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INTRODUCCION

Easyglamp es un modelo de negocio que busca integrar en un Gnico aplicativo las
soluciones comerciales, administrativas y operativas de los pequefios y medianos hoteles en
Colombia. Por medio de este plan de negocios se busca desarrollar un software que permita
administrar en tiempo real la capacidad instalada de cada uno de los hoteles, mejorando asi
procesos tales como; aprovisionamiento, efectividad en las ventas por acomodacién y toma de

decisiones internas.

Esta recoleccién de datos en tiempo real le permitird saber a los proveedores en que
momento es oportuno el abastecimiento de las materias primas y en donde se necesitan. Por
otro lado, los clientes tendran la posibilidad de escoger el tipo de acomodacion, y la ocupacién
que tendran dentro de las instalaciones optimizando las ventas y el cumplimiento de las metas

para los inversionistas.

1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 Justificacién

Con este trabajo se pretende crear un plan de negocios que facilite la entrada de
clientes para los pequefios y medianos hoteles de Colombia a través de la adaptacion de las
nuevas Tecnologias de Informacién y Comunicaciones (TICS), a las cuales hemos tenido que
optar dada la situacion sanitaria actual.

Decidimos incurrir en el sector turistico porque vemos en él, por un lado, una
problematica: Las pequefias y medianas empresas de Colombia en el sector turistico no hacen
uso del 100% de la capacidad instalada, no optimizan los procesos administrativos o deciden
pagar asesorias que no resultan ser efectivas; y por otro lado, porque lvemos en este sector una
oportunidad bastante rentable de negocio al elaborar una solucién para los problemas expuestos
con anterioridad. Problemas que al dia de hoy se ven agudizados por la caida en el consumo de
la industria producto de la situacion sanitaria ocasionada por la pandemia del Covid-19.

Es necesario aclarar que el modelo de negocio no pretende solamente dar salidas al sector
por la situacion sanitaria, puesto que antes de esta situacion, este tipo de hoteles no ocupaban el
100% de la capacidad instalada, ademas del poco reconocimiento de este tipo de empresas y las
malas asesorias y seguimiento en la toma de decisiones (SATATISTA, SATATISTA, 2021)



1.2 Problemética

La principal problemética que hemos evidenciado es la caida en el mercado turistico
siendo una de las principales causas, la llegada de la pandemia mundial por COVID-19. Una
muestra mensual de ingresos hoteleros en Colombia realizada por el DANE (2020) pone en
evidencia que la caida en el mercado hotelero para el mes de mayo del 2020 en Colombia fue
de -93.5%, en comparacion con el afio inmediatamente anterior.

De igual manera, la caida en el mercado se puede evidenciar en el registro de variacion
negativa de las tarifas promedio por acomodacion en los hoteles a nivel nacional. Estaba
variacion negativa por acomodacion se clasifica de la siguiente manera: acomodacion sencilla
con una caida del -13.3%, acomodacion doble con una caida del -9.5%, suite -74% , y
acomodacion de otro tipo con una caida del 12.4% (Técnico, 2020).

Grafico 3. Variacion anual de los ingresos reales mensuales de los hoteles
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Figura N°1: Variacion anual de los ingresos reales mensuales de los hoteles
Fuente: (DANE - MMH, 2021)



Gréfico 15. Variacion anual de las tarifas por acomodacion”
Total nacional
mayo (2018 - 2020)7

3.0

1.0 o 0,0

-1.0 1 0.3

Varlacidn %

-12.4

Sencilla Dioble Suite Otro tipo
Tipos de habitacidn

m2018 2015 W2020
Fuente: DAMNE — MMH

ocupadas en este mismo mes de los hoteles que presentaron actividad.

* La tarifa promedio hace referencia al cociente entre los ingresos por alojamiento por mes y el nimero de habitaciones

Figura N° 2: Variacion anual de las tarifas por acomodacion
Fuente: (técnico, 2018)

1.2 Descripcion Preliminar Bésica del Servicio

Easyglamp se diferencia de la competencia debido a que integra en un Gnico
aplicativo soluciones comerciales, administrativas y operativas en tiempo real, permitiendo
aumentar los ingresos del hotel y administrarlo de una manera mucho mas eficiente, esta

solucion creara valor para los accionistas, el duefio del hotel y el consumidor final

Para los inversionistas, debido a que permitira a través de un modelo de negocio
escalable aumentar la capacidad de creacién de valor para los accionistas, para los
consumidores finales, permitiendo que estos conozcan nuevas oportunidades de alojamiento
mas econdmicos que los grandes hoteles y para los duefios de hotel con el aplicativo

tecnologico.
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1.3 Marco Tebrico

El concepto de modelo de negocio aplicado como estrategia en la empresa, nacié
gracias a Peter Drucker (Drucker, 1984), el cual cimento unas buenas bases para la gestion y
la estrategia, inicialmente traida de la guerra, la cual fue mutando y empezé a darse un uso
mucho méas amplio al concepto de la administracion, la administracion y como area de estudio
empez6 a tener una fuerte introduccién gracias al trabajo y desarrollo de Brandenburger y
Stuart durante los afios 90, donde se hacia un fuerte analisis sobre la capacidad de creacion de
valor debido a la estrategia que se utilizaba.

Otros autores como Linder y Cantrell (2000) declararon que el modelo de negocio es la
l6gica detras de la organizacion por medio de la cual son capaces de crear valor para sus
accionistas. También se hacia bastante alusion al hecho de incluir al cliente dentro de la
operacion y cdmo es posible por medio de una buena estrategia generar valor de una manera
eficiente. (Gestion, 2015)

Finalmente, autores latinoamericanos mucho mas contemporaneos como Walter Andia
opinan que un plan de negocio es la capacidad de cubrir necesidades insatisfechas de un
mercado, donde se involucran factores de riesgo de fracaso y este plan de negocios nos permite

consolidar una estrategia que disminuya los respectivos riesgos. (Pinto, 2010)

1.4 Metodologia de investigacion

Como grupo, hemos pensado facilitar y dar un mayor entendimiento a nuestro proyecto
por medio de la metodologia Canvas (Alves, 2017) , la cual se implementard en fases

posteriores, asi:

FASES DESCRIPCION DESARROLLO TIEMPOS DE | PRESUPUESTOS
GESTION
FASE 1 Andlisis de mercado e | - Brief 1/FEBRERO/2021 Se  estima
identificacion de las | - objetivos clave HASTA inversiébn en horas de 35

necesidades de los |- Mercado final del | 15/MARZO 2021 |[horas para el

pequefios y medianos | producto desarrollo de
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hoteles colombianos

-Restricciones y
condiciones

- ldentificacién de
consumidores

- Necesidades de los
consumidores

- Interpretacion de los
datos del consumidor

- jerarquizacion

actividades, lo que
representa un tiempo hora de
15.000 y una inversién total
de 525.000,

contempla en las

la cual se

proyecciones financieras del

proyecto

FASE 2 Especificacion del | -Andlisis funcional del | 15/MARZ0/2021 Se  estima  una
servicio software | uso del software HASTA inversion en horas de 25
Easyglamp -Validacion de modelo | 15/ABRIL 2021 horas para el completo
funcional del servicio desarrollo de estas
-Elaboracion de planes actividades, lo que
de calidad representa un tiempo hora de
15.000 y una inversion total
de 375.000, la cual se
contempla en las
proyecciones financieras del
proyecto
FASE 3 Elaboracion del | -Descomposicion de la | 15/ABRIL/2021 Se estima una inversion en
disefio del software y | problematica en | HASTA horas de 25 horas para el
concepto del servicio | subtemas 01/MAYO/ 2021 completo desarrollo de estas
-variables de entradas, actividades, lo que
variables de salidas y representa un tiempo hora de
variables de disefio 15.000 y una inversion total
-Restricciones y de 375.000, la cual se
parametros de disefio contempla en las
proyecciones financieras del
proyecto
FASE 4 propuesta  de | -Desarrollo  primera | 01/MAYO/2021 Se estima  una
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disefio para software | etapa del disefio

HASTA 10/JUNIO/
2021

inversion en horas de 30
horas para el completo
desarrollo de estas
actividades, lo que
representa un tiempo hora de
15.000 y una inversion total
de 450.000, la cual se
contempla en las
proyecciones financieras del

proyecto

FASE 5

Fase finalizada de | -Disefio finalizado

disefio para software

01/JUNI10/2021
HASTA 8/JUNIO/
2021

Se  estima  una
inversion en horas de 6 horas
para el completo desarrollo
de estas actividades, lo que
representa un tiempo hora de
15.000 y una inversion total
de 90.000, la cual se
contempla en las

proyecciones financieras del

Tabla N° 1: Metodologia de la investigacion

1.5 Futuro general del sector al cual pertenece la empresa del plan propuesto

Aunque para el afio 2019 y 2020 el sector turistico Colombiano tuvo caidas de mas del

50% algunos expertos como Dirk Zandee (Country Manager de Despegar,2021) Afirma que

Colombia ha sido el oasis en la tormenta, pues a pesar de la crisis, la presidenta del Fondo

nacional de turismo anuncid la recuperacion de este sector en un 20%, asi entonces esto quiere

decir que, aunque ain en pandemia, los colombianos estan esperando la reapertura total del

sector para poder empezar a mover la economia de la misma, incluso con las restricciones

sanitarias, y el cierre de aerolineas, algunos extranjeros se han atrevido a optar por Colombia,

como destino vacacional, y aseguran que Colombia no tiene nada que envidiar a playas

extranjeras pues la riqueza y variedad de destinos con los que cuenta este pais, hacen que las
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proyecciones a futuro tiendan al alza, e incluso podrian superar las cifras alcanzadas antes de
la pandemia Covid 19

2. PLANEACION ESTRATEGICA

2.1 Mision de la Empresa

Nuestro propdsito es brindar a los pequefios y medianos hoteles un aplicativo que
integre servicios tales como la asesoria y seguimiento de la administracién, comercializacion,
publicidad ademas de ayuda en la capacidad instalada que logre apoyar la sostenibilidad y
crecimiento de las mismas, facilitando informacion relevante para la toma de decisiones, las

ventas potenciales y el reconocimiento de la marca.

2.2 Vision de la Empresa

Consolidarnos como una organizacion lider en Latinoamérica en servicios tecnologicos
para hoteles, que inspire a las empresas turisticas nacionales a seguir creciendo, e influyendo

positivamente en su capacidad y sostenibilidad organizacional a largo plazo.

2.3 Analisis del Sector Econdmico

Uno de los sectores que ha ayudado al crecimiento y desarrollo de la economia de cada
pais es el sector “Turistico”, y a lo largo del tiempo este se ha logrado expandir constantemente
logrando asi, el reconocimiento de lugares, de gran riqueza natural, e historia, en cada rincén

de nuestro planeta.

El sector turistico es uno de los mas importantes a nivel pais pues representa en
Colombia entre un 3.5% y 3.8% del PIB, asi como también a nivel mundial, este representa en
un 30% las exportaciones globales a nivel servicios y el 10% a nivel mundial. Asi, esto ha
traido como consecuencia que mas paises busquen el replanteamiento de las politicas y
estrategias turisticas, de forma que este mismo se convierta en un estimulador de la economia.
Para Colombia la situacion no ha sido distinta, pues para el 2018 el Ministerio de industria
comercio y turismo, buscaba la reestructuracion y el fortalecimiento, que el Pais tiene en
recursos naturales, planteando la confianza de los viajeros como principal objetivo, logrando
asi, ser un pais competitivo a nivel internacional. Las estrategias se pusieron en marcha y para

el afio 2019 el sector econdmico registrd crecimientos por encima de las tasas regionales y
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mundiales pues el alza estuvo en un 4.7% en comparacion con el afio anterior, ademas de esto
el sector tuvo una participacion del 3.8% frente al PIB nacional. (Oficina de Estudios
Econdmicos del MinCIT (2019).

