viajeros extranjeros sino para nacionales y locales bajo principio de una
cultura de responsabilidad ambiental, social y cuidado de los entornos naturales, la creacion de la
plataforma web permite aplicar tecnologias de la informacién, desarrollo tecnolégico y marketing
digital que amplian la posibilidad de cumplir los objetivos de una manera mas asertiva, apoyando
todos los procesos de crecimiento y expansion de la aplicacién de las herramientas tecnoldgicas
para el alcance del turismo en el Cauca como territorio atractivo, de paz y construccion social y

cultural.

3.3. Sector Productivo

3.3.1. Niveles de competitividad general del sector

Considerando que la competitividad del sector se mide con el volumen de reservas, los
gastosde visitantes y los empleos generados en la economia podemos decir segun la investigacion
realizada por Tourism Economics (2021) que en el 2019 los visitantes nacionales y extranjeros
tuvieron un aporte de USD 5.900 millones al PIB de Colombia, y USD 15.000 millones de impacto
directo e inducido total. En este afio, el sector turismo y viajes fue el 5% del PIB, respaldando asi
1,2 millones de puestos de trabajo. La pandemia COVID 19 trajo una gran crisis al sector. En el
afio 2022 inicio la reactivacion de acuerdo con las siguientes cifras del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo (MINCIT, 2023) presentadas en web y medios de comunicacion en agosto de
2023, entre los meses de enero a junio de 2023 los visitantes no residentes fueron 2°705.474, lo que
implicd un incremento de 34,3% respecto al mismo semestre de 2022 que fueron 2°014.062, 1o que,
a su vez, representa el 22,1% de las cifras del 2019 previo a la pandemia.

En el contexto general del sector, el turismo de aventura brinda experiencias que tienen por
objetivo satisfacer la demanda creciente de viajeros avidos de experiencias Unicas, cargadas de
emocion enmarcadas en entornos naturales. Aqui, la competitividad de las plataformas web es alta
y estéd en constante crecimiento y diferenciacion a nivel global, ampliando la escala y cobertura
geografica de destinos para los consumidores. Superada la crisis de la pandemia COVID 2019, se
prevé que al finalizar el 2023 la cantidad de visitantes y la cifra de gastos por visitas sea igual o
supere el nivel de 2019 (Tourism Economics, 2021).

La caracteristica principal de este mercado es la amplia gama de servicios ofertados que
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van desde deportes de aventura, turismo al aire libre, turismo de aventura suave y fuerte, hasta
experiencias extremas en plena conexion con la naturaleza. Ademas, el mercado demanda desde
la planeacion de viajes de aventura hasta la organizacion de expediciones a lugares inexplorados.

La innovacion en la industria involucra el uso de tecnologias emergentes que aporten mayor
cantidad de informacion en tiempo real, interaccion oportuna, amigable y seguridad en las
transacciones, donde, la realidad virtual y aumentada junto con la inteligencia artificial tienen un
importante rol en el nivel de competitividad de este mercado.

Los viajeros estan buscando en todo el mundo experiencias que respeten, preserven y
recuperen el medio ambiente, y la tradicion cultural de la comunidad que visitan.

En Colombia de manera permanente entran nuevos emprendedores a esta industria de
plataformas en linea, avidos por atraer un publico diverso que demanda servicios de turismo de
aventura que abarcan una amplia variedad de destinos y actividades cargadas de emocion y
experiencias unicas. En este contexto, el MINCIT (2021) debe fomentar estas empresas y motivar
el concurso de nuevos inversionistas en la industria.

El Cauca, a pesar de ser rico en recursos turisticos para desarrollar esta industria, se
enfrenta al reto del referente histérico de conflicto social que ha frenado la dinamica de la industria,
por esta razon falta acceso a informacion confiable y actualizada sobre destinos y actividades. Los
viajeros de aventura se enfrentan a desafios para obtener informacion sobre rutas de senderismo,
deportes extremos, actividades al aire libre y lugares seguros para practicarlos. Ademas, pueden
tener dificultades para encontrar operadores turisticos especializados en turismo de aventura. Esto
resulta en experiencias decepcionantes o peligrosas, debido a la falta de informacién confiable.
Los empresarios caucanos del sector hacen su mejor esfuerzo en ponerse al nivel de los oferentes
del mercado global para cambiar esta realidad con elapoyo de instituciones gubernamentales y no
gubernamentales que le apuestan a hacer del turismo un renglén relevante en la economia local y

regional.
3.3.2. ldentificacidn de expectativas de prospectos y proveedores
Tomando en consideracion el informe de Tourism Economics (2021) las plataformas en

linea y el contenido digital potencian la capacidad de los destinos de aumentar los visitantes por

medio de las fases de planeacidn de viajes (sofiar, planear, reserva, experimentar y compartir). Asi,
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el viajero emplea medios digitales para hacer el mejor itinerario posible para cada una de las estas
etapas usando plataformas en linea.

Sofar. Primera fase de la planeacién de un viaje, en que se piensa en el posible destino,
aqui los contenidos digitales motivan su suefio con la busqueda en linea encontrando experiencias,
imagenes y relatos de viajeros que han visitado el lugar y la cultura que quiere conocer.

Planificar el viaje. Es la segunda fase, y ocurre cuando ya se ha decidido el sitio de visita,
en esta se analiza el transporte, lugar de alojamiento, y la experiencia que ofrece el destino. Buscar
en linea puede contribuir a la seleccion de la mejor alternativa acorde a sus preferencias por medio
de resefias y redes sociales, permitiéndole hacer la reserva.

Reservar. Es la fase siguiente, en esta se realizan las compras iniciales para lograr la mejor
experiencia, puede desarrollarse por medio de plataformas en linea para efectuar transacciones
efectivas, que ofrecen ademas facilidad para hacer la reserva.

Experimentar un destino. En esta etapa el turista confronta de manera personal los
contenidos digitales. Aunqgue el viajero destina tiempo y dinero en las fases previas, el desarrollo
del viaje se mejora a través de plataformas en linea que ofrecen datos relevantes como hora y
acceso a un sitio, protocolos de emergencia y salud, costumbres del lugar y divisas, lo que no solo
optimiza la experiencia, sino que motiva sus gastos.

Compartir. Es un aspecto que influye en la presencia en linea de un destino, e incide en la
planificacion de otro viajero por medio de resefias en redes sociales o en las plataformas de
consulta, que llegan a un pablico amplio y que sirven como medio de mercadeo no pago para llegar
a visitantes potenciales, lo que no solamente mejora la relacion entre visitantes y destinos, sino
que motiva al publico a viajar.

A traves de plataformas en linea se puede acceder a viajeros en cada una de las fases de la
planificacion de un viaje, con una adecuada presencia que los motive, que sea confiable, disminuya
la friccidn para reservar, y que contribuya a compartir experiencias.

Asi mismo, debe existir una alianza fluida con anfitriones locales (proveedores) para que
lasexperiencias tengan las siguientes caracteristicas:

Diversidad y especializacion de la oferta. Las plataformas web estan en permanente
busqueda de satisfacer la diversidad de expectativas de viajeros y especializar a mayor nivel sus
servicios, para ello necesitan realizar alianzas con proveedores del sector, basados en las siguientes

razones:
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En el turismo de aventura el grado de exigencias y expectativas de clientes es alto, siendo
relevante para proveedores estructurar experiencias, lo que implica saber el itinerario, pero sobre
todo programar cada actividad y hacer el calculo del esfuerzo y tiempo para satisfacer las
expectativas del turista.

Ademas de garantizar una adecuada experiencia, también se cuida las tendencias de
viajeros y susexpectativas segun su perfil de aventura, por ejemplo: deportistas, viajeros solitarios,
ndmadas digitales, demanda de experiencias de vida local, experiencias auténticas, experiencias
suaves, fuertes, experiencias extremas, turismo de aventura inclusivo por edades, habilidades o
necesidades especiales y turismo de aventura por nivel econdémico, turistas de aventura con alta o
baja especializacion.

Necesidad de gestionar y reducir el riesgo. Es imperativa la aplicacion de tecnologias
emergentes en el disefio del servicio en la plataforma web para garantizar la confidencialidad,
fiabilidad de los servicios ofertados y seguridad de las transacciones realizadas con clientes, asi
como, la oferta de servicios con cabal cumplimiento de los términos pactados con el viajero.

La sostenibilidad ambiental. Los viajeros de aventura generalmente muestran su
compromiso con lo ambiental y una mayor aceptacion de experiencias basadas en turismo de

aventura que incluyan practicas de sostenibilidad ambiental (Tourism Economics, 2021).

3.4. Mecanica del Sector Frente a los Requerimientos de la Economia

Aqui se presentan algunas estrategias del sector para enfrentar los requerimientos de la
economia:

Tecnologia e Innovacion. Las plataformas que han adoptado tecnologias innovadoras,
comoaplicaciones moviles para facilitar la reserva, sistemas de pago seguros y soluciones de
realidad virtual, que ademas ofrecen vistas previas de aventuras, logran ventaja competitiva.

Redes de alianzas. Establecer alianzas estratégicas con otros actores de la industria es
clave, entre estos hoteles, aerolineas, agencias de viaje, y compafiias de transporte para que los
turistas accedan facilmente, y se pueda disponer de una amplia base de clientes.

Personalizacion y mejor experiencia. Las plataformas que pueden ofrecer experiencias
personalizadas y un servicio diferenciado al cliente ganan rapidamente su lealtad y la capacidad

de diferenciarse de la competencia.
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Flexibilidad y adaptacion. La adaptacion a los cambios y las condiciones del mercado es
esencial. Por ejemplo, la pandemia COVID-19, obligé a las empresas a adaptar sus operaciones y
servicios para cumplir con las restricciones sanitarias ygarantizar la seguridad de los clientes.

Educacién y sensibilizacion. La educacion y la sensibilizacién sobre la seguridad y la
sostenibilidad en actividades de aventura son importantes para ganar la confianza de los clientes.
Las empresas que pueden proporcionar informacion clara y orientacion més detallada a sus clientes
tienen mayor ventaja competitiva.

Crecimiento geogréafico. Algunas plataformas buscan expandirse geograficamente para
lograr participar en nuevos mercados. Esta expansion puede presentar oportunidades de
crecimiento y también, desafios en términos de adaptacion a diferentes culturas y regulaciones.

Inversiones en marketing digital. En razon a que, el mayor porcentaje de la busqueda de
actividades de aventura se realiza en internet, las inversiones en estrategias de marketing digital,
publicidad en linea y marketing de contenidos, son importantes para mantener la visibilidad en la
web.

En 2010 La ATTA valoraba el turismo global de aventura en USD 89 mil millones de

dolares. La misma organizacion consideraba en 2013 que el sector habia crecido un

195,51% llegado a un valor USD 263 mil millones. Llegando en 2018 a casi triplicar esta

cifra con la ya mencionada valoracién de 683 mil millones de délares, un 667,42% mas

que en el 2010. (ATTA, 2014; ATTA 2018, como se citd en Trave Molero, 2020, p.9)

En conclusion, la mecanica del sector se soporta en la capacidad de adaptacion empresarial
en un mercado en constante cambio, ofrecer experiencias Unicas y emocionantes, y mantener la
confianza de los clientes. Aquellas empresas que puedan destacarse en estos aspectos y

diferenciarse de la competencia tienen éxito en este emocionante y desafiante sector.

3.5. La Realidad de la Industria, Tanto en el Pais Como a Nivel Global

El sector turismo en general a nivel mundial viene recuperandose de la crisis gracias a su
resiliencia y tendencia de crecimiento de décadas anteriores, aunque se presentd uno que otro
retroceso relacionado con situaciones como el SARS en 2003 y la crisis econdmica de 2009, pero
el que tuvo mayor impacto fue el COVID-19 que produjo una reduccion del 73% de llegada de
turistas en el 2020.
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De acuerdo con el Banco Mundial (2022, como se cité en MINCIT, 2023) la manera de
afrontar la pandemia cambi6 la demanda y oferta en el sector que limité su operacion respecto a
esta realidad, donde, son importantes las tendencias que se resaltan a continuacion:

En consideracion a la demanda:

Segmentos y productos de interés. Se enfatiza por parte de los viajeros la actividad al aire
libre, el ambiente rural y natural. EI turismo local adquiere importancia y alcanza en el corto plazo
un potencial a considerar.

Estancia larga en el viaje. Esto suscita interés en los turistas gracias al teletrabajo,
fragmentacién de vacaciones, y flexibilidad laboral lo que aumenta el tiempo libre y la posibilidad
de viajes de larga permanencia.

Preocupaciones y nuevas necesidades en los viajes. Ahora los viajeros priorizan mas la
higiene de los sitios de destino.

Decision de viaje. Se decide positivamente si el pais de destino presenta ciertas
caracteristicas en su sistema sanitario que garantice la salud y seguridad de los visitantes.

Confianza en el mercado. Basada en no imponer restriccion para viajar a los paises de
destino.

Tendencia a la sostenibilidad. A raiz de la pandemia, se realizan visitas que no generen
impacto ambiental, social y cultural, lo que incide finalmente en la decision de viajar.

Transformacion digital. Como consecuencia del COVID-19, se incorpor0 de manera
rapida en el sector turismo lo digital y el e- commerce, incrementando asi las operaciones, su
flexibilidad y transparencia. Esto gener6 demanda de viajeros ndmadas digitales que desean
efectuar viajes largos en cuanto a distancia y duracion, a destinos que tengan una adecuada
conectividad, con influencia positiva, y que sean auténticos desde lo cultural.

Asi, se encuentra como tendencia el turismo regenerativo, mas sostenible y centrado en lo
econdmico, cultural, social y ambiental que buscar a su vez evitar cualquier incidencia negativa, y
mejorar el impacto para la comunidad.

