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Glosario

Buscador web: Un sistema informético que indexa y almacena informacion de internet
en una base de datos masiva, permitiendo a los usuarios buscar y acceder a la informacién

deseada de manera eficiente.

Redes sociales: Plataformas en linea que conectan a individuos con intereses o
actividades comunes, facilitando la comunicacion, interaccion y el intercambio de informacion

entre ellos.

SEO (Optimizacion en Motores de Busqueda): Proceso de mejora continua de un sitio
web para que sea mas comprensible y relevante para los motores de blsqueda, lo que aumenta su

visibilidad y posicionamiento en los resultados de bdsqueda.

Inmersion cultural: Acto de rodearnos de la cultura de un lugar, de manera auténtica.

Experiencia de usuario (UX): Disefio de la interfaz de usuario y la experiencia general

del usuario al interactuar con una aplicacion o sistema.

Modelo de negocio: Plan que describe como una empresa crea, entrega y captura valor

para sus clientes.

Experiencias de baile: Actividades ofrecidas a través de la aplicacion Baila, que

incluyen clases, eventos y espectaculos de baile en vivo.
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Anfitrion: Usuario registrado en la aplicacion Baila que ofrece experiencias de baile.

Usuario: Persona que utiliza la aplicacion Baila para buscar, reservar y participar en
experiencias de baile.

Reserva: Accidn realizada por un usuario para confirmar su participacion en una
experiencia de baile especifica.

Pago seguro: Proceso de transaccion financiera en la aplicacion Baila que garantiza la
seguridad y privacidad de la informacion del usuario.

Perfil de usuario: Pagina personalizada de cada usuario en la aplicacion Baila, que
muestra sus preferencias, historial de reservas y actividades relacionadas con el baile.

Calendario de eventos: Funcion de la aplicacion Baila que muestra una lista de
experiencias de baile disponibles en fechas especificas.

Notificacion: Mensaje automatico enviado por la aplicacion Baila para informar a los
usuarios sobre actualizaciones, promociones o0 eventos relevantes.

Rating y comentarios: Sistema de calificacion y retroalimentacion utilizado por los
usuarios de la aplicacion Baila para evaluar y compartir sus experiencias con otros usuarios.

Catélogo de experiencias: Lista completa de todas las experiencias de baile disponibles
en la aplicacion Baila, incluyendo descripciones, precios y ubicaciones.

Soporte al cliente: Servicio ofrecido por la aplicacion Baila para ayudar a los usuarios
con preguntas, problemas técnicos o asistencia general.

Panel de control: Herramienta de administracion utilizada por los anfitriones para

gestionar sus experiencias de baile, incluyendo la programacion, la disponibilidad y los precios.
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Marketing digital: Estrategias y tacticas de promocion utilizadas por la aplicacion Baila
para llegar a nuevos usuarios a través de canales en linea como redes sociales, publicidad en
lineay SEO.

Tendencias del mercado: Datos y analisis sobre las preferencias y comportamientos de
los usuarios relacionados con el baile, utilizados por la aplicacion Baila para adaptar su oferta 'y
estrategias de marketing.

Seguridad de la informacién: Medidas y protocolos implementados por la aplicacion
Baila para proteger los datos personales y financieros de los usuarios contra el acceso no
autorizado o el uso indebido.

Analisis de datos: Proceso de examinar y interpretar informacion recopilada por la
aplicacion Baila, con el fin de identificar patrones, tendencias y oportunidades para mejorar la
experiencia del usuario y aumentar la rentabilidad.

Core business: Actividad principal que desarrolla una empresa.
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Introduccion

El presente trabajo de grado se centra en el disefio y desarrollo de un proyecto innovador,
con el potencial de materializar una experiencia turistica significativa en Cali, Valle del Cauca,
Colombia, conocida a nivel mundial como la 'Capital de la Salsa'. Esta ciudad, ubicada en el
corazon de Ameérica Latina, ha sido testigo de la evolucién de la salsa como genero musical y
forma de expresion artistica que ha dejado una huella indeleble en su cultura y sociedad.

La riqueza de la tradicion salsera de Cali ha generado una afluencia constante de visitantes
de todo el mundo que buscan no solo disfrutar de su musica y baile, sino también sumergirse en la
autenticidad de esta cultura, Ilegan no solo a observar desde afuera, sino a ser parte activa de la
experiencia, sentir la energia de la salsa, conocer a los lugarefios, probar la gastronomia local y
Ilevar consigo recuerdos que perduraran en el tiempo.