Sector turistico con respecto al PIB nacional

crecimiento del sectar
n
I

Figura N° 3: Participacion del sector con respecto al PIB nacional. Elaboracion

propia, basado en los datos suministrados por el DANE 2020

Sin embargo, a pesar del alza en el mercado, nadie contaba con la llegada de la
Pandemia Covid 19, que logré una gran sacudida para el sector y en general para la economia
mundial, pues tan solo la caida de ingresos hoteleros en Colombia logré ser de -93.5%, en
comparacion con el afio anterior (2019), convirtiéndose asi en una paralisis total, llevando a la
baja las cifras logradas antes de esta situacion sanitaria. A pesar de todo esto, las esperanzas de
la recuperacion de la economia turistica donde las micro y medianas empresas hoteleras, las
convenciones Yy el turismo sostenible son las grandes apuestas para los proximos afios. Pues
luego de pasar por los picos de crisis mas altos, el sector promete grandes recuperaciones, dado
a causas externas, tales como el conocimiento y medidas de prevencion por parte de los
usuarios, la implementacion de la vacuna del Covid 19y la reactivacidn de la economia hotelera
ademas reapertura de fronteras. Asi también el Ministerio de industria comercio y turismo
vuelve a recalcar los objetivos con lo que afios atras venia trabajando, y uno de los principales,
se afirma en obtener la total confianza de los viajeros, y crear en ellos una cultura turistica

sostenible, logrando la preservacién de los activos fijos con los que cuenta el pais.
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2.4 Objetivos Generales y Especificos

2.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan de negocio para la organizacion Easyglamp, considerando las
particularidades del sector hotelero en Colombia.

2.4.1 Objetivos Especificos

-ldentificar las condiciones del mercado hotelero, para el establecimiento de

condiciones favorables para el core del servicio

-Analizar las variables del estudio técnico que permitan un mayor entendimiento entre

las condiciones de la empresa y el mercado objetivo

-Evaluar la viabilidad financiera de Easyglamp en el mercado de los pequefios y

medianos hoteles

2.5 Objetivos Estratégicos, Tacticos y Operacionales

2.5.1 Objetivos Estratégicos

Innovacion: Aumentar los servicios que se han unificado en el aplicativo para
que los hoteles, puedan seguir creciendo y asi aumentar el nivel econdémico en el sector turistico

Recursos fisicos y financieros: Asegurar la sostenibilidad, rentabilidad y
crecimiento, diversificando y aumentando simultdneamente las fuentes de ingresos.

Responsabilidad social: Lograr la confianza y total seguridad, que las personas

necesitan para poder viajar

2.5.2 Objetivos Tacticos

- Publicidad: Lograr la potencializacion y reconocimiento de la organizacion,
haciendo que los mismos usuarios a través de sus redes sociales logren difundir fotos y videos
de los servicios ofrecidos a cambio de beneficios para poder viajar a diferentes lugares de

Colombia con precios especiales.
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2.5.3 Objetivos Operacionales

- Fortalecer las capacidades administrativas, tecnoldgicas y econémicas de las
empresas contribuyendo asi con el alcance de los clientes potenciales, la eficacia del servicio
y la seguridad social.

- Aumentar en un 20% la capacidad instalada de las pequefias y medianas

empresas en el sector turistico colombiano.

2.6 Filosofia del Negocio

La filosofia de nuestro negocio pretende definir las practicas empresariales que como
organizacion nos proponemos, forjando buenas relaciones con los clientes, ambientes

laborales, y valores corporativos, para el eficaz y efectivo cumplimiento de los objetivos.

fortalecimiento en competencias de cada uno de los colaboradores juega un plan
fundamental en el desarrollo de todas nuestras actividades de tal modo que se potencializara a
los mismos, para que estos puedan desarrollar habilidades de liderazgo, curiosidad, resolucion

de conflictos, administracion de tiempo y otras habilidades blandas.

2.7 Propuesta de Valor:

Nuestra propuesta de valor gira en torno a la construccion de una aplicativo
integral, que permita la administracion de los hoteles manejando la informacién interna y
externa de la compafiia que facilitara al duefio del hotel la adecuada toma de decisiones, esto
mientras se incentiva el proceso comercial del hotel, aumentando sus ingresos y permitiendo
un crecimiento sostenido a largo plazo, lo que generara hoteles mucho mas eficientes en sus

recursos econdomicos.

2.8 Ventaja Competitiva:

Nuestra ventaja competitiva se fundamenta en brindar un aplicativo integral, que
involucra el proceso comercial, el proceso administrativo y el operativo de la compafiia, esto
hace que Easyglamp sea un pilar fundamental de la operacion de los hoteles y sea dificil dejar
de usar la plataforma, ademas Easyglamp tiene amplias barreras de entrada en relacién con sus
competidores, pues el tiempo y la inversion de recursos para crear una plataforma no es

econdmico.
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2.9 Know How

Nuestro Know How se enfoca en conocimientos y habilidades de tipo intelectual
dado a que nuestros colaboradores se encargan de creacion de estrategias de publicidad,
obtencion de clientes, comunicaciones a través del uso de las TICS y demas habilidades que
potencian el Conocimiento intelectual (sistemas de informacién, administracion y toma de
decisiones)que tienen como propdsito contribuir en la potencialidad, de las pymes a través de
las habilidades que como profesionales hemos adquirido, es importante aclara que también se
evidencian habilidades de tipo fisicas pero estas habilidades se tercerizan en el ofrecimiento
del servicio a los clientes que fidelizamos para estas empres. Es decir, las empresas que
obtienen nuestro servicio, tienen empleados que realizan actividades fisicas tales como; barrer,
trapear, cargar objetos pesados, etc. para llevar a cabo la finalidad del beneficio obtenido por
el cliente, sin embargo, a pesar de esto, nuestra empresa se desarrolla a partir de las habilidades

adquiridas a nivel tecnoldégico y administrativo (conocimiento intelectual)

3. CONCEPTO DEL PRODUCTO O SERVICIO

3.1 Identificacion Detallada de Necesidades

Para la correcta identificacion de necesidades es importante definir dos tipos de
recoleccion de datos que nos permitira el correcto analisis de la misma. Estos dos tipos hacen

referencia a datos cuantitativos y cualitativos.

De acuerdo con la encuesta de Anato, méas de la mitad de los encuestados (51 %) compraria su
proximo viaje en 2021 buscando cada uno de los proveedores; es decir, por su cuenta propia y
sin hacer uso de los servicios que entrega una agencia de viajes. Mientras que un 32 %
respondié que adquiriria su viaje por medio de una agencia tradicional. Y el restante 16 % lo

haria por medio de una agencia de viajes, pero online (ANATO, 2019).

Costear un plan de viaje de este tipo no suele ser rentable para los colombianos, por
otro lado, planear el viaje por su cuenta reduce en gran cantidad, el costo del viaje, aunque este
no obtenga todos beneficios que una agencia de viaje si puede facilitar. Esto quiere decir que,
a nivel econémico, las personas buscan adquirir un servicio que sea equitativo con su capacidad

de compra, y aunque estas quisieran lujos en sus paquetes de viaje, saben que pueden disfrutar
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plenamente un viaje con necesidades basicas que resultan ser suficientes para el tiempo en que
las personas viajan, para la comodidad que las personas buscan y finalmente para su capacidad
de compra.

3.2 Presentacion muy Detallada de las Especificaciones del Servicio

Es Importante recordar que un servicio es una sucesion de momentos que tu cliente
comparte con tu empresa, y que en su conjunto son coherentes, resolviendo un problema o una

necesidad. (Marta Falcon)

3.3 Usos y Manejo del Servicio

El uso y manejo del software seré realizado por un aliado tecnologico, por medio de los
programas de software react y Java, ya que son herramientas que permiten un desarrollo
tecnoldgico dindmico y preciso, el uso de la plataforma se dara a traves del servicio web por
medio de internet y el uso serd de manera diaria por parte del usuario, mientras tenga su plan

de pagos al dia.

3.4 Imagen, Marca, Logo, y Slogan del Producto o Servicio

Imagen corporativa: Easy glamp maneja una imagen difundida que pretende
simplemente difundir los objetivos organizacionales y que agentes externos tales como;

clientes, inversionistas, colaboradores y demas, los perciban.

Marca:
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EASY GLAMP

Figura N°4: Marca

Logo:

Figura N°5: Logo

Slogan: “Easyglamp, conectando a la industria turistica”

3.5 Resumen del modelo de negocio

Easyglamp es un modelo de negocio que busca integrar en un dnico aplicativo las
soluciones comerciales, administrativas y operativas de los pequefios y medianos hoteles en
Colombia. Este modelo de negocio ayudara a las empresas a optimizar los procesos, y que estos

asi mismo logren ser mas eficaces, por el aumento de su capacidad instalada, la asesoria y
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seguimiento en la toma de decisiones internas y la publicidad que por medio de los clientes se
puede desarrollar

4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 Investigacion de Mercado

Durante el analisis del mercado evidenciamos e identificacion dos tipos de clientes asi:
Las empresas pequefias y medianas del sector turistico (hoteles) y los clientes (personas) que
por medio del sistema nos ayudaran a incrementar las cifras por capacidad instalada en cada

una de estas empresas.

Dado lo anterior, decidimos realizar el analisis de mercado mediante una encuesta, que
permitiera dar un enfoque a la premisa ya expuesta. Asi entonces, al obtener los resultados
pudimos concluir que, aunque las personas pertenecientes a la media tienen diferencias a nivel
social y econdmico, la mayor parte de estos estarian dispuestos a obtener un beneficio completo
que cumple con sus necesidades y estas se pueden suplir, dada la relacion estrecha con cada

uno de los hoteles.

Estadistica 1: Edad

@ Entre 18- 20
@ Entre 20 - 28
Entre 28 - 35
@ Entre 35- 45
@ Mayor a 45

Estadistica 2: Género
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Estadistica 3: Estado civil

Estadistica 4: Nivel socioecondmico

@ Hombre
@ Mujer

@ Soltero(a)
® casado(a)
& Union libre
@ Separado(a)
@ Viudo(a)

@ Otro

@1
92
@3
@4
@5
@6
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Estadistica 5: A qué se dedica

@ Estudia

@ Trabaja

@ Estudia y trabaja
@ Ama de casa

Estadistica 6: Sector econdmico en el que desarrolla sus actividades

@ Transports

@ Financiero

@ Comercio

@ Construccion

@ Medios de comunicaciones
® Salud y belleza

@ Educacion

@ Cuidado al adulto mayor

1712V

Estadistica 7: A la hora de viajar, usted qué prefiere
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@ Contactar una agencia de viajes

@ FPlanear el viaje por su cuenta

Estadistica 8: Agencias de viaje que conoce usted

Despegar. com 20 (64 5 %)
Aviatur 5.8 7226 %)
Travel 4{12.9 %)
Expreso viajes 2 (6.5 %)
Trivago 15 (48,4 %)
Minguna de las anteriores 3{9.7 %)
Otro 3(9.7 %)
0 5 10 15 20

Estadistica 9: Nivel de satisfaccion o insatisfaccion del usuario

Si usted ha viajado a través de alguna agencia, margue del 1al 5 la experiencia obtenida,

siendo (1) muy insatisfecho vy (5) Muy satisfecho

I (1) Muy insatisfecho Il (2) Poco satisfecho [ (3) Satisfecho [ (4) Bastante satisfeche

12w
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Estadistica 10: Namero de veces en las que viaja al afio

@ 2 veces al afio

@ 1vez al afio

@ 1 Vez en dos afios
@ Nunca

@ Muy poco
® 3 veces al afio

Estadistica 11: Motivos por los que viajan las personas

@ Vacaciones

@ Visitar a familiares

@ Por gusto

@ Ocasiones especiales
@ Trabajo

Estadistica 12: En compafiia de quien viaja

@ Familiares
@ Amigos
® solo(a)
@ En pareja

25



Estadistica 13: Adquisicion de un plan de viaje con cubrimiento de sus necesidades
bésicas

P Si
® No
& Tal vez

Ll

Estadistica 14: Servicios esenciales

1{4.30(4.394.310(4.3 %IRRT (4.31(4,31(4. 314,304,314, 30(4, 314,314, 3N (4.IR(4.312(4. 3104, 31(4.31(4. 3R (4.310(4.3 ¢
1

0
Alimentacion, hos_ . Comoadidad Hospadaje Hospadaje, alime. .. Restaurante, wifi actividades de. ..

Basicos Dormida y comida  Hospedaje y alim... La comodidad Un cuarto comod...