Beltran y Velazquez (2021) logran exponer “que el turismo regenerativo se considera una
nueva modalidad de turismo cada vez mas prometedor para alcanzar la sostenibilidad duradera”.
(p.26) En consecuencia, se ha impulsado este tipo de turismo en América Latina como propiciador
de un cambio positivo que contribuya a la permanencia de los habitantes en su region, no

afectacion de su cultura, convivencia y entorno (Ministerio de Comercio Industria y Turismo,
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2023).

En Colombia y el mundo, de acuerdo con el DNP y al MINCIT se presentd una crisis que
afecté a todos los sectores de la economia generada por el COVID-19, de la cual se viene
recuperando desde el 2023. Segun el Banco Mundial (2022, como se cit6 en MINCIT, 2023) en el
2019 la economia global creci6 un 3,6%, mientras que en el 2020 se presentd contraccion del PIB
real en 6,8%. No obstante, las acciones adoptadas por Colombia ante la crisis econdmica y sanitaria
conllevaron un crecimiento y reactivacion de la economia.

Ademas, se observan en el sector brechas regionales y sub sectoriales para el desarrollo de
productos, servicios, y actividades a nivel empresarial y de los diferentes destinos, debido a la falta
de unidad para lograr un desarrollo del turismo que en la actualidad se soporta en la oferta, sin
considerar la demanda y sin aprovechar las ventajas competitivas. Segin el Plan Sectorial de
Turismo 2022-2026 elaborado por UNICAFAM y COTELCO MinCIT (2023), el pais presenta un
indice de Competitividad Turistica Regional de 7 sobre 10, lo que muestra la brecha en cuanto a
la competitividad del destino y los parametros de calidad para su desarrollo, a raiz de diferencias
en la productividad y dinamica propia de los territorios, ademas de la falta de equilibrio en materia
de competitividad entre las zonas centrales y las areas lejanas, entre otros.

El pais representa un destino importante dado su potencial cultural y biodiversidad que se
constituyen en ventajas competitivas, en este sentido, es relevante el desarrollo de un turismo
cultural sostenible que garantice el flujo de ingresos que mejoren la situacion de la comunidad
local, y a su vez preserve los recursos naturales y la vida silvestre (Yu-Fai Leung et al., 2018, como
se cité Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2023). En este contexto, es fundamental el rol
de la mujer para la sostenibilidad del turismo, no obstante, en el sector el empleo formal femenino
en Colombia es de 27,6%, porcentaje inferior al promedio global de 54% (Banco Mundial, 2022;
Consejo Mundial de Viajes y Turismo, 2020, como se citd en Ministerio de Comercio Industria y
Turismo, 2023).

Un factor relevante para el desarrollo de la actividad turistica en el pais fueron los acuerdos
de paz de 2012, en cuanto a accesibilidad de los territorios controlados por actores al margen de la
ley; la cantidad de turistas extranjeros se incrementd en promedio el 3% a 2019, donde, los Parques
Naturales fueron visitados por 1°967.672 visitantes colombianos y del exterior en ese afio; la
aparicion de destinos emergentes para el turismo indigena, comunitario y de naturaleza como

Meta, Putumayo y Guaviare, y el posicionamiento de Colombia como destino turistico a nivel
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global de acuerdo a la Organizacion Mundial de Turismo (OMT).

Para el 2023, el sector logro en el primer semestre incrementar la cantidad de visitas de
turistas extranjeros en 36% respecto al mismo periodo de 2022, lo que representa un
comportamiento favorable del turismo, aspecto que contribuye directamente a la dinamizacion de

la economia nacional (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2023).
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4. Estudio de Mercado

4.1. El Producto

4.1.1. Disefio del producto

A continuacién, se presenta capturas de pantalla del disefio web del producto:

Figura 1
Presentacion pagina web
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Figura 3
Blog informativo
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Figura 4
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Figura 5
Comprobante de reserva y compra:
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Figura 6
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4.1.2. Caracteristicas que destacaran el producto

Ser pioneros en conectar a viajeros nacionales y extranjeros con experiencias unicas y
cargadas de emocion que giran en torno a observar y apreciar la naturaleza en el Cauca, sus
costumbres y culturas prevalecientes de las zonas naturales mediante unaplataforma web vinculada
de anfitriones locales.

Servicios con mayor eficiencia, seguridad y calidad desde la innovacién y el uso de las
nuevas tecnologias que se han venido transformando en una de las principales herramientas parala
divulgacion y sostenibilidad del sector turismo.

Tripiando Ando brindara mayor posibilidad de mejorar la experiencia del turista en el
Cauca, informacion abundante, nuevas formas de planificar un viaje, mejor acceso, seguridad
informatica, amplia oferta, fiabilidad de planes y experiencias ofrecidas, entre otros.

Aprendizaje constante del equipo de trabajo para estar al dia en ofertas de experiencias
acordes con tendencias del mercado.

Compromiso total con la sostenibilidad ambiental en todas las experiencias y planes
ofertados.

Se procurara mantener diferencia competitiva manteniendo actualizado en la plataforma,
elestado de la realidad socio politica y de orden publico de las localidades del anfitrion, para dar

mayor confianza a los viajeros al decidir sobre un destino.

4.1.3. Potencial de emprendimiento del equipo

El equipo de emprendedores de Tripiando Ando, ésta conformada por Maria Alexandra
Fernandez Sanchez y William Esteban Sanchez Luna, jovenes visionarios, cargados de energia,
pasion por emprendimiento, y capacidades de trabajo en equipo y formacion profesional para
enfrentar los retos del emprendimiento.

La capacidad de los emprendedores de establecer relaciones interpersonales ha permitido
incursionar en espacios socioeconémicos y politicos que han dejado resultados relevantes a saber:

Dos premios ganados por participacién en convocatorias publicas y sectoriales.

Meet and Conect2022. Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion. (Anexo A)

Creatic 2022 Premio en efectivo por $1.300.000 de pesos. (Anexo B)
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Participacion Ruedas de negocios locales y regionales. Participacion en eventos y ferias de
divulgacion.

“Popayan Cree en los Jovenes — Estimulos Culturales” premio efectivo por $4.000.000 de
pesos. (Anexo C)

Ademas, el equipo ha tenido diversas experiencias viajeras, aventureras Y turisticas, en el
proceso de explorar y descubrir cada aspecto cultural de las regiones, ha convivido de cercacon
personas que han desarrollado diferentes actividades turisticas, permitiéndonos aprender de
diversas culturas y conocimientos y conociendo un poco mas del tema turistico.

Por una parte, Maria Alexandra Fernandez Sanchez, cuenta con un par de afios de
experiencia trabajando con fundaciones, lo cual la ha llevado a trabajar de cerca el entorno
comunitario y sostenible, llevando a incorporar este enfoque a Tripiando ando, ya que busca darle
un impulso y apoyo a las comunidades receptoras del turismo en la region, por otro lado, William
Esteban Sanchez Luna ha aportado el lado de aventura, siendo alguien que busca de experiencias
de este tipo y que igualmente va ligado en muchas partes con las diferentes comunidades y
receptores de turismo de lugares en especifico que aportan ese toque de aventura,emocion y

experiencias extremas.

4.2. Precio

El precio del servicio a vender viene dado por la demanda y oferta de la industria del
turismo a nivel nacional.

Generalmente en la industria, las plataformas web que intermedian experiencias de
turismo, ofertadas por anfitriones locales con viajeros, cobran un porcentaje por transaccion que
oscila enpromedio alrededor de quince al veinte por ciento (15% - 20%).

En el caso de TRIPIANDO ANDO, en su etapa inicial para insertarse con una estrategia
de precio visiblemente apreciable por los anfitriones locales, y que se vera retribuida en los viajeros
que tomen el servicio, ha decidido cobrar el quince por ciento (15%), como porcentaje de
intermediacidn en prestacion del servicio.

En TRIPIANDO ANDO se tienen contemplados inicialmente ciertos servicios primarios
de actividades ecoturisticas, agroturisticas y culturales que fueron desarrolladas por la Secretaria

de Culturay Turismo municipal en el afio 2022 obteniendo una invitacion al cubrimiento de dichas
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rutas para la respectiva difusion, alianza y/o comercializacion de las mismas, esto gracias a que
TRIPIANDO ANDO fue ganador de una convocatoria realizada por la Alcaldia y gestionada por
esta Secretaria en el programa “Popayan cree en los jovenes” y “Estimulos Culturales”.

No existe un precio fijo establecido ya que dependera de la oferta y demanda y se hara un
constante seguimiento de los precios y actualizaciones, sin embargo, se conservara el cobro de
15% por cada reserva que se gestione a través de la plataforma.

Asi como también se ofertaran unos servicios iniciales que se conforman por rutas
ecoturisticas, agroturistica, gastronémicas y de cultura que estuvimos realizando con el apoyo de
Secretaria deCultura y Turismo. Y progresivamente se iran vinculando mas servicios con los

diferentes proveedores de estos mismos:

Figura 7

Servicios de rutas turisticas |
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Figura 8
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4.2.1. Costos de produccion

En la siguiente tabla presenta:Precio promedio de venta (afio 1)
Costos de Produccion del servicio, los cuales en la etapa inicial seran altos en razon al bajo

volumen inicial de ventas, por lo cual las ventas presupuestadas deben absorber los costos de
prestacion de servicios.

Elementos constitutivos de los costos directos. Sueldos del personal directo aplicado a la

prestacion del servicio, que para el primer afio esta cuantificado en un salario base de $1.400.000
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pesos, mas prestaciones de ley.

Cuotas de participacion de las pasarelas de pago por transaccion que para el caso son de
2%por transaccion, caso que se implementaran en medida del desarrollo de la plataforma e
inicialmente los procesos transaccionales seran de un modo mas manual, en consignacion y
transferencia bancaria.

Pago de tasas ICA municipales por nivel de ventas.Papeleria de ventas.

Elementos constitutivos de los costos indirectos. Honorarios ingeniero FreeLancer por
mantenimiento de plataforma web, contemplados en $200.000 pesos por servicio.

Pago de servicios de internet, energia, acueducto, aseo, mensajeria, impuestos, intereses
financieros, tasas y contribuciones sectoriales, transportes, arrendamientos y obligaciones de
renovacion y formalizacion empresarial y gastos promocionales.

Resaltamos que en el costeo no aplican los costos por empaque.

Tabla 1

Costos del servicio

Precio y costos unitarios

Porcentaje (%) Pesos
Precio venta 15 % $272.808,51
Costos 85,00 % $ 231.887,23

4.3. Servicios de mayor proyeccion con los cuales se trabajara

Experiencias Ecoturisticas. Actividades recreativas en zonas naturales enfocadas en la
sostenibilidad ambiental, respetando el medio ambiente y fomentando acciones ecoldgicas.

Experiencias Agroturisticas. Actividades turisticas desarrolladas en entornos rurales,
fueradel casco urbano en pequefias localidades y/o comunidades teniendo un acercamiento con la
actividad de dichas comunidades, economia, costumbres y saberes ancestrales.

Experiencias de Aventura. Actividades que implican exploraciones o viajes con cierta
percepcion de riesgos, requiriendo ciertas destrezas y/o condiciones fisicas y, donde se encontraran

practica de deportes extremos.



TE’!P!AI\[Q()

34

Reservas de Hostales. Establecimiento de alojamiento de personas en un ambiente méas
familiar, abierto, de conexion con personas, en algunos casos artisticos y sostenibles.

Reservas de Hospedajes Rurales. Establecimientos de alojamiento de personas integradas
en actividades agrarias, entornos naturales y conexion con la naturaleza. Enfocados en la

sostenibilidad

4.4. Necesidades del Cliente

Necesidad 1. Incrementar y alcanzar objetivos de ventas.
Necesidad 2. Promover la actividad empresarial, innovacion e integracion del gremio
turistico.

Necesidad 3. Promocion de viajes y acercamiento de viajeros con la region.

4.4.1. Solucion a las necesidades de clientes

Accion creativa 1. Hay que destacar el valor generado con la compra, y no la descripcion
del servicio y/o producto. Se trata de identificar la necesidad del cliente para que reconozca el
valor de la compra. Estructurar un perfil o target del cliente esperado. Darle lo que necesita el
cliente implica conocer sus deseos, preocupaciones y anhelos, para convencerlo que por medio del
servicio los puede satisfacer, y perciba la compra como inversion.

Accion creativa 2. Se construird una comunidad en torno a los intereses turisticos, abierto
a los diferentes agentes que intervienen en el tema, (Operadores, agencias, usuarios, entre otros).
De este modo a través de una comunidad se podra fomentar la realizacion de encuentros
Networking y formacion para los operadores y anfitriones locales, donde puedan conocerse,
compartir conocimientos y experiencias, y conocer las tendencias actuales del sector.

Accion creativa 3. La plataforma funcionara como un Marketplace lo cual permitira listar
los servicios turisticos de diferentes operadores y anfitriones, en diversidad de experiencias y rutas
de turismo en un formato digital acoplado a la actualidad y explorando las herramientasy caminos

tecnoldgicos mas innovadores para acercar al turista con la region.
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4.5. Necesidades de Usuarios

Necesidad de relajacion. Actividad y descanso.

Necesidad de estimulacién. Emociones y seguridad.

Necesidad de autoestima. Desarrollo integral a nivel personal, natural, histérico, y cultural.
Necesidad de autorrealizacion. Ser feliz.

Necesidades sociales. Relaciones intimas de amistad, familia, amor.