Es en este contexto, surge la idea de crear "Inmersiones Culturales”, fundamentado en
ofrecer experiencias memorables y personalizadas en la ciudad de Cali y la salsa, declarada como
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Nacion. Se evidenciara el analisis, disefio y desarrollo de una
iniciativa, que tiene como objetivo principal proporcionar a la comunidad la oportunidad de ser
parte de la vibrante cultura de la salsa. EI modelo de negocio se origind a partir de la oferta de
paquetes vivenciales, la interaccion con la comunidad local, la gastronomia y las costumbres, y la
promocion a través de un sitio web. Ademas, se examinara el impacto potencial de este proyecto
en el turismo local y en la promocién de la salsa como parte integral de la identidad de Cali.

Este trabajo representa un viaje intelectual y emprendedor hacia la creacién de una
propuesta innovadora que busca enriquecer la experiencia turistica, fomentar la conexion entre

culturas y contribuir al reconocimiento y la preservacion del patrimonio cultural.
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1. Descripcion de la Oportunidad

La idea de crear esta plataforma surgio de la observacion directa de las necesidades de
turistas y locales. Durante entrevistas y encuestas, se evidencidé que la mayoria de las personas
desconocian la variedad de eventos y actividades relacionadas con la salsa disponibles en Cali.
Este hallazgo, combinado con la creciente tendencia de los consumidores a buscar experiencias
auténticas y significativas a través de medios digitales, inspir6 la creacion de una solucion que no
solo facilitara el acceso a estas experiencias, sino que también potenciara el impacto cultural y
economico de la salsa en la region.

Se identifico con base en experiencias cercanas de turistas y locales, no existe hoy en dia
una plataforma digital que pueda ofrecer una variedad de opciones e informacion relacionadas al
género de la salsa en un solo sitio, generando una brecha evidente en el mercado turistico local e
internacional, donde los viajeros buscan experiencias culturales auténticas y significativas. La
salsa ha influido en la vida cotidiana de los calefios y se ha convertido en una expresion artistica y
social de gran importancia en la ciudad. (Camara de Comercio de Cali, 2022).

Desarrollar una plataforma en linea representa una oportunidad clara de centralizar la oferta
de experiencias de salsa, facilita el acceso de los usuarios a una amplia gama de actividades,
mejorando su capacidad para planificar y disfrutar de su tiempo en Cali. Ademas de servir como
un catalizador para el desarrollo econémico local, apoyando a los proveedores de servicios

relacionados con la salsa y ayudandoles a alcanzar un publico méas amplio.
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2. Estudio de Mercado

2.1 Investigacion de Mercado

2.1.1 Formulacion del Problema.
¢Cudl es la viabilidad de una aplicacién mavil que facilite la interaccion entre proveedores
de experiencias culturales y turistas internos, externos como también personas locales en busca de

autenticidad cultural relacionada con la salsa en Cali?

2.1.2 Planteamiento de la Hipotesis.
Se plantea que la aplicacion web serd ampliamente aceptada por los proveedores de
experiencias culturales y turistas internos y externos como personas locales interesados en la salsa

en Cali.

2.1.3 Definicién del Objetivo General de la Investigacion.

Determinar la viabilidad de una Aplicacion web que conecte proveedores de experiencias
culturales relacionadas con la salsa y turistas internos y externos como personas locales en busca
de autenticidad cultural en Cali, con el objetivo de mejorar la oferta turistica y posicionar a la

ciudad como un destacado destino cultural salsero a nivel nacional e internacional.

2.1.4 Formulacion de Objetivos Especificos de la Investigacion.

« Evaluar los habitos de basqueda y participacion cultural de los interesados en la salsa.

e Investigar los patrones de uso de Internet de los amantes de la salsa para encontrar
actividades culturales.

o Determinar la disposicion a pagar por experiencias culturales auténticas de salsa.
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Analizar el interés de los usuarios en actividades complementarias relacionadas con la

salsa.

2.1.5 Tipo de Investigacion.

La investigacion serd de naturaleza cuantitativa, con el objetivo de recopilar datos

numéricos que permitan medir la aceptacion y viabilidad de la plataforma entre los diferentes

segmentos de usuarios. Se utilizardn encuestas y anélisis estadisticos para obtener informacion

precisa sobre las preferencias y comportamientos de los participantes.

2.1.6 Fuentes de Datos Utilizados.

Las fuentes primarias: consistiran en encuestas realizadas a usuarios potenciales y
proveedores de experiencias culturales relacionadas con la salsa.

Fuentes secundarias: Cdmara de Comercio de Cali.

Estudios de mercado sobre turismo en Colombia. SITUR. (El sistema de informacion
turistica regional del Valle del Cauca (Situr) es una organizacion dedicada a la
investigacion de las dinamicas turisticas, que tiene como fin construir los insumos
necesarios para que los actores del sector puedan tomar decisiones, crear oportunidades,
promover destinos y transformar la region.)

Datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE.
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2.1.7 Disefio de los Instrumentos Utilizados.