Estadisticas 15: Cuanto estaria dispuesto a pagar precio por persona

@ 50.000 - 100.000

@ 100.000 - 200.000
@ 200.000 - 300.000
@ 300.000 - 400.000
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4.2 Anélisis de la Demanda

Social: Nuestra demanda social se encuentra ubicada principalmente entre los
hombres y mujeres que conforman parte de una familia, entendida por dos 0 méas personas que
vivan bajo el mismo techo y comparten responsabilidades a fines tales como, division de
compra de productos y servicios esenciales para poder vivir. Nuestra demanda social clasifica
a la mayoria de personas, dado a que el servicio no define género, o nivel socioeconémico y
aunque no importa la edad porque las familias pueden tener nifios menores de 12 afios, estos
también utilizan el servicio asi sean sus padres quienes pagan del mismo, es por esto que
nuestra demanda social, encuentra familias de todo tipo de culturas, origenes, géneros, y demas,
parte del circulo de trabajo y estudio de investigacion. Este analisis es esencial pues a través de
él podemos asi mismo definir los tipos de planes que pueden ser interesantes para cada familia,
es por esto que también debemos proponer mas encuestas que logren extraer mayor
informacion de diferentes tipos de familias, clases sociales, gustos, preferencias y otros.

Demogréafica: Como andlisis de la demanda demogréafica encontramos que las
personas a estudiar se encuentran ubicadas Unicamente en el sector Colombiano, sin importar
region, dado a que las clases de subculturas Colombianas nos pueden abrir posibilidades de
conocer lugares exoticos que no son tan reconocidos dentro del pais, asi como también nos
abre paso a la investigacion de las costumbres que cada familia colombiana tiene de acuerdo a
los diferentes origenes, y costumbres que tiene la diversidad del pais. A demés de esto
podriamos ofrecer planes que pudieran ser enfocados en el conocimiento de las culturas
colombianas, especificos para esa minoria de personas que busca conocer el mundo pero que
no cuenta con gran cantidad de dinero para poder disponer del mismo, pero que quisiera
aventurarse a algo extremo

Econdmica: Tal y como lo mencionamos antes, nuestro analisis de la demanda se
enfoca en la clase media dado a que gran mayoria de poblacion colombiana pertenece a este
nivel socioecondmico, esto quiere decir que para el mismo, tendremos en cuenta a las personas
que se encuentran entre los 25 a 45 afios dado a que son personas que se encuentran en su etapa
mas productiva y que la mayoria devenga un salario minimo mensual vigente correspondiente
a 908.526, COP que podrian adquirir diferentes planes, todo ubicados entre el valor minimo

que las personas estan dispuestas a pagar y que pretenden ser accesibles para este tipo de
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personas, sin embargo es importante aclarar que en Colombia existen personas que devengan
un salario por horas laboradas que puede ser menor al salario minimo legal vigente. Este tipo
de persona no podria adquirir el servicio dado a que no podriamos ofrecerle un beneficio a
menos de que este pudiera pagar el costo del mismo asi sus ingresos sean menores a los tipos
de planes

Cultural: Como andlisis de la demanda cultural es importante aclarar que no se
discrimina ni se limita ningun tipo de subcultura colombiana dado a que la diversidad que tiene
el pais no abre diferentes opciones, oportunidades y beneficios que como organizacion

podriamos ofrecer la interculturalidad de las mismas entre los mismos colombianos.

4.3 Nicho de mercado

Easyglamp: Nuestro nicho de mercado se enfoca en las personas que disfrutan los
viajes y que buscan un diferencial y toma de decision a través de los precios, perosnas que
cuentan con un grupo de personas cercanas, bien sean familiares, amigos o pareja, que busca
algo comodo que no exceda el nivel de capacidad que ellos puedan pagar, a demas que los
panes ofrezcan diferentes beneficios o actividades que logren distraer a los consumidores y
mas que esto, que ellos logren sentir que verdaderamente toman provecho de cada minuto de
su viaje pagado. Este nicho se caracteriza por ser un consumidor consciente, dado a que sabe
que la mayoria de agencias de viaje cobran a precios que no son accesibles a la mayoria de
familias colombianas y que ademas el servicio y beneficios que ofrecen no logran satisfacer
completamente las necesidades que buscan los clientes. Es por esto que queremos enfocarnos
en este nicho en especifico, pues son personas de clase econémica media que no logran
satisfacer sus necesidades, pues no encuentran la satisfaccion en el lujo, sino en las actividades

que el mismo plan puede ofrecerle.

4.4 Determinacion del Precio

La determinacion del precio tenemos como software apalancado dos tipos de clientes,
los tercerizados que hacen referencia a las personas que realizan la compra de los diferentes
planes de hospedaje que ofrecen las lineas hoteleras y los precios que se definen directamente
con las lineas hoteleras, son los precios que las personas naturales obtendran por cada plan
comprado, es decir, los hoteles también tienen derecho a poner sus tarifas dado a que
Unicamente ellos saben cuanto les cuesta ofrecer el servicio por ende los planes estan

directamente relacionados a los precios que el hotel crea pertinente, por otro lado el precio que
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como organizacion (Easyglamp) hemos definido de acuerdo a la investigacion realizada,
corresponde a 400.000 COP, por la obtencién del servicio del software, asi entonces
independientemente de los clientes que los mismos obtengan sean en unidades positivos o

negativos, no infiere en el precio fijo que habria que pagar por la obtencidn del software

4.5 Prondstico de Ventas

En términos unitarios podemos ver reflejado el prondstico de ventas para un lapso de
tiempo correspondiente a 12 meses asi; Determinamos 3 factores principales que nos
permitiran saber el total de usuarios en el mes que han decidido comprar el servicio. En los
primero 3 meses de afio vemos el total de estas unidades en 0 dado a que durante ese tiempo
nos lanzaremos al mercado, haciéndonos conocer, y asi para el 4 mes logremos una cantidad
de usuarios nuevos, o usuarios que han visto el apalancamiento del software con una totalidad
de 4, asi entonces para el 5 mes, ya podemos suponer que tenemos un prondstico de 4 personas
gue se convierten en usuarios activos y otros 4 usuarios que se convierten en nuevos clientes.
Para el 6 mes ya contamos con 8 usuarios activos que se unieron en meses anteriores y a parte
otros 4 nuevos usuarios que llegan a conocer el software, sin embargo no se descarta la
probabilidad de clientes que deciden abandonar la pagina, es por esto que en el mes 6, aunque
ya existan 8 usuarios antiguos, y 4 nuevos, existe también 1 usuario que decide abandonar, para
asi darnos un total de 11 usuarios en ese mes, la tabla de pronostico de clientes en unidades nos
permite ver en qué estamos fallando y que debemos mejorar para que esa persona que decide
abandonar, finalmente no decida irse. En esta tabla podemos ver las cantidades numéricas de
personas en cada mes que nos abandonan, que llegan nuevas, y que deciden ser clientes
confiables o usuarios recurrentes. Por otro lado en la tabla de trafico de clientes, evidenciamos
el namero de personas que realmente deciden comprar y adquirir el servicio, teniendo en cuenta
que para cada hotel se promedian por lo menos 5 clientes mensuales sin embargo para el 4 mes,

se logran una compra de 20 servicios, para el mes 5, se logran 38 servicios, para el mes 6 se
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logran 54 servicios y asi sucesivamente hasta lograr el promedio de las ventas anuales

politicas de crecimiento mensual
tiempo % mensual % amual

lafio 30% 360 0.208051854

2 afio 20% 240 0473684211 0,208892089 0211980227 0,160215868 0,12602255 0,10186656 0,083980573

3afio 15% 180

Proyeccion crecimiento en Suscripciones
tiempo (mes) 1 2 3 4 5 6 7 3 B 10 11 12
usuarios activos ] 0 ] 0 4 3 11 14 16 19 21 23
nuevos usuarios 0 0 0 4 4 4 4 4 4 4 4 4
abandonan 0 0 0 0 0 1 1 1 2 2 2 2
total Mes usuarios 0 0 0 4 3 11 14 16 19 21 23 25
$ 1.500.000 $§ 300.000
se promedian 5 clientes por mes para cada hotel
Trafico de clientes

tiempo (mes) 1 72 3 4 5 6 7 3 B 10 11 12
Lcads Mensual 0 0 0 20 | 3. | s | 69 32 04 104 114 123

Figura N°6: Proyeccion de ventas en unidades: Fuente propia

En el pronostico de ventas reflejado en dinero vemos en el estado de resultados dos

tipos de ingresos que corresponden a los ingresos por software e ingresos por comision, cada

uno de estos se calculé con un iva que corresponde al 19%, asi; en meses asi como el pronostico

de ventas en cantidades se calcul6 al afio, dividido en los meses que lo conforman, asi mismo

se dio célculo a este. para el mes 1 el ingreso por software es de 12.400.000 y el de ingresos

por comisiones pagada por obtencidn de clientes para cada hotel es de 5.896.000, estos valores

en dinero, menos los costos de ventas, nos dan una utilidad bruta para el primer afio de

13.329.778 COP, y cdmo se logra evidenciar en el estado de resultados vemos que para los

siguientes afos esta utilidad va disminuyendo en maso menos 1.000.000 o 2.000.000 en el

transcurso del afio, sin embargo esto no es un problema dado a que los valores obtenidos del

ROE y EVA, nos indica que vamos por buen camino.

utilidad bruta

2mes 3 mes
eConTVA) [ 1240000015 12400000 § 12400000 §
ion(ConTVA) § 5890000 § 5800000 S 5890000 $

S 4960222 5 5984222 5 726422 §
§ 13320778 § 12305778 § 11025778 §

8 mes 9 mes

5 7 me: 2
12400000 § 12400000 § 12400000 § 12400000 S 12400000 $ 15600000 S 20000000 S 20000000 S  20.000.000

5890000 § 5890000 S 5800000 S 5800000 S§ 5890000 $ 5890000 § 5890000 S 5890000 S  5890.000|
854222 S 9824222 5 1L10422 S 12384220 5 13664222 § 14944222 § 16224222 5 17304222 S5 18784222
9.745.778 § 8465778 §  T.18577% § 3903778 |§ 4625778 ' § 6343778 § 9663778 § 8385778 § 7101778

Figura N2 7: Proyeccion de ventas en dinero: Fuente propia

5. PLAN DE MERCADEO

Esta investigacion conlleva a un tipo de analisis descriptivo, ya que trata de definir

especificamente cdmo funciona la mentalidad de los consumidores de hoy dia, a través de una

encuesta realizada a personas ubicadas en Bogota. Dicha encuesta tiene como contenido
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preguntas tales como; Que, quien, cuando, donde, y como. Todas estas con el objetivo de

realizar un analisis mas acertado para la realizacion de esta investigacion.

5.1 Descripcion de Promocion

Este se basa en la generacion de contenido grafico y audiovisual, también se utilizaran
medios escritos tales como periddicos y revistas de desarrollo sistematico y turismo. En el
software se encontrardn los precios, y beneficios de adquisicion del servicio. Seguido se
realizara venta y promocion a través de internet (redes). El desarrollo publicitario se debe
proyectar basado en un plan de medios de comunicacién con el fin de desarrollar una etapa de
promocion “MASIVA” logrando asi que este impacte al publico objetivo y esté dispuesto a
conocer el servicio. El resultado de generar contenido publicitario en todos los campos posibles
garantiza el éxito y reconocimiento del servicio ademas de generar que la empresa se mantenga
en la mente del consumidor, convirtiéndonos en la primera opcion a la hora de comprar. un

plan de viaje, bueno, seguro y accesible.