4.5.1. Solucién a las necesidades de los usuarios

Accion creativa 1. Las experiencias incluirian tanto actividades relajantes como
emocionantes. Por ejemplo, podrian comenzar con una caminata tranquila por hermosos paisajes
naturales, seguida de una sesion de yoga o meditacion para la relajacion. Luego, podrian ofrecer
actividades emocionantes como deportes de aventura, como el parapente o el senderismo en areas
mas desafiantes.

Accion creativa 2. Cada experiencia habra sido disefiada de manera segura, con guias
expertos y medidas de seguridad en su lugar. Los usuarios pueden disfrutar de emocionantes
actividades sin preocupaciones. Ademas, se incluirian sorpresas inesperadas en el itinerario para
mantener la emocidn, como visitas a lugares historicos o la oportunidad de interactuar con la
cultura local.

Accion creativa 3. Las rutas se centrarian en el desarrollo personal y cultural. Los
participantes aprenderian sobre los aspectos culturales, historia, y naturaleza caucana a traves de
guias interactivas. También podrian participar en actividades de desarrollo personal, como talleres
de cocina local, clases de idiomas o la oportunidad de interactuar con comunidades locales.

Accion creativa 4. Las diferentes experiencias estarian disefiadas para que los usuarios
sean felices a través de la exploracidn, conectar con la naturaleza, la historia y la cultura. Se
fomentara la reflexion personal y la apreciacién de la diversidad y belleza de los sitios de destino.

Accion creativa 5. Cada experiencia estara abierta a personas de todas las edades y grupos.
Sefomentara la participacion en grupos, lo que permitiria a amigos, familias o parejas compartir

estas experiencias juntos y fortalecer sus relaciones.
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4.6. Segmento de Clientes y Usuarios

En la segmentacion de mercado es importante entender la relacion de una plataforma web
conel mercado de multiples lados, en este caso una plataforma de emparejamiento de servicios de
alojamientos y experiencias eco y agroturisticas.

Las economias soportadas en plataformas de intermediacion permiten conectar
simultaneamente varios grupos de agentes que generan beneficios para las partes, lo que se conoce
como mercado de dos o multiples lados.

De esta manera tendriamos la siguiente relacion y razon de hallar el segmento de mercado
de dos mercados diferentes como lo son clientes y usuarios.

Clientes: Proveedores de servicios de experiencias turisticas y alojamientos.

Usuarios: Persona que navega en la web y por medio de plataformas gestiona y/oadquiere

un servicio.

Figura 9

Relacion entre clientes y usuarios
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Operadores Plataforma Web
turisticos Tripiando Ando
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La plataforma permite la relacion directa de oferentes y usuarios con el servicio e indirecta
entre ellos, y una vez se desarrolla la operacion, esta relacion es directa.

De este modo, la segmentacion esta divida entre clientes y usuarios de la siguiente manera:
4.6.1. Clientes
Para conocer nuestro tipo de clientes, intereses, actividades, si hacen uso de plataformas

de reservas y si estarian interesados en crear una alianza con una plataforma local se realizd una

encuesta entre los operadores turisticos y de alojamientos activos mediante basede datos facilitada
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por la Camara de comercio del Cauca, los resultados de esta encuesta nos permite tener una vision
de las experiencias y alojamientos que se encuentran en la ciudad y municipios cercanos
emergentes de turismo.

Mediante la aplicacion de un muestreo aleatorio simple, se logré una muestra y respuesta
de37 operadores divididos en diferentes categorias.

Categoria. Hostales — Hospedajes rurales — Agencias de viaje — Operadores turisticos —
GuiasTuristicos — Comunidades receptoras de turismo.

Ubicacion. Popayan y municipios del departamento del Cauca.

Figura 10
Cargo ocupado

¢Cudl es tu cargo dentro de la empresa?
37 respuestas
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ADMINISTRACION Apoyo logistica Coordinador de eq... Guia de turismo REPRESENTANT... due...
Administradora CEO Gerente Propietaria Representante legal

Anteriormente se recolectd informacion de contacto y nombre de empresas para tener una
clasificacion de dichos operadores, por esta razén la pregunta da a conocer que cargo ocupa quien
respondio la encuesta por efecto para saber si es con la persona que respondié con quien se puede
establecer relacion directa para crear alianzas y vinculacion a la plataforma como ofertante de sus

servicios.
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Figura 11
Servicios ofertados

¢Queé tipo de servicio ofreces?

37 respuestas

Hostales

Hospedaje rural
Agencia de turismo
Operador de turismo
Guia turistico
Hoteles
Gastronomia

5 (13,5 %)

7 (18,9 %)

14 (37,8 %)
12 (32,4 %)

10 (27 %)

—11 (29,7 %)

10 (27 %)

Transporte —4 (10,8 %)
Artesanias 4 (10,8 %)
Fotografia profesional, video... 1 (2,7 %)
Zona de camping, Senderis... —1 (2,7 %)
Creacion de contenido publi... —1 (2,7 %)
RUTAS CULTURALES Y DE... 1 (2,7 %)
o S 10 15

Conocer qué tipo de servicios ofrecen cada agencia, operador u hospedaje nos permite
conocer la variada oferta y diversificar en nuestra plataforma cada tipo de servicio por los
diferentes prestadores. Las agencias de turismo representan un 37,8 % de esa poblacion, seguido
de los operadores turisticos que representan un 32,4%, lo cual nos muestra gran participacion de

actividades y salidas turisticas en la ciudad y region.

Figura 12
Origen de turistas

¢Cudl es el principal origen de los turistas que recibes?

37 respuestas
Local

Nacional 33 (89,2 %)

Internacional 15 (40,5 %)

Otro

0 10 20 30 40

Conocer el origen de los turistas que reciben es importante por efectos de realizar una

segmentacion detallada y saber dirigir las campafias de marketing para atraer usuarios viajeros
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dependiendo sus intereses y participacion, donde los turistas nacionales representan un 89,2% de
recepcion en la region, seguido de turistas locales que quieren una“escapada de fin de semana”

con un 51,4% vy los turistas internacionales con un 40,5%.

Figura 13

Canales de promocion de servicios

¢.Qué tipo de canales utilizas para la promocién de sus servicios?
37 respuestas

Redes sociales 34 (91,9 %)

Pagina web propia 15 (40,5 %)

Paginas web de agencia de via... 5 (13,5 %)

Paginas de reservas 7 (18,9 %)

Voz a voz 27 (73 %)
Alianzas 1 (2,7 %)
GOOGLE MAPS 1(2,7 %)
EMISORAS - FLAYERS -1 (2,7 %)
0 10 20 30 40

Los diferentes agentes turisticos en su mayoria utilizan como canal de promocion de sus
servicios las redes sociales, lo cual representa un 91,9%, seguido de quienes emplean paginas web
propias con un 40,5% vy sitios web de agencias de viaje y reservas un 13,5% y 18,9%
respectivamente, lo cual abre un panorama a que gran parte no utilizan plataformas de terceros y
abre una posibilidad de vinculacion a plataformas como “Tripiando ando” debido a las respuestas

obtenidas de una pregunta mas adelante.

Figura 14

Vocacion turistica

En caso de ser agencia u operador turistico ¢Cual es tu vocacion turistica?
37 respuestas

Turismo de naturaleza - ecoturi... 26 (70,3 %)

Turismo de aventura 10 (27 %)

Turismo rural 20 (54,1 %)
Turismo de deporte 3 (8,1 %)
Agroturismo 7 (18,9 %)
Turismo etnico y cultural 17 (45,9 %)

Turismo religioso 8 (21,6 %)

Gastronémico 10 (27 %)

Transporte 4 (10,8 %)
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Las respuestas de esta pregunta nos permiten conocer la vocacion y tipo de servicios que
ofrecen los diferentes agentes turisticos, permitiéndonos segmentar los servicios y tener claro la
propuesta de valor a ofrecer en la plataforma web “Tripiando ando”, teniendo mayor participacion
el turismo de naturaleza y rural con 70,3% y 54,1% respectivamente, siendo estos unos de los
enfoques del modelo de negocio. El turismo étnico y cultural con un 45,9% y turismo de aventura
con un 27%.

Figura 15
Uso de plataformas de reservas

¢Haces uso de plataformas de reservas para ofrecer tus servicios a cambio de una comision?
Ejemplo: Booking.com - TripAdvisor
37 respuestas

® si
® No

Tal vez

Encontramos que la participacion de los diferentes agentes turisticos en plataformas de
reservas a cambio de una comision es baja, con un 67,6%, seguido de un 24,3% que si hacen uso
de plataformas de reservas para ofertar sus servicios y un 8,1% que tal vez ofrecen sus servicios

en dichas plataformas.
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Figura 16

Interés en vincularse con plataformas

Si existiera una plataforma web LOCAL de reservas ;Tendrias disposicion para establecer un

convenio y ofrecer sus servicios ?
37 respuestas

@® Si
® No
@ No sabe / No responde

Las respuestas obtenidas de esta pregunta son clave para la conformacién de la plataforma
Tripiando Ando ya que a pesar de que anteriormente un gran porcentaje no oferta sus serviciosen
plataformas de reservas, aqui se obtiene que el 86,5% S| estarian dispuestos a establecer convenio
con una plataforma local como lo es Tripiando Ando, seguido de un 13,5% que no tienen claro

si lo harian y un 0% de negacion a establecer un convenio de ofertar sus servicios.

Figura 17

Intervalos de comision a pagar

¢Qué comisidn estaria usted dispuesto a pagar por cada reserva efectuada a través de dicha
plataforma web LOCAL?

37 respuestas

@ De 11% a 15%
@ De 16% a 20%
@ De 21% a 25%

Se establecié un intervalo de la comision que estarian dispuestos a pagar, basado en la
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comision que cobran otras plataformas de reservas, obteniendo que el 97,3% estarian dispuesto a
pagar comision entre el 11 a 15% y solo el 2,7% entre el 16 y 20 %.

4.6.2. Usuarios

Se realiz6 una encuesta a una poblacidn seleccionada con un muestreo aleatorio simple
para conocer acerca de sus intereses al momento de viajar, por donde adquieren servicios turisticos,
su estado civil, estrato socioecondmico, entre otros, que nos permitan tener claro las preferencias
de usuarios y realizar una segmentacion detallada al momento de aplicar campafias de marketing.

Género: Mujeres y hombres.

Rango de edad: Entre los 18 a 70 afios — Jovenes — Jovenes adultos — Adulto mayor.

Lugar de residencia: Locales (Popayan) — Nacionales (Colombia) — Internacionales
(europeos — norte americanos)

Ingresos: Medios y Altos

Gustos: Por el turismo cultural y de naturaleza, aventura y deportes extremos.

Ocupacion: Estudiantes, trabajadores, independientes y pensionados — Mochileros.

En donde compra: Plataformas en linea y redes sociales.

Como prefiere pagar: Medios digitales — PSE — Tarjeta de crédito —Transferencia.

Figura 18
Estado civil

Estado civil

152 respuestas

@ Solterx

@ Casadx
Union libre

@ Separada

@ Separado

Conocer el tipo de estado civil de los usuarios permitira saber de este modo los intereses,
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ya que varian por este mismo y de esta manera sabremos como dirigir las campafas publicitarias.
De este modo obtuvimos que la mayor parte es estado civil soltero con un 70,4%, seguido de Uni6n
Libre y Casado con 14,5% y 13,8% respectivamente.

Figura 19
Estrato socioecondémico

Estrato

154 respuestas

80
67 (43,5 %)
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40 33 (21,4 %)

21 (13,6 %)
17 (11 %)
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1 (0,[6 %1 (o,le %31

3 Coloca 3

Conocer el poder adquisitivo, preferencia de consumo y comportamiento sera clave para
la estructuracion de estrategias de mercadeo, precios y servicios para la satisfaccion de la
necesidad de una manera correcta, teniendo como resultado de mayor parte en estrato 3 con 43,5%,
estrato 2 con 21,4%, estrato 4 con un 13,6% Yy para los estratos 1 y 5 un 11% y 4,5%

respectivamente.

Figura 20

Género

Genero

154 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
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De igual manera, conocer cual es el género de nuestra audiencia permitira crear los
mensajespublicitarios idoneos para cada uno de estos, para aumentar la relevancia y mejorar la
relacion con los usuarios. Se obtuvo un 68,2% de género femenino del total de encuestados y un

31,8% del género masculino.

Figura 21
Rango de edad

¢Cual es tu edad?
154 respuestas

@ Entre 18 a 30 afios
@ Entre 31 a 40 afios
@ Entre 41 a 70 afos

La edad dentro de la segmentacion es indispensable para el disefio de estrategias de
marketing, identificar oportunidades y evaluacion de tendencias generacionales, siendo asi
obtuvimos que la gran mayoria esta entre los 18 y 30 afios, representando el 56,6% que es la
poblacion mas joven, seguido de las edades entre 31 y 40 afios con 23,4% y entre 41 y 70 afios con
20,1%.

Figura 22
Uso de plataformas web

Al momento de reservar un viaje ¢Utilizas algun tipo de plataforma web de reservas de hospedajes
y planes turisticos?

154 respuestas

@® Si
@® No
@ Tal vez
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Conocer si las personas reservan un viaje a través de algun tipo de plataforma sera
importantepara comprender el comportamiento del consumidor, optimizar la presencia en linea,
mejorar la experiencia y evaluar la competencia. Obtuvimos que el 55,8% de las personas hacen
reservas a través de plataformas, un 29,9% que no lo hacen y un 14,4% que tal vez lo harian,

representandoasi una oportunidad de apalancar el crecimiento de dicho comportamiento.

Figura 23
Planificacién de viaje

¢ Qué medios utilizas para planificar tu viaje?