2.1.7.1 Cuestionario a Turistas.

El cuestionario se ha concebido con la finalidad de evidenciar los patrones de participacion
en experiencias vinculadas al ambito de la salsa, asi como para explorar el grado de interés en
actividades conexas y el uso de herramientas digitales entre los sujetos objeto de estudio. Para
asegurar la pertinencia y precision del instrumento, se han incorporado interrogantes preliminares
de filtrado, destinadas a verificar el genuino interés de los encuestados en este campo especifico.
Ademas, se han integrado preguntas de naturaleza demogréafica con el propdsito de perfilar con
mayor acuidad al segmento focal y explorar correlaciones entre variables pertinentes para la
elaboracién del plan estratégico de marketing. Durante la fase piloto del estudio, se ha contemplado
la inclusion de un apartado de respuestas abiertas, permitiendo a los participantes proponer
alternativas adicionales, cuya pertinencia y relevancia han sido evaluadas individualmente con
miras a su incorporacion en el formulario definitivo.

El propdsito primordial del cuestionario radica en caracterizar el segmento objetivo y
evaluar su potencial interés como cliente en actividades y eventos relacionados con la salsa. Se
persigue discernir el grado de conocimiento sobre estas vivencias, asi como el valor atribuido y la
predisposicion a invertir en las mismas, particularmente en el contexto de la ciudad de Cali.
Asimismo, se pretende comprender las pautas de comportamiento del consumidor frente a la
opcidn de adquisicion a traves de canales digitales. Con tal fin, se incluyen preguntas demograficas
concernientes a la edad, género e ingresos mensuales, obteniendo la informacion a partir de fuentes

primarias.
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2.1.8 Plan de Muestreo.

Para determinar el potencial del negocio: App Baila, se define la realizacion de la
investigacion cuantitativa. La muestra se obtuvo a través de muestreo aleatorio simple, un
muestreo probabilistico.

Descripcion de la muestra: La obtencion de la poblacion objeto de estudio se realizo a partir
del nimero de turistas en la ciudad de Cali, Segun el Sistema de Informacion Turistica Regional
SITUR Valle del Cauca, un total de 2.262.115 turistas que visitaron la ciudad en el afio 2022 segun
puede verse en anexo 5. Las respuestas obtenidas estan conformadas por hombres y mujeres, entre
las edades de 20 a 79 afios, locales, turistas nacionales y extranjeros, que estan interesadas en asistir
a eventos relacionados con la cultura de la salsa. Para nuestro analisis segmentamos el estrato en
2 grupos (alto y bajo). Evidenciamos que las personas del valle del cauca tienen un 54,2% de
interés en asistir a eventos de la cultura de la salsa, esto relacionado con la cercania a este género,

y el 19,4% serian turistas centroamericanos.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplica la férmula donde:

K: Representa el nivel de confianza. Se calcula en el estudio un nivel de confianza del
90% = 1.64

p: 50% de probabilidad de éxito del estudio.
g: 50%, probabilidad de fracaso (1 - p).

e: Margen de error, calculado en 5% = 0,05
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El resultado del tamarfio de muestra fue el siguiente:

n: Muestra representativa o estadistica. Como resultado el tamafio de la muestra es de 268
personas.

n=K2xp=*q=268

e2

2.1.9 Trabajo de Campo.

Se realiz6 una encuesta en linea con ayuda de la herramienta Google forms como se
muestra en el anexo 2. esta encuesta realizo a través de medios digitales, invitacion de WhatsApp
e Instagram, el resultado fueron 358 encuestas efectivas, representando el 143% del objetivo total

de encuestas. Estas encuestas cumplian con los criterios de la poblacion objetivo del estudio.

2.1.9.1 Ficha Técnica.
1.Ambito geogréfico: Cali - Colombia
2. Universo: Hombres y mujeres mayores de 20 afios, de los niveles socio econdmicos 1 al 6 con
ingresos econdmicos.
3. Tamafio de la muestra: 358 cuestionarios
4. Método de Muestreo: Cuestionario estructurado en la herramienta Google forms de la
plataforma Google, utilizando preguntas tipo abiertas, filtro, de seleccion multiple, escala de
Likert medicion de actitudes (nivel conocimiento y conductual) y escala de intencion de compra.
5. Tratamiento previo de la informacion: Datos capturados en Google forms, descargados en
Excel y analizados en el instrumento Google Forms4 y Jamovi5. Las gréaficas se realizaron
mediante el uso de la herramienta Excel.

6. Recogida de la informacion: Uso de la herramienta Google forms. Se envia el enlace de la
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encuesta a través de WhatsApp y redes sociales como Instagram y Facebook.
7. Fecha de realizacién del cuestionario: 9 de abril 2024
8. Fecha de cierre del cuestionario: 20 abril de 2024

9. Organizacion responsable de los trabajos: Daniel Navarro y Linnda Revelo.

2.1.10 Tabulacion.

La tabulacion se realizo a través de Google Form, ya que esta fue la herramienta utilizada
para realizar las encuestas difundidas.