Andalisis mediante el modelo AIDA: como convertir el interés en ventas Atencion

(Awareness), Interés (Interest), Deseo (Desire), Accion (Action)

Atencion: Un paso fundamental para Easyglamp es la captacion de los clientes ademas de
lograr un buen vinculo con las empresas interesadas en hacer parte de esta familia, por esto,
queremos asegurar el proceso de compra con el cliente. Easyglamp pretende atraer publico
objetivo brindandole a ellos diferentes beneficios que logren satisfacer sus necesidades e
intereses, tales como, ofrecer a las empresas la posibilidad de crecimiento organizacional,
rentabilidad en tiempo de crisis, ayudando a los colombianos la posibilidad de poder viajar
apoyando los emprendimientos nacionales con todas las medidas de bioseguridad y que todos

estos beneficios sean accesibles y satisfactorios. (Uceda, 2008)

Interés: Los prestadores del servicio juegan también un papel fundamental en el
proceso de captar la atencion de los clientes y por medio de ellos nosotros podemos ofrecer
propuestas que logren interesar a los consumidores. Sabemos que uno de los determinantes de
decision de compra es el precio de los planes de viaje y las asesorias de viaje que usualmente
suelen tener precios elevados, es por esto que trabajamos con empresas que aunque pueden ser
muy buenas no reciben el reconocimiento que deberian y por esto los precios pueden ser mucho

mas accesibles a la mayor case econdmica a la que pertenece Colombia, que es la clase media,
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logrando asi la captacion de interés de los usuarios, ademas de ofrecer informacion que puede
ser muy Util donde pueden adquirir beneficios de descuentos, promociones y conocer de las
ventajas de hacer parte de la familia Easy

Deseo: El paso siguiente sera lograr despertar en los usuarios el deseo de adquirir el
servicio, en este paso debemos ser claro sobre quiénes somos y qué ofrecemos, dado a que
nosotros no ofrecemos el servicio sino que tercerizamos el proceso, es por esto que debemos
ofrecer al cliente ese valor agregado que necesitan, cubrir esa necesidad y ser diferentes de la
competencia, podemos lograr el deseo, logrando que la persona se acerque a nosotros
investigando por el plan que més le haya llamado la atencion, personalizando su experiencia
en el lugar que ha visto, preguntandole al mismo, que actividades quisiera realizar en el lugar,
0 que quisiera comer, satisfaciendo sus necesidades en la medida de lo posible sin que este

exceda el presupuesto ya puesto por la entidad que realiza el servicio

Accidn: Llegando a este punto, el cliente ya debe haber realizado la compra del servicio
ademas de estar totalmente convencido de que la decision tomada fue la mejor, con esto,
Easyglamp puede pronosticar el regreso de este cliente para la adquisicion de otro plan de viaje,
teniendo asi una retroalimentacion positiva frente a las estrategias de captacion de clientes, y
el beneficio, crecimiento y reconocimiento tanto para las empresas que deciden trabajar con

nOsotros Como para nuestra organizacion

5.2 DOFA

DOFA FORTALEZAS OPORTUNIDADES

-Oferta de servicio rapido,

) -Introduccion a un nicho de
confiable y amable.

mercado poco atendido.
-Analisis de sus lideres para
S . - Innovacion en
la optimizacion de precios.
especializacion

-Creacion de nuevos | especificamente colombiana.

servicios dadas las
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posibilidades de manejo de

cada lugar.

-Personalizacion de servicio,
dado a la accesibilidad de la
organizacion con las
empresas que prestan el

servicio

AMENAZAS

-Competencia  fuerte vy

prestigiosa.

-Oferta de mas servicios dada

la experiencia en el mercado

dada la

tercerizacion del servicio

-Desconfianza

ESTRATEGIAS AF

- Oferta de servicio rapido,
confiable y amable. Dadas
las condiciones y
relacionamiento personal de
la organizacion con las
diferentes empresas se debe
realizar el aprovechamiento
de este para ofrecerle al
usuario justo lo que necesita,

cuando este lo necesita.

- Analisis de sus lideres para
la optimizacion de precios.
Se deben plantear estrategias
que puedan mejorar el

de

lideres organizacionales y la

relacionamiento los
empresa logrando asi clientes
fieles y de confianza que
puedan ayudarnos en el
proceso eficaz y efectivo, de
que el usuario este totalmente
seguro de la compra del

servicio.

ESTRATEGIAS AO

-Alianzas estratégicas para
mitigar fallas. Creacion de
estrategias de integracion,
que puedan ser totalmente
objetivas con lo que quieren
las organizaciones y los
usuarios, sin disminuir las
expectativas de ninguno de

los mismos

-Incentivos a través de las

redes sociales para los
usuarios que hacen parte de
la organizacion. Con esto nos
referimos a las ofertas,
descuentos o beneficios que
los seguidores de Easyglamp
podrian tener a través de
concursos o actividades que
logren llamar la atencion de
los mismos, por medio de las

redes sociales

-Estrategias de captacion de

nuevo publico a través de los
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clientes fidelizados. (voz a

V0Zz)

DEBILIDADES

-Falta de conocimiento en el
mercado

turistico(Experiencia)

-Desconfianza por parte de

las empresas

-poca experiencia en el
de

tecnoldgica

manejo informacion

ESTRATEGIAS FD

de
financiero y utilidades. Que

-Inversién capital

logren mejorar las metas
organizacionales a nivel

financiero

-Venta del servicio por Redes

sociales, con el fin de
maximizar el segmento de
mercado y difundir la
informacion  en  menor

cantidad de tiempo

ESTRATEGIAS DO

-Uso de politicas sostenibles,
ya que un recurso muy
potencial del lugar de estudio
es la diversidad de terrenos y
esto  es

especies,  por

necesaria la creacién de

proyectos que logren cuidar

al maximo los recursos
naturales con los que
contamos

-Creacion de nuevas

estrategias que logren llamar
la atencion de las empresas
potenciales que quieran hacer
parte de la familia ademas de
lograr captar la atencion de

los clientes.

-Capacitacion constante que
ayude al crecimiento
intelectual de la compafiia
ademas del crecimiento en el
mercado a través de la

experiencia

Tabla N° 2: DOFA
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5.3 Estrategias de Distribucion

Easyglamp trabaja una estrategia de distribucion del producto que estard centrada en
activos digitales los cuales al estar subido en un hosting digital permiten una distribucion con
pocas necesidades de inversion y la expansion a nuevos espacios geograficos estaria realmente
medido por su idioma y barreras de entradas por parte de otros jugadores en la industria, por lo
que nuestra distribucién pasara a estar mas enfocada en la consolidacion de canales de
comercializacion rentables que permitan apalancar la entrada de nuevos clientes a nuestro

embudo de ventas.

Estos canales de distribucién estan fundamentalmente basados en las redes sociales,
pues los resultados obtenidos en estas son mucho mas medibles permitiendo tomar decisiones
y crear estrategias con un menor capital de inversion, haciendo mucho mas rentable la relacion

con cada cliente

5.4 Estrategias de Promocién

Nuestra estrategia de promocion nace a partir de un entendimiento real de las metas
comerciales en la organizacidn que nos permitan ser mas asertivos en las decisiones de

promocionar nuestros productos.

En las siguientes gréaficas se puede evidenciar cuales son las metas del equipo comercial
a lo largo del primer afio, lo que nos permite evidenciar que se necesita una estrategia hibrida
que por un lado permita captar hoteles pequefios que estén interesados en adquirir nuestro
software y por otro lado clientes finales que podrian estar interesados en quedarse en uno de
los hoteles que estan usando nuestra plataforma, por lo cual definiendo segin los costos
unitarios de cada producto que para la adquisicion de hoteles es 10.000 pesos colombianos y
para la adquisicion de clientes finales es de 3.500 pesos colombianos podemos definir que las

redes sociales muestran el camino mas claro para la adquisicion de estos usuarios

Proyeccién crecimiento en Suscripciones
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Figura N°8: Estrategia de promocion: Fuente propia
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Por un lado el crecimiento de suscripciones contempla un periodo de 4 meses, donde se
desarrollara comunidad en redes sociales mientras que se desarrolla el software, una vez
lanzado el software se plantea un crecimiento de 4 hoteles de manera mensual, o lo que seria
equivalente a un cliente de manera semanal, una de nuestras métricas mas importantes es la
retencion de clientes pues de esta depende que la empresa mantenga un crecimiento constante
en el largo plazo, estimamos que un 10% de los usuarios abandonen la plataforma de manera
mensual, esto debido a varios aspectos donde se planea tener a futuro un equipo de crecimiento

que trabaje en la creacion de estrategia de retencion.

Trafico de clientes

tiempo {mes)
Leads Mensuales

Figura N°9: Trafico de clientes: fuente propia

Easyglamp cuenta con un segundo consumidor que son los clientes o turistas finales
que podrian estar interesados en viajar y alojarse en uno de los hoteles que manejamos, por lo
que a estos clientes se plantea una estrategia de promocidén mas a largo plazo generando varios
contactos con la marca que vayan permitiendo mantenernos en el top of mind y lograr generar

el trafico suficiente a los pequefios hoteles.

Dentro de las redes sociales buscamos implementar estrategias de mercadeo mixtas
entre inbound y outbound marketing donde por un lado se daran a conocer por medio de las
redes sociales las estrategias de captacion de clientes, la cual estara conformada por Facebook
ads, Instagram ads, Linkedin ads y google ads, esto permitird probar varias plataformas y

distintas estrategias de promocion comercial.

Easyglamp apuesta por promocionar en estas redes sociales los contenidos de valor que
se creen dentro de las mismas, con el fin de aumentar el alcance y hacer que los posibles clientes
se vinculen a nuestro embudo de ventas, siempre mostrando una imagen cuidada y positiva que

muestre valor en cada pauta que genere.

5.5 Publicidad Marketing MIX
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Easyglamp tiene una estrategia de comunicacion directa y amable con los clientes,
manejando un proceso de multicanalidad, especialmente dirigida hacia el &mbito digital, con
una estrategia hibrida compuesta por un proceso de Inbound marketing como de outbound
marketing, entendiendo la estrategia de la siguiente manera.

Inbound marketing como el proceso de atraer clientes a través de contenido de valor,
se crearan eventos, webinar y sesiones virtuales orientadas a generar una comunidad fiel que
busque y nos siga a través del contenido generado en redes sociales, ademas de esto se plantea
una estrategia donde podamos obtener informacion de los clientes como lo es su correo
electrénico, numero de celular y nombres, para de esta manera estar generando una
comunicacion continua con estas marcas que permita posicionar la marca en la mente de los
consumidores y hoteles para poder alcanzar las ventas comerciales mucho mas facil y ser mas
asertivos en las proyecciones financieras propuestas a nuestros accionistas y stakeholders

orientados o interesados en el resultado .

Entendiendo outbound marketing como los esfuerzos de nuestra marca para atraer
clientes por medio de publicaciones que Ilamen la atencion de los pequefios hoteles,
especialmente impulsada por facebook, Linkedin y Google Ads, nuestro objetivo es analizar
por qué canal podemos adquirir los usuarios y clientes para nuestra plataforma de la manera
méas econdmica posible, en este caso el area de finanzas proyecto mantener un Costo de
adquisicion de cliente Unicamente relacionados con marketing digital cercanos a $10.000 COP
para todo lo que es captar clientes de hoteles y de $3.500 COP para conseguir clientes particulas
para nuestro hoteles aliados en la plataforma lo que nos brindaria un crecimiento sano que

permita consolidar nuestro plan de crecimiento comercial y econémico.

5.6 Fidelizacion

La fidelizacion es un papel fundamental en la estrategia de crecimiento de la
organizacion donde nosotros la dividimos en dos etapas, la retencion del cliente cuando este
quiere cambiar de proveedor tecnoldgico o irse con alguna solucion parecida a la nuestra y

cuando este quiere darse de baja de la plataforma por un factor externo.

Bajo el primer parametro, estadisticamente los Software as a service tienen como
estrategia ayudar a los proyectos a subir informacion personalizada de la empresa, lo que

permite que si el cliente decide cambiarse de empresa o proveedor el costo de cambiarse puede
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ser mayor que la nueva solucién a implementar, pues pasar toda una cantidad de datos a una
nueva plataforma requiere tiempo, equipo de trabajo lo que se ve reflejado de manera directa
en mayores gastos y una menor eficiencia operacional, por lo cual Easyglamp apuesta por

entrar a trabajar con estos hoteles en una etapa temprana

5.7 Postventa- Servicio al Cliente.

Easyglamp cuenta con una politica post venta enfocada a permanecer en el top of mind
de nuestros clientes, nuestra estrategia es brindar un acompafiamiento continuo por medio de
las redes sociales y correo electronico, enviando informacién de valor a los clientes, como
eventos de networking con otros hoteles similares, webinars sobre la industria y estrategias
para mejorar sus hoteles, con lo cual buscamos construir una comunidad detras de la marca
Easyglamp, teniendo clientes mas fieles y con menor probabilidades de abandonar el uso del

software.

Por parte de los usuarios finales usaremos una estrategia fundamentada en impactar a
los posibles viajeros por medio de correos electronicos que hagan alusion a posibles ofertas o
viajes con un menor costo que permita captar la atencion del usuario, ademas una vez finalizado
el viaje se le realizara un cuestionario obteniendo feedback de la gestion del hotel y su éxito

con sus clientes.

5.8 Politica de Crédito

Easyglamp inicialmente no maneja una politica de crédito para los hoteles pues
actualmente el software as a service como parte de la industria tecnolégica han implementado
una buena politica de pago por parte de los clientes donde incluso la normalidad es pagar el
afio por adelantado, esto muestra un excelente ambiente en temas de pagos para la industria,

pues son de los pocos proveedores para empresas que obtienen pagos adelantados de este tipo.