154 respuestas

Sitios web de reservas 65 (42,2 %)

Redes Sociales 62 (40,3 %)
Guias turisticas 24 (15,6 %)
Agencias de viajes 46 (29,9 %)
Sitios web de turismo 40 (26 %)
Familiares / Amigos 57 (37 %)
Aplicaciones 1 (0,6 %)
1 (0,6 %)

1(0,6 %)

Libros como ‘Lonely planet’

Directo con lo que necesito

De igual manera, como en la anterior grafica, encontramos que un 42,2% utilizan los sitios
web de reservas para planificar sus viajes y un 40,3% hacen uso de las redes sociales, que a suvez
podrian ser el embudo para llegar a las plataformas. Las agencias de viaje representan un 29,9%

de decision de planificacion de viaje y la voz a voz con un 37%.

Figura 24
Actividades deseadas

¢Qué tipo de actividad buscas al momento de planear un viaje?

154 respuestas

Naturaleza 103 (66,9 %)

Cultura —69 (44,8 %)
67 (43,5 %)

54 (35,1 %)

Aventura
Gastronomia

Diversion 73 (47,4 %)
Patrimonio cultural 32 (20,8 %)
Deportes extremos 24 (15,6 %)
Relajacion 79 (51,3 %)
Descanso 1 (0,6 %)
Todos los anteriores f—1 (0,6 %)
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Los resultados de esta grafica nos permiten determinar la preferencia de actividad que
buscan cuando planifican un viaje y nos permite conocer las experiencias o servicios mas fuertes
para las campafias de posicionamiento de rutas turisticas y de marketing, obteniendo con mayor
valor la naturaleza con 66,9%, la relajacion con 51,3% de preferencia, la diversion con 47,4% y

culturay aventura con 44,8% y 43,5% respectivamente, mostrando un interés variado.

Figura 25
Factores importantes al viajar

¢Qué factores tienes en cuenta al momento de reservar tu viaje?
154 respuestas

Atractivos naturales 95 (61,7 %)

Atractivos culturales 67 (43,5 %)
Gastronomia
Precios —105 (68,2 %)
Distancias —37 (24 %)
Clima —55 (35,7 %)
Conocer por primera vez 69 (44,8 %)
Varia dependiendo de las pers...
Y

0 25 50 75 100 125

Conocer los factores que los viajeros tienen en cuenta al viajar nos permite igualmente
obtener un mejor analisis para la segmentacion e implementacion de estrategias de marketing y
promocion de experiencias. EI 68,2% determina por el precio, pero se mantiene en un balance con
el criterio los atractivos naturales que pueda encontrar con un 61,7%, seguido de otros puntos como
son la cultura, gastronomia y conocer por primera vez con porcentajes de 43,5%, 37% y 44,8%

respectivamente.
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Figura 26
Preferencia de hospedaje

¢En que lugar prefieres hospedarte?

154 respuestas

Hostales 44 (28,6 %)

Hospedajes rurales -25 (16,2 %)

Camping 29 (18,8 %)

Glamping 27 (17,5 %)

Hoteles 96 (62,3 %)

Apartamento —51 (33,1 %)

0 20 40 60 80 100

La grafica indica la preferencia de hospedaje de los usuarios, de esta manera se
determinard, como y a quien, dirigir las estrategias y como impulsar otros tipos de experiencias.El
62,3% prefiere hospedarse en hoteles, seguido de un 33,1% que opta por apartamentos, un 28,6%
en hostales, 16,2% en hospedajes rurales y, 18,8% y 15,5% para camping y glamping.

Figura 27
Disposicién de pago por hospedaje

¢Cudnto estarias dispuesto a pagar por un hospedaje?
150 respuestas

@ De $30.000 a $50.000

@ De $50.000 a $100.000

@ De $100.000 a $200.000

@ De millon en adelante

@ Depende del lugar y di ofrecen la
alimentacién, me gusta todo incluido
para no preocuparme por nada.

@ Entre $80 a $200 (Varia dependiendo de
los servicios que pueda ofrecer,
destacando oferta de valor)

Los resultados de esta pregunta nos permitirian establecer las preferencias de hospedaje en
relacion con el valor que estan dispuestos a pagar la mayoria, segmentando y estableciendo de
igual manera las estrategias, donde el 45,3% estan dispuestos a pagar entre $50.000 a $100.000, el
31,3% pagaria entre $30.000 a $50.000 y el 21,3% pagaria entre $100.000 a $200.000
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Figura 28

Disposicién de pago por pasadia

¢Cudnto estarias dispuesto a pagar por un plan pasadia?
150 respuestas

@ De $30.000 a $50.000

@ De $50.000 a $100.000

@ De $100.000 a $200.000

@ de 50000$ a 150000

@ Dependiendo el pasadia

@ Segun el plan

@ Depende del plan hasta $200.000 o mas

De igual manera, los resultados de esta pregunta nos permiten conocer en promedio cuanto
una persona esta dispuesta a pagar por una experiencia de un dia, para efectos de la promocién y
posicionamiento de diferentes rutas y experiencias, obteniendo que un 40,7% de los encuestados
pagarian de $50.000 a $100.000 por una experiencia, el 35,3% pagarian de $100.000 a $200.000
y el 21,3% pagarian de $30.000 a $50.0000.

Figura 29
Preferencia de servicios

Si existiera una plataforma de reservas de tu region ;Qué tipo de servicios te gustaria que ofrezca?
154 respuestas

Ecoturismo
Agroturismo
Caminatas - Trekking
City Tour
Observacion natural
Camping
Montafiismo
Excursiones

105 (68,2 %)

42 (27,3 %)
42 (27,3 %)
53 (34,4 %)

62 (40,3 %)
35 (22,7 %)

44 (28,6 %)
68 (44,2 %)

Gastronémicos -—67 (43,5 %)
Diversion 57 (37 %)
Actividades culturalesi—1 (0,6 %)
Rescate de las tradiciones cult... 1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

Por ultimo, en esta gréafica se pudo obtener la informacidn de que servicios les gustaria a
laspersonas encontrar en una plataforma local, lo cual permitira de esta misma manera dirigir las

campafas y estrategias de marketing, obteniendo que el 68,2% gusta por ecoturismo, las
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excursiones y eventos gastronémicos cuentan con un 44,2% y 43,5% respectivamente. La
observacion natural un 40,3%, city tour con 34,4%, el agroturismo con 27,3% al igual que las
caminatas con 27,3%.

4.6.3. Conclusiones del trabajo de campo

Las conclusiones analizadas de este estudio de campo revelan una recepcion altamente
positiva y optimista por parte de los clientes y usuarios hacia la plataforma web Tripiando Ando.
Al analizar los datos recopilados, se destacan varios puntos clave:

Aceptacion Positiva: La plataforma ha sido recibida de manera positiva por los usuarios,
quienes expresan uninterés por conocer acerca de un servicio presentado en la manera en cémo
Tripiando Ando esta disefiada.

Demanda sostenida: Observamos una demanda sostenida de los servicios ofrecidos por la
plataforma, indicando un interés continuo por la planificacion y reserva de viajes en el
departamentodel Cauca a través de esta herramienta.

Impacto positivo en el turismo local: Se observa un impacto e interés positivo en el turismo
local, los clientes o proveedores seencuentran con intencion a la vinculacién con la plataforma y
participacion en actividades locales.

Vision positiva del departamento del Cauca: Este estudio ha permitido una percepcion
positiva de la region como un destino de turismo, mostrando su capacidad para promover y resaltar

los atractivos locales.
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4.7. Competencia

Tabla 2
Competencia directa e indirecta
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Competidores Directos

Competidores Indirectos

Booking: Es una plataforma holandesa
para buscar tarifas y alojamiento de viaje
es lider, y pretende contactar agencias y
clientes a nivel global, hace posible
efectuar reservas anticipadas, ver precios
y compartir experiencias.

Cobra comision del 17% y varia segun
politicas y acuerdos.

Oferta  servicios  Unicamente  con
fotografias que cargan los ofertantes.
Descripcion general de losservicios.
Diferentes medios de pago.

Awake: Plataforma de viajes nacional,
conecta turistas con destinos locales y
naturales utiliza la actividad turistica
como instrumento para la proteccion de la
biodiversidad y compartir experiencias
Cobra comisidn cerca de 15%. No hay un
dato fijo ya que esta informacién es
directa con los anfitriones.

Tiene un enfoque sostenible y altosentido
de preservacion del entorno natural.
Ofrecen experiencias alternativas de
turismo de naturaleza y aventura.

Registro fotogréafico de calidad.

Por medio de la Camara de comercio del Cauca,
bajo una solicitud en condicion de un estudio
universitario fue facilitada una base de datos de
todos los operadores turisticos activos del
departamento, dentro de los cuales se encuentran:
Hoteles, Hostales, Hospedajes Rurales, agencias de
viajes y operadores de actividades turisticas.

Se consideran competidores indirectos debido a que
su actividad es en el ambito turistico y aunque sea
de algunos servicios especificos como, por ejemplo,
hostales, hoteles y hospedajes rurales, a veces se
encuentran vinculados a algun tipo de actividad
turistica, como organizacion de salidas, city tour,
expediciones 0 convenioscon operadores turisticos
y/o agencias.

La base de datos efectuada por la camara de
comercio del Cauca es de caracter confidencial por
lo cual no se otorga informacidn especifica, sin
embargo, si es posible especificar la cantidad de
operadoresde turismo activos al afio 2022
Operadores turisticos (incluyeagencias de viajes):
123

Alojamiento en hoteles (Incluyehoteles, hostales y

hospedajes rurales): 404
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Descripcion detallada de cada servicio
ofrecido.

Plataforma Colombiana

RoadTrip: es wuna plataforma web
colombiana donde los usuarios planean
viajes por carretera, pueden hacer la
personalizacion ~ del  servicio  de
transporte, actividades de interés vy
alojamiento de acuerdo con presupuesto y
preferencias.

No cobra comisibn ya que son
operadores.

Experiencias de aventura por carretera
Enfoque de sostenibilidad

Registro fotografico de calidad.

o1

4.8. Aliados Estratégicos

Tabla 3
Aliados estratégicos

Organizacion

Descripcion

Emprende Lab Laboratorio de emprendimiento de la Universidad Auténoma del Cauca

Entidad sin objetivo de lucro, que apoya el desarrollo de la region por

Camara de medio de servicios que buscan el fortalecimiento de la capacidad
Comercio del empresarial, encamina sus esfuerzos y recursos para la mejora de la
Cauca productividad, emprendimiento, competitividad, y promover la

institucionalidad

Agencia de innovacién y emprendimiento que esta a cargo del Gobierno

Innpulsa

nacional en conjunto con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
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apoya la creacion de emprendimientos con alto valor e innovadores y guia

su financiacion.

Secretaria de ) ] )
) Entidad adscrita a la Alcaldia, se encarga del desarrollo de proyectos
Cultura'y Turismo o )
culturales y turisticos de la ciudad

municipal

Programa desarrollado por el Ministerio TIC para motivar y promover la
Apps.co creacion y fortalecimiento de negocios relacionados con el uso de las

tecnologias de informacién.

Iniciativa de investigacion accion para fortalecer la sinergia entre los
Ecos-Ctei actores del Sistema de Ciencia, Innovacion y Tecnologia (Ctei), en el

Cauca por medio de herramientas, proyectos y estrategias colaborativas.

4.9. Proveedores de experiencias turisticas

Tabla 4

Proveedores turisticos

Operador turistico Medio de contacto (Instagram)
Aventura Pijao @Aventurapijao
Bio Extremo @Bioextremocauca
Yahu Travels @Yahutravels
Carretera Destapada @Carretera_destapada
Puracé Travels @Puracetravels_oficial
Sahual — Turismo con propdsito @Sahualtours
De Montafia @Demontana.co
Destino Tours @Destinotourscolombia

Rutas turisticas desarrolladas por Secretaria de _
_ @turismoenpopayan
Cultura 'y Turismo
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4.10. Proveedores de hospedaje

Tabla 5
Proveedores de hospedajes

Hospedaje Medio de Contacto (Instragram)
Lienzo Hostel @Lienzohostel
Casa Thakwe @Casa_thakwe
Green Hostal @Greenhostalpopayan
Hostal Casa Zambrano @Hoostelcasazambrano
Lago el Bolsén — Las Golondrinas @Lagoelbolson
Hostal Suefio Paraiso @Rutadelmaizcajete
Hostal Les Balcons @Lesbalconshostel
Hostal Amanari @Amanari.hostal
Camp Ground La Bonanza @Campground_la_bonanza

4.11. Canales

4.11.1. ;Como se lleva el servicio a los clientes y usuarios?

Llevar el servicio tanto a clientes y usuarios implica la consideracion de estrategias de
distribucion eficientes como:

Acceso en linea: La plataforma web Tripiando ando misma es el canal principal parallegar
a clientes y usuarios. Asegurando la facil usabilidad y disposicion las 24 horas.

Marketing digital: Se utilizaran redes sociales, mercadeo por correo electrénico (mailing),
y publicidad en motores de busqueda por medio de anuncios. Asociaciones estratégicas: Colaborar
con otras empresas relacionadas al turismo parapromocionar nuestros servicios a través de sus
canales.

SEO: La optimizacion de la plataforma para aparecer en la busqueda de Google y de otros
motores.

Atencidn al cliente: Ofrecer y tener la disposicidén de un excelente servicio en caso deque
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tanto clientes y usuarios requieran resolver dudas y recibir ayuda en la plataforma.
Eventos y ferias comerciales: Participacion de eventos y ferias turisticas, de
emprendimiento y empresas permitird presentar la plataforma y establecer lazoscomerciales y/o

profesionales con otros agentes del sector.

4.11.2. ¢ En qué lugares puedo encontrar a mis clientes y usuarios?

Para encontrar a los clientes y usuarios en el contexto de la plataforma web ser& importante
identificar los lugares y canales donde suelen estar presentes.

Redes sociales: Facebook, Tik Tok, e Instagram son excelentes lugares para conectarse con
usuarios interesados en viajes y experiencias.

Blogs de viajes e influencers: Colaboras con Bloggers y/o influencers que tienen
seguidores que estan interesados en la exploracion de nuevas experiencias turisticas. Podrian
promocionar los servicios a traves de sus redes.

Motores de basqueda: Optimizando la plataforma con estrategias SEO que permitan
aparecen en las primeras posiciones de busqueda cuando los usuarios quieran encontrar
experiencias turisticas.

Foros y comunidades en linea: Participar en foros y comunidades que traten temas deviajes
y turismo, compartiendo a la vez informacion atil y promocional.

Asociaciones turisticas locales: Colaborar con asociaciones turisticas de la region,
Secretaria de Cultura y Turismo, y Camara de Comercio para promover los servicios de manera
local y regional.

Eventos y ferias turisticas: Participacion de diferentes eventos y ferias empresarialesy de
turismo que permitan conectar con los usuarios y clientes interesados en experiencias turisticas.

Busqueda de nichos especificos: Identificar los nichos de mercado especificos que estarian

interesados en experiencias turisticas y asi dirigir los esfuerzos de marketinghacia ellos.
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5. Estudio Organizacional

5.1. Estrategia de Sostenibilidad

Se espera que en el 2022 los visitantes del exterior sean 3,1 millones, cifra superior en 49%
al 2021, mientras que los viajeros internos aumenten en 36%, o sea 13,5 millones. Lo que muestra
la reactivacion del sector (MinCIT, 2022). Ademas, se viene evidenciando una tendencia que tiene
que ver con el cuidado de la naturaleza y un factor importante al elegir un destino es que sea un
turismo sostenible, que tiene que ver con el mayor contacto con la naturaleza y el cuidado de esta.
Sin embargo, los resultados son ain mas alentadores ya que, de acuerdo con informacion de
Migracion Colombia y ProColombia “en los cinco primeros meses de 2022 llegaron 1°593.737
visitantes, cifra superior en 239,8% a igual periodo en el 2021”. De este modo y teniendo en cuenta
que el turismo se ha venido reactivando y creciendo exponencialmente; Tripiando Ando sera un
elemento indispensable para que el departamento del Cauca sea competitivo, brindandole a los
visitantes servicios con mayor eficiencia y calidad desde la innovacion y el uso de las nuevas
tecnologias que se han venido transformando en una de las principales herramientas para la
divulgacion y sostenibilidad del sector turismo, méas aun en el Cauca donde se brindara mayor
posibilidad de mejorar la experiencia del turista, informacion abundante, nuevas formas de

planificar un viaje, mejor acceso , amplia oferta, entre otros.

5.2. Imagen Corporativa

“Tripiando ando” nace del disfrute, recarga energética y experiencia de un viaje, una
aventura, conexion con la naturaleza y cultura de una region y comunidad, consolidandose como
una Startup y dandole vida al logo con una mochila, bien representativo entre los viajerosy en
cualquier aventura.

Ellogo de Tripiando Ando fue disefiado por un profesional en disefio grafico el cual a partir
de las recomendaciones e ideas por parte del equipo se obtuvo como resultado este logo y de igual
manera el Brandboard de la marca con los colores y tipografia que se utilizaria para el proceso de

registro de marca de Tripiando Ando.
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TRILIENDO
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5.3. ¢ Quiénes Somos?

Mision. Tripiando Ando conecta a los viajeros con las raices de nuestra historia, cultura 'y

naturaleza, integrando a anfitriones locales en una plataforma web de turismo sostenible, donde
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quienes visitan el departamento encuentran todo lo necesario en un solo lugar.

5.4. ;Qué Queremos Ser?

Vision. Seremos el principal puente de conexion de los viajeros con experiencias que giran
entorno a apreciar y observar la naturaleza en el Cauca, sus culturas y costumbres prevalecientes

de las zonas naturales mediante una plataforma web vinculada de anfitriones locales.

5.5. Propuesta de Valor

Tripiando ando es un desarrollo web de reservas de experiencias turisticas y hospedajes
sostenibles, que conecta a los viajeros con las raices de la historia, cultura, costumbres y naturaleza
caucana como de otros destinos, permitiendo una mayor escalabilidad y alcance digital, que a su
vez integrara anfitriones locales permitiendo el fomento econdmico de las comunidades en una
plataforma de Marketplace de turismo sostenible, donde los usuarios encontraran la oferta de los

anunciantes de una manera interactiva, practica y audiovisual.

5.6. Valores Organizacionales.

Respeto y preservacion de los entornos naturales.
Espiritu aventurero y ecologico Responsabilidad afectiva, social y cultural.
Fortalecimiento de iniciativas turisticas que aportan a la sostenibilidad.

Preservacion del turismo sostenible.

5.7. Objetivos

Posicionarnos en el Cauca como la primera plataforma de reservas, hospedajes y de
experiencias eco y agroturisticas de la region.

Impulsar el crecimiento turistico de la regiébn como destino atractivo, ecoldgico, cultural,
patrimonial y aventurero.

Crear alianzas estratégicas que permitan ampliar el portafolio de servicios turisticos.
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5.8. Politica de calidad
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Conectar con nuestros usuarios y clientes brindando una satisfaccion basada en el

compromiso de servicio, responsabilidad y sostenibilidad ambiental, social y cultural.

5.9. Matriz DOFA (Analisis interno y externo de Tripiando Ando

Tabla 6

Matriz de analisis interno y externo

Oportunidades

Amenazas

Baja demanda de plataformas localesde servicios de
reservas de hostales yexperiencias turisticas.

Relaciones positivas con proveedores de servicios y

agentesturisticos.

Aprovechamiento de herramientasdigitales enfocado

a motores de reservas.

Tendencia ecoturistica sostenible encrecimiento.

Situaciones de complejidad  del
macroentorno del departamento del
Cauca.

Padblico un poco escéptico de la
confianza de pagos en linea.

Agencias turisticas con paginas web

posicionadas en el mercado.

Debilidades

Fortalezas

Desconocimiento del entorno digitalespecifico.

Bajo posicionamiento al ingresarcomo una empresa

nueva en el mercado.

Bajo capital de inversidn.

Valores ecoldgicos.

Fomento al turismo responsable y
sostenible.

Innovacion tecnoldégica en fomento de

turismo de la region.

5.10.

Estrategias DOFA

5.10.1. Estrategias FO

FOL1. Creacion de una plataforma web dindmica y atractiva que funciona como motor de
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reservas de hostales y experiencias ecoturisticas en la region del Cauca.

FO2. Campafias de marketing enfocadas a la captacion de interesados en las tendencias de
turismo sostenible.

FO3. Concientizar sobre la preservacion de entornos naturales y culturales bajo el respeto

por nuestra madre tierra.

5.10.2. Estrategias FA

FAL. Facilitacién y transparencia en procesos de compra y medios de pago.
FA2. Camparias de turismo como destino atractivo, responsable, sano y seguro.
FA3. Fomento al ecoturismo sostenible aprovechando el entorno natural y cultural en

tendencia.

5.10.3. Estrategias DO

DO1. Aprovechamiento de estrategias y herramientas digitales, asi como personal
capacitadopara alcanzar un posicionamiento en las redes y en la web.
DO2. Crear conexiones y participacion en eventos de fomento turistico para establecer

relaciones que sean de apoyo técnico, comercial e incluso de inversion.
5.10.4. Estrategias DA

DAL1. Capacitacion y participacion en eventos que permitan conocer las maneras de mitigar
las adversidades y aprovechar el potencial del turismo regional.

DAZ2. Participacion en convocatorias de estimulos financieros impulsadas por el gobierno.
5.11. Estrategias de venta y operacion

Diferenciacion. Ofreciendo productos, servicios y experiencias que perciban como Unicos

que logren crear una diferenciacion.

Enfoque. Centrarse en un segmento de mercado especifico logrando la especializacion de
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dichas necesidades.

Emplear esfuerzos. Centrado en aumentar la compra recurrente, no Unicamente en la
mejorade la visibilidad en los sitios que visualiza el cliente, sino mejorar también la fidelidad y el
compromiso con él para aumentar las compras recurrentes.

Desarrollar una imagen humana y transparente. Fortalecer la imagen y marca del
negocioinvirtiendo en estrategias creativas de mercadeo que impulsen visibilidad y definen el

negocio.

5.12. Estructura organizacional

Dentro del startup existen una serie de funciones que son necesarias para garantizar la
adecuada prestacion del servicio, la cual cuenta con una estructura organizacional que sedivide en
2 areas especificas y 3 por contratacion externa para el funcionamiento primordial deesta:

Director General — CEO.

Consultor de tecnologia — Freelancer

Director de Marketing — CMO.

Contador — Externo.

Consultor Juridico — Externo. llustracion

Figura 32

Organigrama
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5.13. Manuales de funciones y procedimientos

Figura 33

Manual de funcidn de director general

Figura 34

FORMATO DE PERFIL DE CARGO
CARGO: CEQ — director general
POSICION: Area administrativa TRIPUNDO

DESCRIPCION DEL CARGO

Organiza, dirige v controla la empresa. Estzblece politicas v estrategias para el fimcionamiento
de las dreas, dirige v coordina las acciones v fimcionamiento de las dreas subalternas,
planificando las actividades ¥ metas de corto, mediano v largo plazo, siendo responsable del
seguimiento v cumplimiento de los objetives establecidos.

REQUISITOS PARA EL CARGO

Educacién: Titule profesional, técnico o tecnoldgico en administracion, contaduria, financiera
o afines.

Experiencia: DMMinmmo de 1 afio en el dres admimstrativa v  operaciones.
Habilidades: Trabajo en equipo, creatividad, espirita imnovador. Con capacidad de analizis del
entorne y solucion de problemas, servicio al cliente v proactivo.

FUNCIONES Y PROCEDIMIENTOS

- Planear, organizar, dirigir v controlar las actividades afines a los objetives de la empresa.

- Admimistrar los recursos de la empresa v coordinar las partes que la componen.

- Liderar la formulacicn y aplicacion de los objetivos v planeacion estratégica de la empresa.

- Controlar inventarios.

- Adecuada convivencia com el equipo de trabajo.

- Mlantener wm clima organizacional que permita el buen desempefio de las actividades
realizadas.

- Serrepresentante de la empresa.

- Actuar conforme a los valores crgamzacionales.

- Cumplir de manera efectiva la misidn, visién, politica v objetivos de calidad, ¥ la ejecucion

de los procesos en gue interviene debido al cargo.

Manual de funcion de consultor de tecnologia

FORMATO DE PERFIL DE CARGO

CARGO: CTO — director de tecnologia de sistemas

POSICION: Area de tecnologia TRIPUNDO

DESCRIPCION DEL CARGO

Feesponsable técnico del desarrollo y del correcto funcionamiento de los sistemas de informacion
desde el punto de vista de la ejecucidn. Generalmente es el responsable del equipo de imgenieria
v de mmplementar la estrategia técnica para mejorar el producto final.

REQUISITOS PARA EL CARGO

Educacion: Programador WEB, ingeniero de sistemas, tecnélogo en sistemas.

Experiencia: Minimo de 1 afio en el drea de desamrollos weh.

Habilidades: Trabajo en equipo, creatividad, espiritn innovador, actitud v excelente servicio al
cliente, con valores de responzabilidad, respeto v tolerancia.

FUNCIONES Y PROCEDIMIENTOS

- Analiza continuamente las mejores soluciones tecnolégicas del mercado v ejecuta una
estrategia de implantacion de las seleccionadas.

- Forma parte de la direccion estratégica de la compafila v establece un dilogo constante
con la Direccidn General.

- Mantiene, desarmrolla v articula la evolucidn de la direccidn de la estrategia técnica de la
empresa.

- Establece planes de actuacion y protocolos para la pestion de incidencias IT.

61
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Figura 35

Manual de funcidn de director de marketing

Figura 36

FORMATO DE PERFIL DE CARGO ﬁ
CARGO: CMO - director de Marketing
POSICION: Area de Mercadeo TRIPIAND
DESCRIPCION DEL CARGO

El encargado en este nivel es responsable de proporcionar direccion, orientacion v liderazzo a
toda el drea de mercadeo, realizar las mvestizaciones de mercadeo v desarrollar planes de
marketing para les productos y servicios.

REQUISITOS PARA EL CARGO

Educacion: Formariones en cameras profesionales, técnicas o tecnologicas en mercadeo v
marketing digital.

Experiencia: Minimo de & meses en el drea de marketing.

Habilidades: Trzbajo en equipe, creatividad, espintu innovador, actitud v excelente servicio al
cliente, con valorez de responzsbilidad, reszpeto v tolerancia. Capacidad de hallar soluciones
rapidaz v efectivas_ visionario v creativo.

FUNCIONES ¥ PROCEDIMIENTOS

- Evaluacion v desarrollo de estrategias de marketing v plan de marketing.

- Planificacion, direccidn v coordinacion de esfierzos de mercadeo.

- Connmicacidn del plan de marketing.

- Identificacion de clientes.

- Desarrollo de promociones con gestores publicitarios.

- Desarrollo v gestion de campafas publicitarias.

- Bupervizion de la estrategia de marketing en redes sociales v marketing de contenidos.