Por otro lado, Easyglamp da facilidades de pago a sus clientes y da la opcién que a
partir de los recursos obtenidos por la intermediacion comercial ese dinero sea directamente
aportado para el pago de software y de esta manera el pago del software es mucho mas sencillo

de manejar
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6. ESTUDIO DE OPERACIONES

6.1 Descripcion y Formalizacion del Proceso - Diagrama de Flujo

Easyglamp es una empresa que se apalanca tecnolégicamente que cuenta con una
estrategia integral, la cual se complementa para consolidar de la mejor manera la relacion con
nuestros aliados hoteleros y brindar una experiencia completa que permita el mayor beneficio
para los pequefios hoteles.

Actualmente cuenta con dos lineas de negocio que son el software de gestion para
hoteles, el cual funciona a través de un pago mensual y recurrente de $400.000 cop mensuales,
este ingreso al ser una suscripcion se mantiene por tiempo ilimitado, lo que genera un ingreso
que es mucho mas facil predecir y esto genera dos beneficios inmensos para nuestro modelo
de negocios, por un lado se genera un efecto de bola de nieve donde mes tras mes los ingresos
de Easyglamp son mucho mas fuertes y por otro lado nuestra valoracion serd mucho mas alta
pues estos ingresos permiten proyectar de una manera mas eficaz los flujos de caja en el futuro,
por otro lado si el cliente desea aperturar un nuevo hotel y desea a Easyglamp en su nueva sede,
esto representarad para Easyglamp unos ingresos mensuales adicionales de $400.000 mes tras

mes.

Comisidn por venta completada del 19% EI segundo modelo de ingreso es a través de
la comisién por ventas en la plataforma, Easyglamp cuenta con una tecnologia que reconoce la
cantidad de habitaciones disponibles en el hotel en tiempo real, lo que nos permite generar
campafas de publicidad y aumentar el numero de ventas para nuestros hoteles aliados,
disminuyendo los costos hundidos y permitiendo un ingreso significativo, actualmente la
competencia que podria ser Airbnb cobra una tarifa de 16% sobre el servicio, de igual manera
para los hoteles pagar una comision de 3% no es un inconveniente cuando se trata de cubrir la

capacidad instalada del hotel.

6.2 Inversiones en Infraestructura

Como equipo hemos visto algunas inversiones en capex que se deben realizar para
poder continuar operando el crecimiento de nuestra empresa, y distribuiremos las inversiones

en capex de corto y largo plazo
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Capex a corto plazo hemos previsto una necesidad de Inversiones a corto plazo en
servidores electronicos que nos permitan ampliar la capacidad de gestion y entradas de clientes
a nuestra plataforma por lo cual hemos realizado una alianza estratégica con nuestro proveedor
de tecnologia, donde ellos haran las inversiones en capex relacionadas con servidores a cambio
del 5% de equity de la empresa, consideramos que es una inversion estratégica, pues ellos
buscan un exit o desinversion a 5 afios, permitiéndonos recomprar el equity y hacernos cargo
de las futuras inversiones una vez se tenga un flujo de caja mucho mas solido, por otro lado
realizaremos inversiones en computadores que nos permitan trabajar de una manera eficiente,
realizando varias tareas de manera simultanea, para finalmente realizar una inversién cercana
a los 16 millones de pesos es una version inicial de nuestro software para poder empezar a

captar muchos mas usuarios.

Capex a largo plazo, en este caso podemos evidenciar necesidades principales en la
inversion de unas oficinas que nos permitan generar backups fisicos de informacion relevante
de nuestra empresa como espacios de reunion y esparcimiento de nuestro equipo de trabajo,
para lo cual disponemos una estrategia de inversion por medio de financiamiento de terceros

con un gradiente financiero que nos permita mantener un flujo de caja saludable.

6.3 Inversiones en Capital de Trabajo

Como equipo hemos visto algunas inversiones en Opex que se deben realizar para
poder continuar operando el crecimiento de nuestra empresa, y distribuiremos las inversiones

en opex de corto y largo plazo

Para el capex a corto plazo tenemos una inversion de 12 millones para operacion lo que
segun proyecciones nos permiten operar la empresa por un tiempo estimativo de 6 meses para
mantener el equipo, donde se mantengan los salarios de Juan Pablo Carrasquilla, Valentina
Pachon y nuestro respectivo Auxiliar administrativo el cual empezara a operar en el décimo
mes, de igual manera este ultimo depende del crecimiento de la empresa y la capacidad de
nosotros para automatizar los procesos administrativos de la organizacién, también disponemos
desde el primer momento a una persona que conozca y facilite los procesos de Mercadeo para

la marca en sus procesos de expansion.

Para el largo plazo, contamos con un crecimiento bajo en el ingreso de nuevos
colaboradores, pues planteamos una eficiencia mayor en nuestra organizacién gracias a la

implementacion de procesos de automatizacion logrando disminuir los costos y gastos.
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7. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

7.1 Estructura Organizacional y Organigrama

Nuestra estructura administrativa cuenta con una estructura solida que permite tomar
decisiones dinamicas de la manera méas productiva, siendo eficientes y eficaces en la toma de

decisiones.

La cabeza del proyecto serd Camila Valentina Pachdn, estudiante de Gltimo semestre
de administracién de empresas y con una gran orientacion al logro y cumplimiento de objetivos,
actualmente Camila cuenta con experiencia en précticas en el area de recursos humanos, gran
manejo de herramientas ofimaticas y estrategia en social media; su funcion en la compafiia es
fundamentalmente trabajar en pro de conseguir los objetivos generales propuestos por la
empresa, hacer seguimiento de indicadores de gestion de los lideres de sus areas asi como
pensar la estrategia a futuro de la firma de la mano de Juan Pablo Carrasquilla, por otro lado
debera encargarse de cumplir las metas comerciales y de marketing que se dispongan tanto a

si misma como a la community manager que ella lidera.

En la parte financiera y estratégica estara Juan Pablo Carrasquilla, estudiante de ultimo
semestre de administracion de empresas, con estudios diplomados en Finanzas, Direccion
financiera y alta gerencia, el cual cuenta con experiencia de practicas en el area de Banca de
inversidn, generando procesos de fusiones & adquisiciones de empresas, finanzas corporativas
orientadas al levantamiento de capital para corporaciones, ademas ha sido emprendedor de dos
iniciativas en el pasado relacionadas startups y ex analista financiero en una multinacional
mexicana que se desempefia en reparacion de crédito; Su funcidn en la compafiia sera velar por
el cumplimiento y éxito de los clientes en los hoteles, analizando una veracidad de la data con
las reservas creadas por los hoteles, elaboracion de los estados financieros mensuales de la
compaiiia, para posteriormente elaborar el respectivo analisis financiero integral que permita
tanto a socios como Stakeholders poder darse cuenta y evidencia de la gestion del equipo,
finalmente se encargara de crear planes y estrategias que impulsen, una mayor rentabilidad de

la empresa, mejor desempefio y busqueda de recursos para el crecimiento
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En la parte de tecnologia e innovacion contamos con Javier Castro profesional en
administracion con una amplia experiencia en desarrollo tecnoldgico orientado al web
development, contactos de desarrollo Full Stack es decir programadores que manejan la parte
de Frontend y backend , marketing e innovacion por medio de agencias digitales; Su mision
sera generar y llevar una documentacion clara y ordenada del desarrollo del cddigo en la
plataforma, la cual también debe tener un respaldo de copia en Github, deberd hacer
seguimiento del equipo de tecnologia en relacién a su correcto desempefio en las actividades
diarias, Finalmente debera entender las necesidades del software para su crecimiento y generar

estrategias de innovacion corporativa para optimizar procesos y generar ventajas competitivas.

El cargo del Auxiliar administrativo empezaria a llevarse adelante a partir del décimo
mes de operacion, su funcion sera gestionar y realizar un proceso de verificacion y
comprobacion de las reservas relacionada con los clientes de la empresa, pues al tener un flujo
mensual de méas de 100 clientes serd necesario delegar esa tarea administrativa, con el fin de
liberar un poco el tiempo de Juan Pablo Carrasquilla y poder destinar mas tiempo a procesos
de gestion financiera, optimizacion y mejora del WACC, asi como posteriormente llevar

adelante procesos de rondas de inversion.

El cargo del Community manager, serd un rol fundamental en el proceso de crecimiento
de la empresa pues este permitira crear contenido diario para alimentar las redes sociales de la
marca, aumentar la comunidad de redes sociales de la marca, acompafiar la creacion de la
estrategia tanto Inbound y outbound de la mano de Camila Valentina Pachén y finalmente
Ilevar un proceso de métricas claro que le permita a la direccion tomar decisiones mas asertivas

como definir los canales de comunicacion para captar clientes.

Equipo de tecnologia, en este caso planeamos contratar una agencia de Tecnologia
denominada AB-Sistemas en la cual Javier es director en temas de marketing, la cual nos
realizara el desarrollo completo de la aplicacién, terminando en 4 meses el desarrollo del PMV
para de ahi empezar el crecimiento con usuarios, para esta actividad se presupuesta un capital
total de $15.580.000 COP vy seria Javier el director de tecnologia generar ese acompafiamiento

y cumplimiento en las respectivas métricas de la organizacion.
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Juan Pablo
Carrasquilla
Cargo: Direccién
Financiera y
Estratégica

Javier Castro Camila Valentina
cargo: Direccion de Pachén (CEQ)
tecnologia e Cargo: Direccién de
Innovacion Mercadeo y Ventas

Auxiliar
Administrativo

Equipo Tecnologia Community Manager

Figura N2 10: Organigrama: fuente propia

7.2 Perfiles de Cargo

Direccion de Mercadeo y ventas

Para el cargo buscamos una persona que tenga una gran orientacion al logro,
cumplimiento de objetivos, que tenga realmente un gran manejo de herramientas ofimaticas,
asi como el entendimiento integral y holistico de la estrategia en social media; su funcion en la
compaiiia es fundamentalmente trabajar en pro de conseguir los objetivos generales propuestos
por la empresa en aspectos comerciales y consecucion de leads, asi como crea y hacer

seguimiento a los indicadores de gestion

Direccion de finanzas y estrategias

Para este cargo buscamos una persona que tenga experiencia en el area de Banca de
inversion o corporate finance, que conozca el proceso de levantamiento de capital para
corporaciones Yy startups, asi como los requerimientos legales a tener en cuenta para este tipo
de procesos, preferiblemente que haya sido emprendedor en el pasado relacionadas startups y
conocimientos en la elaboracion de los estados financieros mensuales de la compaiia, para
posteriormente realizar un andlisis financiero integral que permita tanto a socios como

Stakeholders poder darse cuenta y evidencia de la gestion del equipo.

Direccion de tecnologia e innovacion

Para este cargo buscamos una persona orientada al web development, capacidad de
desarrollo Full Stack es decir Frontend y backend, con conceptos basicos de marketing e

innovacidn para optimizar el SEO; Su misidn sera generar y llevar una documentacion clara y
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ordenada del desarrollo del codigo en la plataforma, la cual también debe tener un respaldo de
copia en Github, deberd hacer seguimiento del equipo de tecnologia en relacion a su correcto
desempefio en las actividades diarias, Finalmente debera entender las necesidades del software
para su crecimiento y generar estrategias de innovacién corporativa para optimizar procesos y

generar ventajas competitivas.

Auxiliar administrativo

Buscamos a una persona que sea capaz de gestionar y realizar un proceso de verificacion
y comprobacion de las reservas relacionada con los clientes de la empresa, acompafiamiento
en la creacion de Estados financieros y gestion administrativa en general. asi como
posteriormente llevar adelante procesos de rondas de inversion o realizar sectoriales de la

industria para propdsitos estratégicos.

Community manager

Para este cargo se necesita una persona gque se encargue de crear contenido diario para
alimentar las redes sociales, aumentar la comunidad de redes sociales de la marca, acompafar
la creacion de la estrategia tanto Inbound y outbound y finalmente Ilevar un proceso de métricas
claro que le permita a la direccion tomar decisiones mas asertivas como definir los canales de

comunicacion y distribucién efectivos para captar clientes.