- Cumplir de manera efectiva la misién, vision, politica y objetivos de calidad, v 1a gjecucion
de los proceses en gue interviene debido al cargo

Manual de funcion de consultor financiero

FOREMATO DE PERFIL DE CARGO @
CARGO: Conzultor Financiero
POSICION: Area financiera TRIPIANDG

DESCRIPCION DEL CARGO

Encargado de sumimistrar mformacion en el momento dado de los resultados obtenidos durante
un pericdo de tiempo en utilidad de la empresa, realizar toma de decisiones tante para
gestiones y resultados pasades como para las estimaciones firuras.

REQUISITOS PARA FL CARGO

Educacion: Formaciones en carreras profesionales, técnicas o tecnologicas en dreas contables.
Experiencia: Minimo de 1 afio en el &rea de contabilidad v/o finanzas.
Habilidades: Trabajo en equpo, creatrvidad, espiritu immovador, actitud v excelente servicio al

cliente, con valores de rezponsabilidad, respeto v tolerancia. Sohucion de problemas, plansacion
v vizion de un firure contable v econdmico.

FUNCIONES Y PREOCEDIMIENTOS

- Confeccion de contabilidad ordenando y verificando todos los documentos aportados por la
Organizacion.

Confeccion de asientos contables.

Confeccion de hbros financieros.

Presentacion de libros financieros ante el registro mercantil.

Presentacidn de las cusntas anuzles en la organizacidn v registro mercantil.

Asesorar comtable v financieramente al drea administrativa de la organizacidn.
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Figura 37

Manual de funcion de asesor juridico

FORMATO DE PEREFIL DE CARGO
CARGO: Asesor Juridico
POSICION: Asesoria Juridica TRIRIANDO

DESCRIPCION DEL CARGO

Encargado de hacer cumplir la legalidad en referencia a las actividades de la orgamzacion,
como también brindar asesoramisnto en referente a la constitucicn y gestion de cualguier clase
de sociedad. Intervenir en toda clase de negociaciones laborales, asesorando en cuanto a
derecho empresarial o incluzo en cuanto a materia de propiedad intelectual e industrial se
refiere.

REQUISITOS PARA EL CARGO
Educacion: Formaciones en carreras profesionales, técnicas o tecnologicas en areas de derecho.
Experiencia: Mimmo de 1 afio en el area legzal.
Habilidades: Trabajo en equipo. creatividad, espiritu innovador, actitud v excelente servicio al
cliente, con valores de responzabilidad, respeto v tolerancia. Solucion de problemas, plansacion
v visign de un future legal, social v econdmico.

FUNCIONES Y PROCEDIMIENTOS
Garantizar la correcta constitucion de cualquier tipe de seciedad o estructura juridica v la
redaccion de los documentos de cuzloquier naturaleza que para ello se requiera.
Negociar y elzborar tode tipo de contratos mercantiles, civiles v lzborales.
Fealizar tramites v gestiones ante orgamismos publicos, registros, notarias, efc.
Asesorar en la aphicacion de normas de cualgquer tipo.
Cualquier otro servicio lezal que pueda necesitar 1z empresa o el empresario.

5.14. Experiencia de los emprendedores

Tripiando ando esta conformado por un equipo de trabajo de 2 personas que ha tenido
diversas experiencias viajeras, aventureras y turisticas, nos gusta explorar y descubrir cada aspecto
cultural de las regiones, hemos convivido de cerca con personas que han desarrolladodiferentes
actividades turisticas, permitiéndonos aprender de diversas culturas y conocimientos y conocer un
poco mas del tema turistico. Un dia entre charlas coincidimosen el mismo deseo y vision de
promover el turismo de nuestra region y fue asi como decidimos trabajar juntos para llevar a cabo
el proyecto “Tripiando ando”, un desarrollo web que integrara a los diferentes agentes y
anfitriones turisticos de nuestra regién. Por una parte, Maria Alexandra Fernandez Sanchez, cuenta
con un par de afios de experiencia trabajando con fundaciones, lo cual la ha llevado a conocer de
cerca el entorno comunitario y sostenible, llevando a incorporar el enfoque de sostenibilidad de
Tripiando ando, ya que busca darle un impulso y apoyo a las comunidades receptoras del turismo

en la regién, por otro lado, William EstebanSanchez Luna, ha aportado el lado de aventura, siendo
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alguien que busca de experiencias de este tipo y que igualmente va ligado en muchas partes con
las diferentes comunidades y receptores de turismo de lugares en especifico que aportan ese toque

de aventura, emocidn y experiencias extremas.
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6. Estudio ambiental

6.1. Marco legal

6.1.1. Estudio de Impacto Ambiental de Tripiando Ando

El propésito de este estudio es valorar el posible impacto en el ambiente de la plataforma
web en linea que conectara a viajeros de turismo con los hoteles, restaurantes, tours, atracciones, y
proveedores de servicios de turismo.

En Colombia, las empresas estan obligadas a realizar laEvaluacion del Impacto Ambiental
EIA de sus actividades productivas para garantizar la aplicacion de medidas conducentes a
garantizar sostenibilidad ambiental.

Tripiando ando, es una empresa que no ejecuta actividades de produccion, transformacion
logistica que cause impactos ambientales directos sobre los recursos naturales. Tripiando ando,por
tratarse de una empresa con base tecnologica, no le es aplicable la rigurosidad de esta normatividad
en razon a que, el producto a comercializar es un servicio intangible que se comercializa a través
de una plataforma tecnoldgica o aplicacion y la prestacion del servicio vendido se terceriza con
otras empresas.

No obstante, los anfitriones locales: hostales, restaurantes, transportadores, fincas
dedicadas aofertar servicios de eco-aventura, y la administracion de los parques naturales, si deben
cumplir acabalidad esta normatividad para garantizar la sostenibilidad ambiental en cada actividad
y experiencia con los viajeros.

Tripiando ando, velard por que los anfitriones cumplan las normas ambientales para
garantizar que los viajeros se sientan satisfechos con los servicios prestados.

Las leyes ambientales aplicables a las empresas en Colombia son:

Ley de responsabilidad ambiental, EI Gobierno Nacional promulgo la Ley 2173 (2021), a
través de la cual se define que empresas medianas y grandes deben sembrar dos arboles minimos
por empleado.

Ley de envases Yy residuos, reglamentada por medio de la resolucion 1407 (2018), regula
la administracion ambiental de empaqgues y envases de papel, plastico, metal, vidrio, y carton, entre

otras disposiciones, y define la obligatoriedad de disefiar, ejecutar y actualizar el Plan de gestion
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ambiental.

Ley del ruido, regulado en Colombia por las Corporaciones de Desarrollo Sostenible,
Autonomas Regionales, y autoridad ambiental referidas en el art. 66 Ley 99 (1993) y la Resolucidn
0627 (2006) que adopta la norma nacional de emision de ruido, incluido el ambiental en cuanto a
pardmetros minimos, medicion con procedimientos metodolégicos y técnicos, preparacion de
informes, entre otros.

El Decreto 2811 (1974) Por el cual se dicta el Codigo Nacional de Recursos Naturales
Renovables y de Proteccion al Medio Ambiente.

Area de influencia del servicio de Tripiando ando. Zonas urbanas, rurales y parques
naturales del Departamento del Cauca, sur occidente de Colombia, Sur América.

Se presenta a continuacion el Estudio de Impacto Ambiental (EIA) de Tripiando ando,

considerando losefectos que genera:

6.2. Descripcion de la empresa

La plataforma web se alojard en un servidor ubicado en un centro de datos en USA. La
plataforma utilizara energia eléctrica para su funcionamiento y generara residuos electronicos. Los
proveedores de servicios turisticos utilizaran energia eléctrica, agua y recursos naturales para
brindar sus servicios.

Los impactos ambientales potenciales que influyen con el uso de la plataforma web
incluyen:

Cambios en el uso del suelo: La plataforma web alentara a mas personas a viajar, lo que
podria conducir a la afectacion de la zona por el uso o transito de personas

Contaminacién del aire: El uso de la plataforma web podria contaminar el aire por el
incremento del trafico vehicular y del consumo de energia eléctrica.

Residuos solidos: El uso de la plataforma web podria generar residuos sélidos, como
residuoselectronicos, desechos de alimentos y embalajes.

Impactos sociales: La plataforma web generard impactos sociales positivos, como crear

empleos y promover el desarrollo econémico.
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6.3. Medidas de mitigacion

Para mitigar los impactos ambientales potenciales de la plataforma web, se implementaran
lassiguientes medidas:

La plataforma web procurard en el futuro utilizar energia renovable para su
funcionamiento.

Tripiando Ando verificara que sus proveedores de servicios de turismo realicen practicas
sustentables para mitigar el posible impacto en el ambiente.

A través de la plataforma web se sensibilizard a turistas visitantes respecto a la

trascendencia de preservar el ambiente.

6.3.1. Participacion ciudadana

La plataforma web implementara las siguientes medidas de mitigacion:

Promocionara servicios turisticos de proveedores locales que cumplan con rigor la
normatividad ambiental.

Trabajara con los proveedores de servicios turisticos para desarrollar un codigo de conducta
ambiental.

Promovera el turismo sostenible, en todas sus acciones.

Creara un fondo de conservacion ambiental para apoyar proyectos de conservacion en las
areas turisticas.

Estas medidas ayudarian a garantizar que la plataforma web tenga un impacto positivo en

elmedio ambiente.

6.3.2. Prediccion y evaluacién del impacto ambiental potencial

El impacto ambiental potencial de la plataforma web es moderado. Sin embargo, se eauna

evaluacion mediante un enfoque integral que abarque el ciclo de vida del servicio.

Estudio del ciclo de vida.
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Definicion del sistema operativo: ldentificar los limites de la plataforma, desde las
adquisiciones de herramientas de trabajo y/o materia prima hasta las disposiciones finales.

Inventario: Acopio de datos respecto a consumo de recursos y de las emisiones que se
originen en cada fase, incluyendo el desarrollo, operacion y finalizacion de la plataforma.

Evaluacion de impacto: Evaluar el impacto ambiental asociado con los datos recopilados
durante el inventario, basados en indicadores como las emisiones de gases deefecto invernadero,

consumo de agua, consumo de energia, acidificacion del suelo, entre otros efectos.

Evaluacion de la Sostenibilidad de la Plataforma Web.

Consumo de Energia: Se evalla consumo de servidores, centros de datos y otros
componentes de la plataforma.

Eficiencia de la Tecnologia: Anélisis de la eficiencia de los algoritmos y las tecnologias
utilizadas en la plataforma para minimizar el uso de recursos.

Gestion de Residuos Electronicos: Planifica la gestion adecuada de equipos electronicos al

concluir su vida operativa.

Impactos del Turismo Generado por la Plataforma.

Transporte: Se analiza el impacto ambiental relacionado con los desplazamientosde los
turistas que utilizan la plataforma, incluyendo emisién de gas efecto invernadero.
Promocion de Destinos Sostenibles: Tripiando ando se centra en promocionar destinos

responsables y sostenibles ambientalmente a traves de la plataforma.

Gestion de Datos y Privacidad.

Almacenamiento de Datos: Evaluamos como se almacenan y gestionan los datos en la
plataforma para minimizar el consumo de recursos.
Privacidad: Implementamos politicas de privacidad sélidas de proteccion de datos de

clientes y disminucion de riesgos asociados con brechas de informacion.
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Participacion de Interesados.

Involucramiento de la Comunidad: Incluimos a las comunidades locales y otros grupos de

interesados en la toma de decision para abordar preocupaciones y obtener aportesvaliosos.

Mejora Continua.

Establecer objetivos ambientales: Definiremos metas y objetivos ambientales realistas y
medibles para la plataforma.
Monitoreo y Reporte: Implementaremos sistemas de monitoreo continuo y generaremos

informes periddicos sobre el desempefio ambiental de la plataforma.
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7. Estudio técnico

7.1. Proceso productivo

Lista de actividades secuenciales del proceso productivo:

El viajero crea una cuenta en la plataforma web y proporciona datos personales como
nombre, domicilio, e-mail, nimero de teléfono y contacto de emergencia.

El viajero selecciona el destino de su viaje y el tipo de actividad de turismo de aventura
quedesea realizar.

La plataforma web muestra una lista de anfitriones locales que ofrecen la actividad
seleccionada.

El viajero contacta al anfitrion local para obtener mas informacion y reservar la actividad.

El anfitrion local confirma la reserva y proporciona al viajero informacion sobre el lugar y
lahora de la actividad.

El viajero llega al lugar de la actividad y se reune con el anfitrion local.

El anfitrion local brinda al viajero instrucciones de seguridad y guia al viajero a traves de
laactividad.

Anexo D — Diagrama de flujo.

Adicionalmente, el viajero puede proporcionar informacion adicional sobre sus intereses y
preferencias, como su nivel de experiencia, presupuesto y disponibilidad.

La plataforma web proporcionara al viajero resefias y calificaciones de otros viajeros gehan
reservado actividades con el mismo anfitrion local

La plataforma web puede ofrecer seguros de viaje y cancelacion.

7.2. Descripcién del proceso de entrega del producto al cliente

Aqui hay una descripcidn detallada de cada paso:

Inicio. EIl viajero comienza el proceso creando una cuenta en la plataforma web de
TripiandoAndo.

Viajero. El viajero selecciona el destino de su viaje y el tipo de actividad de turismo que

desea realizar.
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Tripiando Ando. En la plataforma web muestra una lista de anfitriones locales que ofrecen
laactividad seleccionada.

Anfitrion local. El anfitrion local confirma la reserva y proporciona al viajero informacion
sobre el lugar y la hora de la actividad.

Viajero. El viajero llega al lugar de la actividad y se retne con el anfitrion local.

Anfitrion local. El anfitrion local brinda al viajero instrucciones de seguridad y guia al
viajeroa través de la actividad.

El viajero completa la actividad.

Tripiando Ando. Retroalimenta la experiencia en la plataforma web.

Viajero. El viajero realiza una resefia y calificacion de los servicios a traves de la

plataformaweb.

7.3. Tamario de la produccion

El tamafio calculado de produccion que se presupuesta para Tripiando ando, a través de la
plataforma web que, conecta viajeros de turismo de aventura con anfitriones locales esta basadoen
los siguientes supuestos:

Que la plataforma web alcance 1.000 usuarios registrados, el primer afio.

Que el 40% de los usuarios registrados reservan una actividad de turistica al afio.

Que la plataforma web logra ofrecer una variedad de actividades turisticas de aventura
relacionadas con senderismo, ciclismo, rafting, turismo rural, escalada, turismo rural, y
exploracion deparques naturales.

Que la plataforma web logra contactar viajeros en la ciudad de Popayan, en las temporadas
altas de turismo.

En este escenario, la plataforma web podria generar hasta 400 reservas de actividades de
turismo de aventura al afio. Esto representa una produccion significativa, que podria generar

ingresos significativos para la plataforma web y sus socios, en el primer afio.

7.4. Operaciéon mediante Hostinger

La plataforma web Tripiando Ando facilita a los usuarios la planificacion y reserva de sus
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viajes. La plataforma ofrece una variedad de servicios, incluida la reserva de experiencias y
alojamientos, asi como la organizacion de actividades locales, tours y transporte. Cualquier
plataforma web, incluida Tripiando Ando, requiere hosting, el cual garantiza el acceso a una pagina
web dentro de la Internet, representa un espacio en alquiler en un servidor en el que se guardan los
datos del sitio para su adecuado funcionamiento. Como proveedor de este servicio seleccionamos
“Hostinger.co” que tiene la capacidad de proporcionar el espacio de almacenamiento y los recursos
necesarios para alojar la plataforma, lo que garantiza su disponibilidad y rendimiento.

El uso de Hostinger puede deberse a su reputacion de brindar servicios de hosting

confiables yasequibles.

Figura 38
Logo de hostinger

A HOSTINGER

Nota. Imagen tomada de la pagina web de https://www.hostinger.co/

Tripiando Ando opt6 por elegir Hostinger como su proveedor de servicios de hosting por

varias razones estratégicas y practicas. Entre las razones clave se encuentran:
7.4.1. Reputacion de Hostinger

Hostinger es conocido por ofrecer servicios de hosting fiables y de alta calidad. Su
reputacion positiva en la industria de hosting hace que sea una eleccion confiable para una
plataforma comoTripiando Ando, donde la disponibilidad y el rendimiento constante son cruciales.
7.4.2. Accesibilidad y costo-efectividad

Hostinger es reconocido por proporcionar soluciones de hosting accesibles sin

comprometer la calidad del servicio. Para una plataforma como Tripiando Ando, que puede

manejar un gran volumen de trafico y datos, la opcién econdémica de Hostinger puede ser atractiva
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para optimizarlos costos operativos sin sacrificar la eficiencia.

7.4.3. Escalabilidad

Tripiando Ando, como plataforma de reservas turisticas, puede experimentar variaciones
significativas en la demanda, especialmente en temporadas turisticas altas. Hostinger ofrece planes
escalables que permiten a Tripiando Ando adaptarse facilmente a picos de trafico y garantizar un

rendimiento consistente incluso durante periodos de alta demanda.

7.4.4. Facilidad de uso

Su interfaz intuitiva para los usuarios y las herramientas de gestion de Hostinger
simplifican las tareas relacionadas con el hosting. Esto puede ser crucial para el equipo técnico de
Tripiando Ando al facilitar la administracion y el mantenimiento del servidor, permitiendo

enfocarse Unicamente el mejorar y desarrollar la plataforma.

7.4.5. Soporte técnico

Hostinger ofrece una eficiente atencion al cliente y recursos de soporte técnico. Para
Tripiando Ando, contar con un equipo de soporte receptivo puede ser esencial para abordar
cualquier problema técnico de manera rapida y eficiente, garantizando la disponibilidad continua

de la plataforma.

7.4.6. Seguridad integral

La seguridad de la informacion es primordial para una plataforma de reservas turisticas que
maneja datos sensibles de los usuarios. Hostinger dispone de opciones de seguridad avanzadas,
entre estas firewalls y copias de datos permanente, proporcionando a Tripiando Ando un entorno

seguro para almacenar y gestionar datos criticos.
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7.4.7. Capacidades de la plataforma Tripiando Ando

La plataforma web de Tripiando Ando destaca por sus robustas capacidades disefiadas para
brindar a los usuarios una experiencia integral y personalizada en la planificacion y reserva de
viajes. Desde la comodidad de su interfaz hasta la versatilidad de las opciones ofrecidas, Tripiando
Ando se distingue por las siguientes capacidades operativas clave:

Funciones principales:

Mayor rendimiento:

- 100 sitios web (Sub-creacion de enlaces directos a la plataforma que ayudara al
redireccionamiento de enlaces de interés)

- Copia de datos y de seguridad constante.

- Almacenamiento de 200 Gigas.

- SSL sin limite (Registro de seguridad WEB)

- Ancho de banda ilimitado

- Dominio (Es el nombre tnico que identifica las subareas de Internet)Seguridad:

- Mejorada proteccién DDoS (Ciberdelincuencia)

- Firewall para limitar el acceso de aplicaciones web (Proteger contra ataques maliciosos)

- Nameservers protegido por Cloudflare (Para navegar méas rapido en la web)

- Administracion de ingreso seguro.

- Escéner de malware (Es una herramienta automatizada que escanea el sitio web en busca
de archivos dafiinos)

- Protege la privacidad de dominio garantizando la seguridad de la informacion (WHOIS).

Detalles técnicos:
- 100.000 visitas al mes
- Acceso GIT (Administrador de proyectos)
- Acceso SSH (Administracion de archivos masivos)
- Bases de datos ilimitadas
- Administrador de caché

- Potente Panel de control (Panel que permite la maximizacion de la plataforma)
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7.5. Macro localizacion de Tripiando Ando

La empresa se ubicaré en Popayan, Cauca, ciudad de tipo colonial, cuya fundacion fue en
1537 por Sebastian de Belalcazar, con reconocimientos por parte de la UNESCO, en el 2005 como
Primera Ciudad gastronémica del continente, y en el 2009 a la Semana Santa como Patrimonio
Cultural e Inmaterial para la Humanidad.

Es denominada como “Ciudad Blanca” debido al color de las casas de arquitectura de la
colonia. Es uno de los sitios mas antiguos de América, lo que conlleva a ofrecer a los visitantes

gran cantidad de atractivos turisticos.

7.6. Micro localizacion de Tripiando ando.

Inicialmente la oficina donde funcionara la empresase ubicara en el lugar de residencia del
emprendedor fundador, en un barrio residencial, lugar enel cual también se encuentra registrado
en la Camara de Comercio como el establecimiento comercial.

Se espera que en el tercer afio la oficina se pueda establecer su ubicacidn en un edificio de

oficinas del centro historico de Popayéan, para estar accesibles a los viajeros.
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8. Estudio legal

8.1. Conformacion de la empresa

Tripiando Ando se ha tomado muy en serio los procesos de formalizacion empresarial. A
la fecha de edicion de este modelo de negocios, Tripiando Ando ya cuenta con variosrequisitos de
formalizacion empresarial y esta en tramite de los certificados pendientes:

En Cémara de Comercio del Cauca:

Registro de matricula mercantil (Anexo E copia del certificado)

En el municipio de Popayan:

El Registro ante la secretaria de hacienda Industria y Comercio para el correcto proceso de
pago de impuesto.

En el cuerpo de Bomberos de Popayan:

Pendiente el certificado de seguridad en el ambiente de trabajo, una vez cuente con su
oficina, debido a que inicialmente se opera desde la casa de un emprendedor, registrado asi mismo,
en registro mercantil.

En la DIAN (Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales):

RUT (Registro Unico Tributario). (Anexo F copia del certificado)

Pendiente la autorizacion de numeracion para facturacion electrénica

En el Ministerio de Comercio, Industria 'y Turismo:

Registro Nacional de Turismo (Anexo G copia del certificado)

En La Superintendencia de Industria y Comercio

Registro Nacional de Marca (Anexo H copia del certificado)

Registro Nacional de Bases de Datos: Estamos en proceso de verificar y realizar este
registro y las politicas correspondientes para conocimiento publico. Sin embargo, en cada proceso
de recoleccion de datos, TRIPIANDO ANDO velara por el estricto cumplimiento de lo estipulado
en la Ley 1581 /12, para el reconocimiento y proteccion del derecho a saber, actualizar y corregir
los datos recolectados sobre ellas en bases de datos que sean consultadas por entidades privadas o

publicas.

8.2. Politicas de la empresa
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Politica de calidad. Conectar con nuestros usuarios y clientes brindando una satisfaccion
basada en el compromiso de servicio, responsabilidad y sostenibilidad ambiental, social y cultural.

Politicas para viajeros. Los viajeros deben crear un perfil con nombre, e — mail, y nimero
telefonico.

Los viajeros deben proporcionar informacion de pago valida para reservar una estadia.Los
viajeros deben respetar las reglas del anfitrion.

Los viajeros deben respetar la comunidad local, y su tradicion social y cultural.

Los viajeros deben acatar la legislacion del pais y localidad del anfitrion. Especialmente
en lorelacionado a tréfico de estupefacientes, flora y fauna silvestre, igualmente respecto a trata de
personas, fundamentalmente nifios y mujeres.

Los viajeros deben dejar el alojamiento en zonas de camping en condiciones limpias y
ordenadas.

Politicas para anfitriones. Los anfitriones deben crear un perfil completo y actualizado
coninformacién sobre su alojamiento, reglas y precios.

Los anfitriones deben proporcionar fotos y videos nitidos de su alojamiento. Los anfitriones
deben responder a las consultas de los viajeros en tiempo real.

Los anfitriones deben proporcionar un alojamiento limpio y ordenado a los viajeros.

Los anfitriones deben actualizar de forma permanente las condiciones de seguridad y
estabilidad socio politicas del lugar (Estado de Orden Publico).

Los anfitriones deben cumplir a cabalidad con la oferta de servicios vendida, en todos los
términos y condiciones pactadas con el viajero.

Politicas de pago. Los viajeros pagan al anfitrion por adelantado por la estadia, a través de
losmedios de pago disponibles (pasarelas digitales de pago).

Los anfitriones reciben el pago una vez que el viajero llega al alojamiento.

La plataforma web cobra una tarifa de 15% por cada reserva, la cual se incrementara
anualmente.

Politicas de cancelacion. Los viajeros pueden cancelar una reserva con una multa,
previamente publicada.

Tripiando Ando atraveés de la plataforma web, puede cancelar una reserva si el viajero o el

anfitrion incumplen las politicas.
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Politicas de resolucion de disputas. Los viajeros y los anfitriones pueden comunicarse
directamente para resolver cualquier disputa.

Si no pueden resolver la disputa, pueden comunicarse con Tripiando Ando a través de su
plataforma web.

El servicio de atencion de la plataforma en linea de Tripiando Ando investigara ladisputa
y tomaré una decision.

Politicas laborales. Politica de contratacion: Tripiando Ando a través de la plataforma web
tendré una politica de contratacion clara que describa los requisitos de los candidatos, el proceso
de contratacion y los beneficios que ofrece a sus empleados.

Politica de salario y beneficios. Tripiando Ando a través de la plataforma web tendra una
politica de salario y beneficios justa que garantice que sus empleados sean remunerados y
compensados adecuadamente.

Politica de trabajo flexible. Tripiando Ando a través la plataforma web tendra una politica
detrabajo flexible que permita a los empleados trabajar de forma remota o tener horarios flexibles.

Politica de Salud ocupacional y Seguridad. Tripiando Ando por medio de la plataforma
web tendra una politica que proteja a sus colaboradores de lesiones yenfermedades.

Politica de capacitacion. Tripiando Ando a través de la plataforma web tendra una politica
decapacitacion que permita a sus empleados desarrollar sus habilidades y competencias.

Politica de desarrollo profesional. Tripiando Ando a través de la plataforma web tendra
unapolitica de desarrollo profesional que ayude a sus empleados a avanzar en su carrera.

Politica de reconocimiento. Tripiando Ando a través de la plataforma web tendra una
politicade reconocimiento que reconozca los logros de sus empleados.

Politica de diversidad e inclusion. Tripiando Ando a través de la plataforma web tendra
unapolitica de diversidad e inclusion que promueva un entorno de trabajo equitativo y respetuoso.

Politica sobre tratamiento de datos. Tripiando Ando por medio de la plataforma web
tendra una politica para garantizar el derecho de la privacidad y gestion de datos recolectados de
acuerdo con la Ley 1581 /12, que promulga disposiciones respecto a la proteccion de la

informacion personal.

8.3. Deberes de Tripiando Ando con los competidores
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Tripiando ando, mantendrd con sus competidores un trato respetuoso en todas sus
acciones:Acatard las politicas de competencia leal.

Se agremiaré en las organizaciones que representan al sector como ANATO, COTELCO,
en el dmbito nacional del Turismo. Se vincula a laboratorios de emprendimiento como
EMPRENDE-LAB, entre otros.

Las précticas empresariales de Tripiando Ando se realizaran con transparencia en todos sus
procesos para mantener y mejorar la imagen del sector.

Participara de los eventos del sector.

8.4. Deberes de Tripiando Ando con los usuarios

Tripiando Ando, creara una comunidad digital en la que contara sus experiencias, lo que
contribuira a la mejora permanente de los procesos y a satisfacer las expectativas de los viajeros.