Equipo de tecnologia

Para este cargo se trabajara con un equipo especializado en desarrollo de Backend,
Frontend y estructura de datos para el desarrollo del PMV (Producto Minimo Viable) para de

ahi empezar el crecimiento con usuarios.

7.3 Requisitos Legales del Proyecto

Inicialmente buscamos la creacion de una persona juridica S.A.S (Sociedad Acciones
Simplificadas) pus consideramos que la estructura legal que maneja es sencilla para su
creacion, registro de socios, por otro lado el velo legal permite tener una mayor comodidad en
la ejecucidn de los negocios y evita comprometer patrimonio personal, también consideramos
a largo plazo y debido a la entrada de nuevos socios cambiar la persona juridica a Sociedad
anonima ampliando las oportunidades para usar el mercado de valores colombiano como para

la entrada de inversionistas mas institucionales.
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Para los socios contamos con un contrato de vesting o pacto de socios el cual
compromete a los socios a permanecer un tiempo especifico en la compafiia y si decide retirarse

su salida no genere un gran golpe al equity de la empresa.

Para los colaboradores buscamos ejecutar contratos a término indefinido donde se le
paguen sus respectivas prestaciones de ley, generando un mayor engagement con los

colaboradores y evitando posibles problemas legales a largo plazo.

Para los hoteles aliados se realizara un contrato de asociacion en participacion que
incluya ambas metodologias del modelo de negocio y se revisara que tenga al dia su debido
Registro Nacional de Turismo, en caso de que no tengan este Ultimo no podran acceder al

modelo de comision por consecucion de clientes.

Finalmente se cuenta con un contrato de alianza estratégica que permitira ejecutar

procesos de alianzas junto a otras compaiiias y generar sinergias colaborativas.

7.4 Gastos Administrativos

Easyglamp contempla los gastos relacionados con los salarios del equipo de trabajo,
como se ve en el punto quinto relacionado con los estados financieros se puede ver que durante
los primeros cuatro meses son de desarrollo y probar el mercado, a partir del quinto mes, tanto
Valentina como Juan Pablo recibirdn un ingreso mensual por su trabajo de $1.000.000 COP,
este ingreso mas que un salario es un ingreso representativo, mientras se busca una mayor

estabilidad econdmica en la organizacion.

7.5 Metodologias de Motivacion

Para las metodologias de motivacion apostamos por una estrategia que se
fundamente en cubrir la mayor cantidad de eslabones dentro de la piramide de maslow donde
podamos dar a nuestros colaboradores oportunidades para cubrir sus necesidades de
fisiologicas y seguridad por medio de una remuneracion directa a los colaboradores, afiliacion
por medio de reuniones y encuentros que consolidan amistades en el trabajo y reconocimiento.
siempre buscando hacer de nuestros colaboradores personas reconocidas dentro y fuera de la

organizacion por medio de estrategias de free press, entre otras.
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
seguridad fisica, de empleo, de recursos,
ridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia / P sexo, h i

Figura N2 9: (Economia y Empresa, 2020)

Autorrealizacién

7.7 Mecanismos de Liderazgo

En Easyglamp no creemos en los modelos de organizacion jerarquicas pues pensamos
que la ejecucidn en este tipo de organizaciones es bastante rigida y no permite que las ideas
fluyen y se ejecuten de una manera sencilla, por lo cual aplicamos la metodologia de
organizacion horizontal donde los lideres son facilitadores en las operaciones diarias de la
empresa, buscamos una comunicacion que no sea muy formal, pero si manteniendo el respeto

entre los colaboradores.

En Easyglamp no exigimos horarios a los colaboradores, unicamente que cumplan los

requisitos propuestos por sus lideres directos.

Tenemos una estructura organizacional bastante abierta, que busca y se enfoca en potenciar al
equipo y generar valor a sus vidas, pues Easyglamp al tener una estructura startup es capaz de
crecer bastante con un equipo bastante controlado, lo que nos muestra la relevancia de que el

equipo esté en un excelente estado.

7.8 Indicadores de Gestion

Como equipo hemos encontrado varios indicadores o KPI (Key Performance Indicator)

que realmente nos da a conocer informacién valiosa de la organizacién como lo son:

7.8.1 Tasa de Retencién en los Hoteles

Esta métrica nos permite entender el verdadero gusto por parte de los clientes pues si
vemos que hay una gran rotacion de los hoteles en la plataforma esto puede representar que

realmente no le ven un gran valor a la plataforma y deciden darse de baja, ademas gracias a
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esta meta los esfuerzos comerciales tendran un efecto bola de nieve donde se va incrementando

el nivel de facturacion e ingresos de una manera sostenible y rentable.

7.8.2 Cumplimiento de las Métricas Comerciales

Evidenciamos fundamental estar muy pendientes de las metas comerciales pues de estas
dependen el flujo de caja que buscamos y un crecimiento que realmente permita buscar
inversion en una etapa mas avanzada, por otro lado, las ventas son el motor de cualquier

empresa y es fundamental llevar un buen manejo de las mismas.

7.8.3 Indicadores Financieros Optimos

También es fundamental tener la capacidad de convertir las ventas que ingresan en
utilidades, por medio de una estrategia integral donde se analicen las cuentas y como hacerlas
mas eficientes, usando metodologias de reinversion de utilidades que permitan consolidar y

mejorar la creacion de valor en nuestra organizacion en mediano y largo plazo

8. ESTUDIO FINANCIERO

8.1 Presupuestos

Inversion Inicial Valor

Constitucion de la sociedad  § 750.000
Disefio de marca 5 500.000
Dominio 3 &0.000
Hosting tecnologico 5 500.000

Desarrollo Software Imicial  § 15.000.000

Caja v efectivo $ 12.000.000
2 Computadores $  6.000.000
Total | $ 34.830.000

Figura N2 12: Presupuestos: fuente propia

Capital en caja para operar seis meses

8.2 Ingresos

Easyglamp es una empresa que cuenta con una estrategia integral en relacion a sus

fuentes de ingresos, la cuales se complementan para consolidar la relacién con nuestros aliados
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hoteleros y brindar una experiencia integral que permita el mayor beneficio para los pequefios

hoteles.

8.2.1 Software de Gestidn

para hoteles, el cual funciona a través de un pago mensual y recurrente de $400.000
cop mensuales, este ingreso al ser una suscripcion se mantiene por tiempo ilimitado, lo que
genera un ingreso que es mucho mas facil predecir y esto genera dos beneficios inmensos para
nuestro modelo de negocios, por un lado se genera un efecto de bola de nieve donde mes tras
mes los ingresos de Easyglamp son mucho mas fuertes y por otro lado nuestra valoracién sera
mucho mas alta pues estos ingresos permiten proyectar de una manera mas eficaz los flujos de
caja en el futuro, por otro lado si el cliente desea aperturar un nuevo hotel y desea a Easyglamp
en su nueva sede, esto representara para Easyglamp unos ingresos mensuales adicionales de
$400.000 mes tras mes.

8.2.2 Comision por Venta

completada del 19% EI segundo modelo de ingreso es a través de la comision por
ventas en la plataforma, Easyglamp cuenta con una tecnologia que reconoce la cantidad de
habitaciones disponibles en el hotel en tiempo real, lo que nos permite generar camparias de
publicidad y aumentar el nimero de ventas para nuestros hoteles aliados, disminuyendo los

costos hundidos y permitiendo un ingreso significativo.

Easyglamp apuesta fuertemente por el crecimiento de las ventas aceleradas, pues al ser
una empresa de tecnoldgica, se puede automatizar en gran medida el proceso de venta y
adquisicion de clientes por medio de la automatizacion de la plataforma, lo que en un futuro
cercano permitira cerrar acuerdos con hoteles sin tener una persona presente en el proceso

comercial, lo que hara el proceso de captar ingresos mucho mas escalable.

8.3 Costos y Gastos

8.3.1 Costos de Venta

Easyglamp es una plataforma que cuenta con una ,edicion exhaustiva de sus costos de
venta, los cuales estan representados por los Costos de adquisicion de cliente, estos costos

explican de una manera clara y sencilla cuanto cuesta adquirir cada cliente por medios digitales
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en la organizacion, a traves de referencias del mercado nos hemos dado cuenta que el costo de
adquisicion promedio en una empresa que desarrolla tecnologia es de $10.000 COP y para la
adquisicion de usuarios para hoteles se pueden alcanzar precios por un valor de $3.500 COP,
evidentemente estos costos pueden variar en el tiempo , dependiendo las etapas y momentos
del afio donde se realice la campafia, por otro lado dependemos de la plataforma que se utilice
para la realizacion de los ads, pues en una plataforma como Facebook ads es posible
encontrarlos un poco mas baratos. Por otro lado también se contempla un costo adicional de
$111COP relacionada con la facturacion electrénica en la plataforma. En relacion a los
profesionales que se desempefien en el area de ventas los contemplaremos en los gastos

administrativos.

8.3.2 Gastos Administrativos

En estos gastos Easyglamp contempla los gastos relacionados con los salarios del
equipo de trabajo, como se ve en el punto quinto relacionado con los estados financieros se
puede ver que durante los primeros cuatro meses son de desarrollo y probar el mercado, a partir
del quinto mes, tanto Valentina como Juan Pablo recibiran un ingreso mensual por su trabajo
de $1.000.000 COP, este ingreso mas que un salario es un ingreso representativo, mientras se

busca una mayor estabilidad econdémica en la organizacidon, por otro lado

8.4 Valores Unitarios

Dentro de los valores unitarios o unit economic que significa la ganancia recibida por
una unidad vendida, se realiz6 un andlisis que incluyo EIl ingreso bruto que es el dinero que
ingresa a la cuenta, se analizd un IVA del 19% el cual podria llegar a variar segun las
estipulaciones del gobierno nacional de Colombia, contemplamos un CAC o Costo de
adquisicion de cliente representado en el dinero invertido en las plataformas digitales para la
obtencidn de clientes interesados en nuestra plataforma, se contemplo la facturacion electrénica
para la organizacidén pues es un requisito para los procesos de declaracion y contabilidad, e
incluso sometimos el producto a un posible reduccién de retencién de fuente o declaracion de

renta que pueda impactar los ingresos de la compafiia.

Podemos analizar en la siguiente grafica el primer producto, el cual hace referencia al

uso comercial de nuestro software.
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Unit Economic Software

Concepto Dinero

Ingreso bruto unitario $ 400.000
VA (19%) $ 76.000
CAC $ 80.000
facturacion Electronica $ 111
Sub total $ 243.889
Rete fuente $ 73.167
utilidad neta Unitaria $ 170.722
Margen ganancia 43%

Figura N°13: Unit Economic Software

Podemos analizar en la siguiente grafica el segundo producto, el cual hace referencia a la

comision que obtenemos por la consecucion de un cliente a nuestros hoteles aliados.

Unit Economics Comision

Concepto Dinero
Ingreso bruto unit (19%)  § 38.000
[VA (19%) $ 7.220
CAC $ 16.000
facturacion Electronica $ 111
Sub total $ 14.669
Rete fuente $ 4.401
utilidad neta Unitaria $ 10.268
Margen ganancia 27%

Figura N°14: Unit Economic Comision
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8.5- Proyecciones Financieras

8.5.1- Flujo de Caja Proyectado

Este estado financiero nos muestra el flujo real de ingresos y egresos en la compafiia, podemos

analizar que Easyglamp gracias a una industria bastante saludable en los cobros de gestion a

empresas, es de los pocos proveedores para empresas que incluso pueden obtener el adelanto

de un afio completo en el pago de los servicios digitales.

Proyeccion Flujo caja

Afio

Pre-operativos

2021

2022

2023 2024

2025

Flujo Operacional

Ingresos

Ingreso x Software
ingreso x Comision
egresos

Costos de ventas
Gastos de ventas
Gastos financieros
Administrativos
Impuestos
Operacion

Otros gastos

o R oF o5 = 5

oh of

55.788.550
26.499.561

11.190.000
14.400.000

20.800.000

= 5

174.800.000
70.680.000

141.186.664
14.400.000
1.968.893
43.200.000
10.988.377

& &

LR - - =

209.760.000 3
87.643.200 %

251.712.000 %
108.677.568 %

176.483.330 %
14.400.000 $
436.004
54.000.000 3
13.901.066 $

220.604.163 %
14.400.000 $

67.500.000 %
16.098.676 %

200.000 $ 200.000 §

302.054.400
134.760.184

225.016.246
17.136.000

84.375.000
18.013.184

200.000

Total flujo Operacional

35.808.112

oA oF 6F R R oF o5

33.736.066

37.982.800 $ 41.586.730 $

92.074.155

Flujo Inversion

Ingresos

egresos

Plataforma Web
constitucion
Disefio de marca
Dominio

Hosting tecnologico
Aportes
Computadores

15.000.000
750.000
500.000

80.000
500.000
12.000.000
6.000.000

Total flujo Inversion

B B B P8 B B O

34.830.000

Flujo Financiacion

Ingresos

Aporte de capital
Ingreso por credito
egresos

Gastos fimancieros
Abonos a capital

15.000.000

1.968.893 $
$ 8.474.045

436.004
$ 6.525.955

Total flujo IFinanciacion

4.557.062 -$

6.961.959

saldo neto

-$ 34.830.000 §

35.898.112

38.293.128 §

31.020.841 § 41.586.730 $

92.074.155

saldo final

-$ 34.830.000 $

1.068.112

39.361.240 §

70.382.081 $ 111.968.811 %

204.042.965

Figura N°15: Flujo de caja proyectado

Se hizo un andlisis de los flujos de caja de la empresa por medio de indicadores de

gestion como lo son la Tasa Interna de Retorno y la comparamos con el Costo promedio
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ponderado de capital con el fin de obtener un Economic value added inicial que nos permita

entender mejor los flujos y la viabilidad del proyecto.

Concepto

Valores Iniciales

2021

2022

2023

2024

2025

Tir del proyecto
Tir Anual
WACC

106%
21%
21%

21%
20,6%

21%
14%

21%
14%

21%
14%

21%
14%

Eva %

1%

0.4%

7.3%

7.3%

7.3%

7.3%

Figura N°16: Eva

8.5.2- Estado de Resultados Proyectados

Este estado financiero nos muestra de manera clara las ventas y egresos causados en el

mes incluso si estos son cobrados a corto, mediano o largo plazo, mostrando un crecimiento

tanto solido como sostenido de los ingresos y los margenes de ganancia teniendo en cuenta las

inversiones en tiempo que se haran para desarrollar y mejorar el producto.

Aiio 2021 2022 2023 2024 2025
ingreso

Ingreso x Software(Con IVA) | $ 55788550 § 174800000 $ 209.760.000 $  251.712.000 § 302.054 400
ingreso x Comisién{Con IVA) | § 26499361 §  T70.680.000 3% 37643200 % 108.677.568 § 134.760.184
costo de venta $ 11190000 $ 141.186.664 $ 176.483.330 $  220.604.163 § 225.016.246
utilidad bruta (s 71008112 7% 104293336 "8 120919870 $ 139785406 § 211.798.339
Gastos administrativos $ 20800000 $ 43200000 % 54.000.000 % 67.500.000 $ 84.375.000
Gastos de ventas $ 14400000 % 14.400.000 § 14.400.000 § 14,400,000 § 17.136.000
gastos financieros 3 - 3 1.968.893 § 436.004

gastos operativos y servicios | § 1400000 % 1.400.000 § 1.200.000 § 1.900.000 § 1.900.000
Depreciacion v amortizacion 3 1.200.000 % 1.200.000 % 1.200.000 % 1200000 § 1.200.000
utilidad operacional $ 33298112 § 42124443 % 48983 866 % 54 785406 § 107187339
otros gastos 5 - 5 - 3 200.000 $ 200,000 $ 200.000
utilidad ATI 333298112 §F 42124443 % 48.783.866 % 54585406 3§ 106.987.339
impuesto de renta 5 10988377 % 13901066 "% 16098676 '$  18.013.184 35.305.822
utilidad neta $ 22309735 % 28223377 % 32.685.190 § 36.572.222 % 71.681.517

Figura N°17: Estado de resultados
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8.5.3- Balance General Proyectado

El balance general nos muestra de manera clara la estructura completa de la

organizacion donde podemos ver la importancia de la reinversion de las ganancias para

impulsar el crecimiento sostenido de la organizacion.

Afio pre- operativos 2021 2022 2023 2024 2025
Activos corrientes

Caja $ 12.000.000 3 35898112 § 38293128 § 31020841 § 41586730 § 92.074.155
Activos Fijos

Plataforma digital § 15580.000 % 15.580.000 & 15.580.000 $ 15580000 § 15580000 § 15.580.000
Propiedad planta v equipo $ 6.000.000 $  6.000.000 & 6.000.000 3 6.000.000 35 6.000.000 $ 6.000.000
Otros activos CP 5 1.250.000 § 1.250.000 § 12694581 § 20815415 § 16334168 § 12.694.581
Amortizaciones 5 -3 1200000 % 1.200.000 § 1.200.000 3 1.200.000 § 1.200.000
Total Activos $ 34.8320.000 3 35.928.112 § 73.767.709 §  74.616.236 §  B80.700.898 § 127.548.736
pasivos corrientes

cuentas por Pagar 5

Impuestos 5 ) 10.988.377 § 13901066 $ 16098676 § 18.013.184
Otros activos CP $  9.588.377
pasivos fijos

credito activos fijos $

oblig. financiera $ $6.525.955 0

otros pasivos CP 3 $ 9.824.035
Total pasives $ $  9.388.377 $17.514.332 $ 13.901.066 $ 16.098.676 $27.837.219
patrimonio

Utilidades Retenidas $ 22309735 § 28223377 § 32685190 § 36572222 § 71.681.517
capital social § 34830000 3 28.030.000 & 28.030.000 § 28030000 § 28.030.000 % 28.030.000
Total Patrimonio $ 3483000073 50339735 § 56.253.377 &  60.715.1%0 § 64602222 § 99.711.517
Pasivo mis patrimonio $ 34830000 $ 535928112 § 73.767.709 § 74616256 §  80.700.837 § 127.548.736

Figura N°18: Balance general proyectado

8.6- Medios de Financiacién

8.6.1- Primer Afo

En el primer afio apostamos por una financiacién completamente de recursos propios,

donde podemos analizar que si bien esto aumentard nuestro Costo promedio ponderado de

capital generando una disminucion significativa en el indicador de Economic value added,

consideramos que el riesgo a asumir es mucho menor y esto nos permitira pensar con una

mayor claridad en una etapa temprana de nuestro proyecto, por lo cual la decision es

apalancarse totalmente en recursos del patrimonio aportado por los socios.
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8.6.2 Segundo Afo

Para el segundo afio podemos esperar unos flujos de caja mucho mas predecibles lo que
permitird hacer proyecciones mucho mas realista de la compafiia, mostrandonos la opcion de
buscar financiamiento para nuestra empresa por medio de deuda de terceros, lo que repercutira
en una disminucion del Costo promedio ponderado de capital y a su vez generara una alza en
el indicador del economic value added, mostrdndonos que es una organizacion en etapa

temprana que es capaz de crear valor para sus accionistas.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la relacion entre patrimonio y deuda, con su
debido incremento en los activos totales de la empresa.

Estructira financiera
Activo Pasivo Valor % Participacion
Bancolombia $ 15.000.000
30%
$ 49.830.000 |Total pasivo $ 15.000.000
Patrimonio Valor %o Participacion
aportes sociales  §  34.830.000 70%

Figura N°19: Medios de financiacion

Para este proceso de disminucion del CPPC se muestra el crédito que se usard para
operar la compafiia que en este caso nos reportara una tasa del 20.62% EA, el siguiente grafico

ilustra la amortizacién del crédito, con sus debidos intereses sobre capital.

Tabla de amortizacién credito Valores
monto prestamo $  15.000.000
mteres 1.5%
periodos mensuales 20
cuota fija mensual $ 870.245
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No- periodos

Saldo inicial Cuota fija  Interes

Abono capital  saldo final

0

1§ 15.000.000
2 % 14348753
38 13.688.002
4 % 13.017.602
58 12337414
6 & 11.647.29%6
7 % 10.947.101
§ & 10.236.684
5§ 9.515.895
10 % 8.784.582
11 % 8.042.592
12 % 7.289.769
13 § 6.525.955
14 % 5.750.98%
15§ 4.964.709
16 §  4.166.948
17 % 3.357.541
18 §  2.536316
19 8 1.703.102
20 % 857.722

§ 870245
§ 870245
§ 870245
§ 870245
$ 870245
$ 870245
$ 870245
$ 870245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
$ 870.245
§ 870245
§ 870245
§ 870245

219.000
209492
199845
190.057
180.126
170.051
159.828
149 456
138.932
128.255
117.422
106.431
95.279
§3.904
72485
60.837
49.020
37.030
24 865
12.523

B I R e R e I R A R R R

§651.245
§ 660.753
$ 670.400
§ 680.188
$ 690.119
$ 700.194
$ 710417
$ 720.789
$731.313
$ 741.990
$ 752.823
$ 763.814
$ 774.966
$ 786.280
$ 797.760
$ 809.407
$821.225
§833.215
§ 845.380
§ 857.722

R I I = - R R s e A AR R s B R -]

15.000.000
14.348.755
13.688.002
13.017.602
12337 414
11.647.2%6
10.947.101
10.236.684
9.515.895
8.784.582
8.042.592
7.289.769
6.525.955
5.750.98%
4.964.70%
4.166.948
3357541
2.536.316
1.703.102
857.722

8.7- CPPC

Figura N°20: Amortizacion crédito

8.7.1- Primer Afo

Para el primer afio estimamos un wacc cercano al 20.62%, esto debido a que la empresa

se esta apalancado directamente de recursos de los socios lo que genera un CPPC mucho mas

alto, para el calculo del wacc tomamos los costos sobre la deuda que para el primer afio son 0

y los costos del patrimonio el cual fue obtenido por medio del método CAPM donde a partir

de unos indicadores de mercado somos capaces de analizar su respectivo costo.

Costo deuda |
Activo Pasive Valor % Participacign Tasa Interes promedio ponderado
5 34.830.000
TOTAL PASIVO 50
Patrimonio Valor % Participacion 0,00%
aportes sociales 5 34.830.000
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Bono pais

Beta indusiria+ tamario empresa

prima riesgo mercado

20,62%

50 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
5 34.830.000 100,00% 20,02% 20,62%
5 34.830.000,00 100% 20,62% |1

Figura N°21: CPPC Afio 1

8.7.2 Segundo Afo

$ 40.830.000|Bancolombia 3 15.000.000

§ 15.000.000

100%:

aportes sociales g 34.830.000

Bono pais 3%
Beta industria+ tamaiio empresa 2,80%
prima riesgo mercado 8,36

20,62%

§ 15.000.000 30,10% 19,00% 12,73% 3.83%
§ 34.830.000 69,90% 20,62% 1441%
5 40.830.000,00 100% 1441%

Figura N°22: CPPC Afio 2
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8.8- Analisis Financiero

En la siguiente imagen podemos evidenciar los principales indicadores de rentabilidad
en nuestro proyecto a lo largo del tiempo

Rentabilidad provectada 2021 2022 2023 2024 2025
ROA 24% 12% 8% 6% 4%
ROE 16% 10% 7% 5% 4%
EBITDA $ 34498112 5 43324443 § 50183866 § 55985406 § 108.387.339

Figura N°23: EBITDA

8.8.1- ROA

El ROA o rendimiento sobre los activos nos ilustra de una manera clara cual es el
rendimiento que le estamos dando a los activos que estamos administrando, lo que nos
mostraria la capacidad de administrar de manera eficiente los recursos otorgados por los socios
y por terceros por medio de deuda, para este caso es de 24% y podemos evidenciar como este
muestra una tendencia bajista, esto debido a que existe un aumento en el desarrollo y retencién
de flujos de caja lo que muestra una disminucion del capital empleado, por lo cual serd
necesario buscar manera de invertir ese flujo de caja ya sea por medio de desarrollo y tecnologia

0 por medio de inversiones con terceros que brinden mejores flujos de caja

8.8.2- ROE

El ROE o rendimiento sobre el patrimonio nos ilustra de una manera clara cual es el
rendimiento que le estamos dando a los socios por su inversion en patrimonio, para este caso
es de 16% durante el primer afio y podemos evidenciar una tendencia bajista, también dado por

el exceso de liquidez contra las utilidades que genera la empresa en el futuro

8.8.3- EVA Econémico

El Economic Value Added econdmico es nuestro indicador de gestion financiera mas
importante, pues este nos permite ver de manera holistica la ejecucidn y rentabilidad de la

organizacion incluyendo todos los ambitos de ejecucidn organizacional. Para este caso es de:
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EVA Economico 2021 2022 2023 2024 2025
UAIDI 22.309.735.11 28.223.376,73  32.885.19027 36.772.221,69 71.881.516.84
ANF 48.939.735.11 59.866.642.52  58.517.580.31 62.687.713.88 52.242.914.03
CPPC 20,62% 14.41% 14.41% 14.41% 14.41%
EVA 12.219.341 19.595.697 24.451.930 27.737.983 58.587.931

Figura N°24: Eva

8.8.4- Indice de Creacién de Valor

El indice de creacidn de valor es importante pues nos permite entender la relacion entre
la inversion realizada por los socios via patrimonio y lo relaciona con el costo de los recursos
financieros, lo que nos muestra que desde la perspectiva de la creacion de valor para el

accionista, cuél sera el rendimiento real por su inversion realizada.