Creara una oferta diversificada de productos turisticos de aventura aprovechando el gran
potencial de recursos turisticos del departamento del Cauca.

Ofertara servicios seguros integralmente en toda la trazabilidad.

Tripiando Ando, trabajara un portafolio de servicios de turismo de aventura sostenible.

Mantendra una buena comunicacion con todos los aliados estratégicos vinculados a la
prestacion del servicio para que el cliente reciba la mayor cantidad de informacion especificasegin
su necesidad en tiempo real.

Mantendra a la vanguardia de tecnologias que ayuden a hacer mas util, facil, agil y segura

laexperiencia del usuario con la plataforma.
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9. Estudio financiero

9.1. Estructura de inversion

Tabla 7
Plan de inversioén inicial

Inversion Inicial

Concepto Cantidad Valor Unitario  Valor Total
Computador portétil Acer 2 $2.389.900,00 $4.779.800,00
Camara Canon 1 $1.969.000,00 $ 1.969.000,00
Mini Dron DJI 1 $ 1.956.000,00 $ 1.956.000,00
Escritorio Minimalista 3 $ 269.000,00 $ 807.000,00
Silla ergonémica 3 $249.000,00  $747.000,00
Mesa de Juntas con Sillas 1 $ 989.000,00 $ 989.000,00
Tablero 1 $89.900,00 $89.900,00
Constitucion legal 1 $300.000,00  $300.000,00
Dominio y hosting 1 $333.600,00  $333.600,00
Desarrollo Logo e identidad 1 $400.000,00  $400.000,00
Material Publicitario 1 $ 150.000,00  $150.000,00

Total $9.095.400,00 $12.521.300,00
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9.2. Gastos administrativos y de ventas

Tabla 8

Gastos administrativos y de ventas
Gastos Administrativos Valor Prestaciones Mensual
Gerente $ 1.400.000,00 53,86% $ 2.153.974,67
Programacion $ 1.000.000,00

Gastos de ventas Valor Prestaciones Mensual

Mercadeo $ 1.400.000,00 53,86% $ 2.153.974,67
Arrendamiento $ 600.000,00
Servicios $ 200.000,00
Papeleria $ 50.000,00
Aseo $ 50.000,00

Tabla 9
Gastos totales

Total Gastos
Gastos administrativos $ 3.153.974,67
Gastos de ventas $ 3.053.974,67

9.3. Datos de entrada de valor de venta y costo

Tabla 10

Valor de venta y costo promedio

Datos Entrada Servicios Incremento anual
Valor venta (Promedio) $272.808,51 400 8%
Costo 85%

Valor calculado: Proveedor - 15% comision

Incremento gastos anual 5%
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9.4. Estado de resultado y proyeccion de venta

Tabla 11

Estado de resultado y proyeccion por afios

Estado de Resultados

Periodo (Afio) 0 1 2 3 4 5
Ventas $109.123.404,26 $117.853.276,60 $127.281.538,73 $ 137.464.061,83 $148.461.186,77
Costos $92.754.893,62 $100.175.285,11 $108.189.307,92 $116.844.452,55 $126.192.008,76
Utilidad Bruta $16.368.510,64 $17.677.991,49 $19.092.230,81 $20.619.609,27 $22.269.178,02
Gastos
Ventas $ 3.053.974,67 $ 3.206.673,40 $ 3.367.007,07 $ 3.535.357,42 $3.712.125,29
Administracion $ 3.153.974,67 $3.311.673,40 $ 3.477.257,07 $3.651.119,92 $ 3.833.675,92
Total Gastos $6.207.949,33 $ 6.518.346,80 $6.844.264,14 $7.186.477,35 $ 7.545.801,21
Utilidad Neta $10.160.561,31  $11.159.644,69 $12.247.966,67 $13.433.131,93 $14.723.376,80
Flujo de Caja  -$12.521.300,00 $10.160.561,31 $11.159.644,69 $12.247.966,67 $ 13.433.131,93 $ 14.723.376,80
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9.5. Indicadores financieros

Tabla 12
Indicador financiero

Indicador financiero

TIO 22% EA
VPN $ 21.709.707,62
TIR 85% EA
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Conclusiones

La investigacion e identificacién del contexto, los impactos y el sector productivo ha
revelado una seria de factores contextuales, tales como el crecimiento y desarrollo del turismo en
la region, la existencia de un sector productivo del turismo que podrian beneficiarse de esta
iniciativa y los impactos positivos socioecondmicos que podria traer el desarrollo de esta misma.

Tras el andlisis y desarrollo del mercado turistico del departamento del Cauca, se lograron
identificar las tendencias emergentes, asi como el interés en crecimiento por el turismo
comunitario y sostenible, como también las preferencias especificas de los viajeros en cuanto a
experiencias auténticas y contacto con la cultura local. Adicionalmente, se identificd
oportunidades en el nicho turistico, como la ausencia de una plataforma especializada en conectar

a los usuarios viajeros con anfitriones y operadores locales de la region.

La evaluacion de la viabilidad de Tripiando Ando logra confirmar que la plataforma cuenta
con un modelo de negocio solido y de interés que puede ser implementado con éxito en la region.
Se identificd algunas estrategias para garantizar la viabilidad organizacional, considerando el
aspecto del recurso humano y el plan financiero. Ademas, se propuso medidas para asegurar la
sostenibilidad y contribucién ambiental, promoviendo practicas responsables para el sector
turistico. Por altimo, se analizaron los aspectos tecnologicos y digitales, entendiendo asi que,
Tripiando ando cuenta con la infraestructura necesaria para operar de manera eficiente para ofrecer

experiencias satisfactorias a los viajeros y operadores.
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AnNexos

Anexo A.
Participacion Meet and Conect - Magdalena

Buenos dias

Queremos agradecer su interés en participar en el encuentro de transferencia tecnologica mas importante de Colombia MEET
AND CONNECT 2022 organizado por el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién y ejecutado por Vertical-i, Centro de
Excelencia en Sistemas de Innovacién

Su proyecto innovador fue aceptado para participar en MEET AND CONNECT 2022 y podra acceder a las siguientes fases del
evento
«Acceso a la formacion virtual la cual se compone por cuatro médulos dictados por expertos nacionales e
internacionales que le ayudaran a potencializar su proyecto

« Gestor de innovacion que lo asesorara en su proceso de aprendizaje

«Feria y Rueda de Negocios en la Ciudad de Popayan 15 de julio 2022, contara con un stand comercial y espacios de
relacionamiento con aliados estratégicos
« Feria virtual en donde podra exhibir sus productos y/o servicios

Lo invitamos a completar los siguientes documentos para confirmar su participacion en el evento

Anexo B.
Certificado de participacion al premio de Creatic.

V

| Crecen SECRETARIA DE POPAYAN~ | r-.:’
A . DESIRROLOAGROMBIENTAL _Cree en les,
Acadade | POPAYAN *  vrouextoccoomco 3jbveney 1 ‘\ CREATIC

) e

El Centro de Desarrollo tecnoldgico

H Creatic

Certifica que:

WILLIAM ESTEBAN SANCHEZ LUNA

CC. 1022441432

Ha terminado satisfactoriamente la “Fase |I: Cultura emprendedora” en el
marco del Programa Popaydn cree en los jévenes emprendedores, con
una intensidad de 32 horas de formacién.

Para constancia, se firma en Popayan a los 28 dias del mes de febrero de 2022.

César Daniel Samboni
Diractor Ejecutivo CDT Creatic
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Anexo C.

Incentivo capital semilla por parte de la alcaldia en convocatoria “Popayan Cree en los

jévenes”

ORI s 2
Popayn | s oo 4 :

ESTIMULOS A
+ |NICIATIVAS JUVENILES

" til’--‘:~t0ti"

CREE EN LOS

* kK

VOVERES @) $2.000.000

U‘JTD\DEO

CATEGORIA:




Anexo D.
Diagrama de flujo de proceso de compra de servicio a un usuario
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Anexo E.
Registro mercantil

CAMARA DE COMERCIO DEL CALCA
CERTIFICADO DE MATRICULA MERCANTIL DE PERSONA NATURAL

Fochaewpedicién; 27/03/2024 - 164737
SR0SA Raciba Mo, SH0929480, Valor 3700

CODIG O DE VERIFICACION GikGmScive

Variiqua o comanido y cofiabilidad de esia ceniicada, ngresanda a haps: sil conlecamaras.co/vista' plantlia’cw php fempmsas 28 v digive o
raspaciva cidiga, pam quae visualica la imagan generada al momenio de su expadicidn, La varificacian se puadae realizar do manera ilimisada,
durmama 60 dias calendada contados a parirda i facha de su expadicidn.

La maricula mercanil proporciona saguddad y confianza an los negacios renuasa su maiicua a mas tardar al 01 de abril da 2024,

CON FUNDAMENTC EN LA MATRICULA E INSCRIPCIONES EFECTUADAS EN EL REGISTRO MERCANWTIL, LA
CAMARA DE COMERCIO CERTIFICA:

HOMBRE, IDENTIFICACION ¥ DOMICILIO

Hombres y apellidos @ WILLIAM ESTEBAN SANCHEEZ LUNA
Identificacion @ OC. = 1022441432

Wit @ 1022441432-1

Domicilio: Popayén, Cauca

MATRICULA

Matricula No: 2ZB&10

Fecha de matricula: 06 de diclembre de 2022

Ultims afo renovado: 2024

Facha de rencvacidn: 27 de marzo de 2024

Grupe NIIF : GRUPO III - MICROEMPRESAS
UBICACION

Direcclidon del domicilio principal : CL 28CH 4 43

Municipic : Popaydn, Cauca

Corres electrédnico : esteban02sl9fgmall.com

Teléafono comercial 1 @ 3168642911

Teléfano comercial 2 @ No repartd.

Teléfone comercial 3 @ Mo reportd.

Direccidn para notificacién judicial : CL 26CH 4 49
Muniecipio : Popayan, Cauca
Corres electrénico de notificacién : esteban02aldfgmail.com

La perscna natural 8I autorizd para recibir notificaciones perscnales a través del
corres electrénice, de conformidad con lo establecido en los articulos 291 del Cédigo
General del Procese y del &7 del Codige de Procedimiento Administrative y de Lo
Contencioso hAdministrative.

CLASIFICACION DE ACTIVIDADES ECONOMICAS - CIIU
Actividad principal Cédigo CIIU: N7911
Actividad secundaria Cédige CIIU: N7912
Otras actividades Coédige CIIU: N7290
Descripeion de la actividad econdmica reportada en el Forsulario del Registro Unico

Empresarial y Soccial -RUES- : Actividades de las agencias de wviaje, actividades de
cperadores turisticos y otros servicios de reserva y actividades relacicnadas

Pagina 1 da &



Anexo F.
Registro Unico tributario
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Anexo G.
Registro Nacional de Turismo

202405 1010482848268 584 Regitro No, 160942

REGISTRO NACIONAL DE TURISMO

REGISTRO UNICO EMPRESARIAL Y SOCIAL
CERTIFICA QUE

SANCHEZ LUNA WILLIAM ESTEBAN
NIT: 10224414321

TRIPIANDO ANDO

Direccion Comercial:

CL 26CN 4 49-POPAYAN CAUCA

Direccion para notificaciones:

CL 26CN4 49
Fechade asigraciin nimero del RNT: 28 de marzo de 2023

Se encuentra inscrito en el Registro Nacional de Turismo como:

OPERADORES DE PLATAFORMAS ELECTRCNICAS O DIGITALES DE SERVICIOS
TURISTICOS
PLATAFORMA ELECTRONCA O DIGITAL

PRI W L S e e e e

CAUCA LUGSA FERNANDA MENDIET A RAMREZ
CAMARA DE COMERCIO DE CALCA




Anexo H.
Reporte de solicitud de registro de marca

Supenntendenca de Industria v Comerao de Colombia (SIC) - Reporte detallado de soliciludes
Fecha y hora: 10 may, 2024 11:00:40 a,m,

MNumare de solicmud: S02002013 7730

Raeferencia de solicitame: TipandoAndoZ? Fecha de presentadon: 09 dic, 2022
Estado de la solicitud: Bajo Examan de Fondo

Tipo de Signo: Marca

Maturaleza del Signo: Moda Bajo oposicldn: Mo

Nombre del Signo: Trigiando Ando

Condiciones, explicaciones, memorandos, transliteracidn, traduccion al espafol:

- La sagunda palabra ANDO a5 wna palabra gendnica, no tendrla profecadn ya que axisie y @5 usada an ofras marcas La palabra
TRIPIANDD s serd prolegida, fue de mi idea

Imégenes y codigos de clasificacion de Viena:
Imagen Codigos de clasicacion de Viena

TIEEND0

Verslén de la Clasificacion de Miza: 11

Clase y descripcion de productos wWo servicios:

Clase Descripaones de los Producios y Senicios

39 Sarvicos de agenda de wajes para la organizackin de viajes.

Prioridad: Mo

Solicitante(s):

|WMEslebmsmLm DaerechoDireccian Fisica : Calle 26 CN £ 4 - 49, POPAYAN, CAUCA 190001, CO

Datos de contacto . Wilkam Esteban Sanchez Luna, Calle 26 CN 2 4 - 49, POPAYAN, CAUCA 190001, CO

o e sk 4 Anadna: Bl

Historial:

Tipe Descipcion Gacela Pubiicads

! de signo La de signo ha skdo 10 dic. 2022
Marcas Signo Distintive 1003 21 jul. 2023
c S del signo distinin La solciud de sgno dsintivo ha skdo dida. 19 abr. 2024

Pagina 1 de 1
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