Indice creacion de valor 2021 2022 2023 2024 2025
ROE 16% 10% 7% 5% 4%|
INDICE CREACION VALOR ICV 78,70% 0,68 0,51 0,37 0,25

Figura N°25: indice de creacion de valor

8.9- Valoracién

Como indicador final en el &mbito financiero hemos estructurado una valoracion para
nuestra organizacion por medio de la metodologia de flujos de caja descontados, lo que nos
muestra en un futuro cual podria ser valor de nuestra compafiia y cual podria ser nuestra posible

ganancia por administrar y ejecutar este proyecto empresarial.

flujo de caja descontado
Free Cash flow
afio 2021 2022 2023 2024 2025 perpetuidad
concepto
(Nopat)Utlidad Operacional(1-tax) § 22075697 § 29.065.866 $ 33.798.868 § 37.801.930 §  73.959.264
(Activo total)- deuda sin interes-activo no operativo $ 59.928.112 $ 73.767.709 § 74616256 $ 80.700.898 $ 127.548.736
(Inversion neta) diferencia entre dos afios -3 13.839.597 -$ 848.547 -3 6.084.642 -3 46.847.838 §  27.548.736
Free Cash flow $ 69.064.213 $ 101.985.027 §$ 102.330482 § 71654989 § 229056735 §
Factor de descuento 0.831946753 0.768658202 0.673%06893 0.590835431 051800406
VP Flujos de caja libre 3 57.457.748 § 78.391.627 § 68.961.217 § 42.336.307 § 118.652.319 § 917.602.159
Valor de la empresa $ 1.283.401.377 Precio venta |
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Cap Table
Shareholders Participacion venta
Juan Pablo Carrasquilla Gomez 475 $ 609.615.654
Camila Valentina Pachon 475 £ 609.615.654
Andres Jaimes (AB-Sistemas) 3 $ 64.170.069

Figura N°26: Valoracion

Por otro lado, vemos que la venta de la empresa o éxito podria darse a través de dos
métodos de venta que son la venta estratégica y la financiera, donde se prevé que la venta
estratégica puede llegar a generar un mejor éxito a los vendedores debido al tipo de comprador

y sus intenciones con nuestra organizacion.

9- CONCLUSIONES

Como conclusidn al plan de negocios, evidenciamos que Easyglamp es un proyecto que
tiene pertinencia al mercado al cual esta intentando ingresar, ya que debido a factores como la
pandemia el sector turistico se vio bastante afectado, lo que muestra una oportunidad de entrada
al mercado mucho mas oportuna para las empresas en esta industria y una mayor probabilidad

de adquirir servicios digitales que faciliten la gestion de estas organizaciones.

Se evidencio también cuales eran las necesidades técnicas para la ejecucion del
proyecto Easyglamp, donde se hizo bastante enfoque a la importancia del equipo para la

correcta ejecucion del proyecto.
Finalmente, se evalu6 de manera critica el posible rendimiento financiero de la
compaiiia e incluso se proyecto una valoracion de la empresa a futuro, con el fin de entender

los valores y si en términos econdmicos vale la pena destinar el dinero a este proyecto.

Lo que nos permite concluir de manera general que el disefio del proyecto fue positivo

y es viable darle continuidad al plan de negocios desarrollado.

59



Bibliografia

Alves, F. (2017). DISENO DE APRENDIZAJE CON USO DE CANVAS. TRAHEMTEM.

Amat. (2008). Andlisis integral de empresas. Profit editorial.

ANATO. (Febrero de 2019). Cuarto Trimistre 2019: Asociacién Colombiana de Agencias de Viajes y
Turismo . Obtenido de ANATO: https://anato.org/wp-content/uploads/2020/06/Resultados-
Encuesta-Trimestral-de-Agencias-ANATO-1VVQ-2019. pdf

CCB. (2018). Causas de liquidacion de las empresas. Camara de Comercio de Bogota.

Colombia, F. (Direccion). (2020). Gestion de crisis en empresas ¢como actuar? [Pelicula]. Obtenido
de https://www.youtube.com/watch?v=CwC3RAkS52s&ab_channel=ForbesColombia

DANE. (14 de Febrero de 2018). Boletin Técnico: Muestra mensual de hoteles. Obtenido de
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmh/bol_mmh_dicl7.pdf

DANE. (13 de Marzo de 2020). Boletin Técnico: Muestra mensual de hoteles. Obtenido de DANE:
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmh/bol_mmh_ene20.pdf

Economia y Empresa. (2020). La Piramide de Maslow. En 50 Minutos.

Florido, M. (8 de Octubre de 2018). Cémo crear un Plan de Trabajo sencillo paso a paso [Ejemplos].
Obtenido de Marketing and web : marketingandweb.es/emprendedores-2/plan-de-trabajo/

Garcia-Allen, J. (s.f.). Piramide de Maslow: la jerarquia de las necesidades humanas. Obtenido de
Psicologia y mente: https://psicologiaymente.com/psicologia/piramide-de-maslow

Gestion, R. E. (Junio de 2015). Modelos de negocio para la innovacion abierta: emparejar
estrategias heterogéneas de innovacion abierta con las dimensiones del modelo de negocio.
Obtenido de Revista Europea de Gestion:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237314001248

INFOBAE. (24 de Junio de 2021). Expertos sefialan que Colombia es el pais con mayor recuperacién
del sector turistico en la region. Obtenido de INFOBAE:
https://www.infobae.com/america/colombia/2021/03/18/expertos-senalan-que-colombia-es-
el-pais-con-mayor-recuperacion-del-sector-turistico-en-la-region/

Mincomercio. (Diciembre de 2019). Informes de turismo: Ajuste de cifras de visitantes extranjeros.
Obtenido de Ministerio de Comercio y Turismo :
https://www. mincit.gov.co/getattachment/estudios-economicos/estadisticas-e-
informes/informes-de-turismo/2019/diciembre/oee-turismo-enero-diciembre-12-03-2020-
29abr2020.pdf.aspx

Pais, E. (21 de Marzo de 2021). Coronavirus en América. Asi ha sido el avance de la covid- 19 en
america los ultimos tres meses. Obtenido de EL PAIS:
https://elpais.com/america/sociedad/2020-06-06/coronavirus-en-america-ultimas-noticias-en-
vivo.html.

Pinto, W. A. (13 de Octubre de 2010). Los planes de negocios y los proyectos de. Obtenido de
Produccion y Gestion: https://www.redalyc.org/pdf/816/81629469009.pdf

Quum, R. (2019). La importancia de la adaptabilidad t resiliencia en las empresas para superar la
COVID. Obtenido de ACIS: https://acis.org.co/portal/content/noticiasdelsector/la-
importancia-de-la-adaptabilidad-y-resiliencia-en-las-empresas-para-superar-la-covid-19

SATATISTA. (2021). SATATISTA. Obtenido de
https://es.statista.com/estadisticas/1018140/evolucion-anual-del-numero-de-hoteles-y-
establecimientos-similares-en-colombia/

60



SATATISTA. (2021). SATATISTA. Obtenido de
https://es.statista.com/estadisticas/1018140/evolucion-anual-del-numero-de-hoteles-y-
establecimientos-similares-en-colombia/

técnico, B. (14 de Febrero de 2018). Muestra Mensual de Hoteles. Obtenido de Boletin técnico:
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmh/bol_mmh_dicl7.pdf

Técnico, B. (13 de Marzo de 2020). Muestra Mensual de Hoteles (MMH). Obtenido de Boletin
Tecnico: https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmh/bol_mmh_ene20.pdf

TIEMPO, E. (12 de Diciembre de 2019). Colombia, destino t endencia en 2020. Obtenido de EL
TIEMPO : https://www.eltiempo.com/vida/viajar/cifras-del-turismo-consolidan-tendencia-
optimista-para-el-2020-442888

Uceda, M. G. (2008). La Claves de la Publicidad. ESIC.

61



	ADVERTENCIA
	TABLA DE CONTENIDO
	LISTADO DE GRÁFICOS
	LISTADO DE TABLAS
	LISTADO DE ESTADÍSTICAS
	INTRODUCCIÓN
	1. RESUMEN EJECUTIVO
	1.1 Justificación
	1.2 Problemática
	1.2 Descripción Preliminar Básica del Servicio
	1.3 Marco Teórico
	1.4 Metodología de investigación
	1.5 Futuro general del sector al cual pertenece la empresa del plan propuesto

	2. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA
	2.1 Misión de la Empresa
	2.2 Visión de la Empresa
	2.3 Análisis del Sector Económico
	2.4 Objetivos Generales y Específicos
	2.4.1 Objetivo General
	2.4.1 Objetivos Específicos

	2.5 Objetivos Estratégicos, Tácticos y Operacionales
	2.5.1 Objetivos Estratégicos
	2.5.2 Objetivos Tácticos
	2.5.3 Objetivos Operacionales

	2.6 Filosofía del Negocio
	2.7 Propuesta de Valor:
	2.8 Ventaja Competitiva:
	2.9 Know How

	3. CONCEPTO DEL PRODUCTO O SERVICIO
	3.1 Identificación Detallada de Necesidades
	3.2 Presentación muy Detallada de las Especificaciones del Servicio
	3.3 Usos y Manejo del Servicio
	3.4 Imagen, Marca, Logo, y Slogan del Producto o Servicio
	3.5 Resumen del modelo de negocio

	4. ESTUDIO DE MERCADO
	4.1 Investigación de Mercado
	4.2 Análisis de la Demanda
	4.3 Nicho de mercado
	4.4 Determinación del Precio
	4.5 Pronóstico de Ventas

	5. PLAN DE MERCADEO
	5.1 Descripción de Promoción
	5.2 DOFA
	5.3 Estrategias de Distribución
	5.4 Estrategias de Promoción
	5.5 Publicidad Marketing MIX
	5.6 Fidelización
	5.7 Postventa- Servicio al Cliente.
	5.8 Política de Crédito

	6. ESTUDIO DE OPERACIONES
	6.1 Descripción y Formalización del Proceso - Diagrama de Flujo
	6.2 Inversiones en Infraestructura
	6.3 Inversiones en Capital de Trabajo

	7. ESTUDIO ORGANIZACIONAL
	7.1 Estructura Organizacional y Organigrama
	7.2 Perfiles de Cargo
	7.3 Requisitos Legales del Proyecto
	7.4 Gastos Administrativos
	7.5 Metodologías de Motivación
	7.7 Mecanismos de Liderazgo
	7.8 Indicadores de Gestión
	7.8.1 Tasa de Retención en los Hoteles
	7.8.2 Cumplimiento de las Métricas Comerciales
	7.8.3 Indicadores Financieros Óptimos

	8. ESTUDIO FINANCIERO
	8.1 Presupuestos
	8.2 Ingresos
	8.2.1 Software de Gestión
	8.2.2 Comisión por Venta

	8.3 Costos y Gastos
	8.3.1 Costos de Venta
	8.3.2 Gastos Administrativos

	8.4 Valores Unitarios
	8.5- Proyecciones Financieras
	8.5.1- Flujo de Caja Proyectado
	8.5.2- Estado de Resultados Proyectados
	8.5.3- Balance General Proyectado

	8.6- Medios de Financiación
	8.6.1- Primer Año
	8.6.2 Segundo Año

	8.7- CPPC
	8.7.1- Primer Año
	8.7.2  Segundo Año

	8.8- Análisis Financiero
	8.8.1- ROA
	8.8.2- ROE
	8.8.3- EVA Económico
	8.8.4- Índice de Creación de Valor

	8.9- Valoración

	9- CONCLUSIONES
	Bibliografía