2.1.11 Analisis de la Informacion.

2.1.11.1 Relacion entre Sexo y Gasto.
Figura 1.

Identificacion de la Relacion entre el Sexo y el Gasto.
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O
o
—
2 140 A
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Femenino Masculino

SEXO

Nota. La definicion de la variable categorica, como sexo, junto con una variable continua, como
el gasto, se llevd a cabo determinando los gastos en ddlares cuyos valores oscilan entre 100 usd a

los 200 usd. Fuente: Elaboracion propia (2024).
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La recoleccion de datos se realizd por medio de 2 preguntas sexo con opcion de marcado
anico y el interrogante ¢cuanto en promedio esta dispuesto a gastar para asistir a un evento? (pon
tu respuesta en doélares), el método de correlacion es visceral puntual. El rpb de 0.35, indica una
correlacion moderada, sugiriendo que el sexo masculino tiende a gastar mas que el sexo femenino,
esta tendencia es notable para las determinaciones en cuestion de mercadeo a este género.

2.1.11.2 Barreras.
Figura 2.

Barreras a la hora de asistir a eventos de salsa.

¢Qué le ha impedido asistir a eventos relacionados con la
salsa?

m Factor economico
= Falta de interes
Falta de tiempo

Inseguridad

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El analisis revela que la principal barrera para asistir a eventos, identificada por el 36% de
los encuestados, es el factor econdmico. Este hallazgo sugiere que, en el contexto de la inflacion
en Colombia, los consumidores estan optando por eventos que se ajusten a sus presupuestos
limitados. La situacion econdmica actual se presenta como un factor determinante que afecta la

disposicion de los consumidores a gastar en entretenimiento.
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Adicionalmente, la seguridad se destaca como una barrera significativa, mencionada por
el 24% de los encuestados. La preocupacion por la seguridad resalta la necesidad de generar
confianza entre los asistentes. Es esencial que los eventos promovidos en la plataforma cumplan
con altos estandares de seguridad para mitigar estas preocupaciones y atraer a un mayor nimero

de participantes.

2.1.11.3 Medios de Comunicacion y Promocion.

o Evaluacion de los canales de comunicacion mas utilizados para obtener informacion sobre
eventos de salsa.

La encuesta realizada indica que el 94.9% de los encuestados utilizan las redes sociales
como el principal canal para obtener informacién sobre eventos de salsa. Esta alta prevalencia
subraya la importancia de las redes sociales como una fuente clave de informacion para los
usuarios interesados en estos eventos.

Figura 3.

Canales de Comunicacion Utilizados con mas Frecuencia.

¢Que canales de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para
obtener informacion sobre eventos en Cali 0 en eventos que
participe en su ciudad?

400 330
300
200
100 2 4 6 4 4 6 u Total
0 — .
Afiches Medios de Otros Redes sociales  Sitios web Volantes Voz a Voz

comunicacion
tradicionales

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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La grafica muestra informacion de gran importancia, indica por qué medio los usuarios
potenciales estan adquiriendo informacion y en donde enfocar la mayoria de esfuerzos de

comunicacion para alcanzar con mayor efectividad al publico objetivo.

2.1.11.4 Expectativas y Preferencias.

o Analisis de la confianza en las compras en linea y la disposicion a comprar entradas a eventos
de salsa a través de medios digitales.

En el andlisis de la confianza en las compras en linea y la disposicion a comprar entradas
para eventos de salsa mediante medios digitales, se ha observado que el publico objetivo muestra
una notable inclinacion hacia la compra en linea en lugar de la presencial, segiin una escala de
medicion que va de 1 (Nada probable), 2 (poco probable), 3 (talvez), 4 (Probable) y 5 (muy
probable). Este hallazgo resalta una oportunidad estratégica importante para los negocios en el
mercado actual, donde la digitalizacion y la confianza juegan roles decisivos en las decisiones de
compra del consumidor.

Figura 4.
Confianza a la Hora de Realizar Compras por Internet.
¢Qué tan probable seria que comprara una entrada a un

evento y/o actividad de salsa por medio de una app o

medios digitales?
184

18 24 39 56 l M Total
o - _— ]

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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e Analisis de la confianza en las compras en linea y su impacto en el precio de adquisicién de
entradas para eventos de salsa a traves de medios digitales.

Para analizar la correlacion entre dos variables como precio y confianza, se empled un
método estadistico conocido como analisis de correlacion. En este estudio especifico, se evalud
cémo el nivel de confianza en las experiencias relacionadas con la salsa impacta en el valor
percibido que las personas estan dispuestas a pagar por estas experiencias. Se utiliz6 ANOVA
debido a su utilidad para examinar como una variable independiente como la confianza afecta a
una variable dependiente continua como el precio. Se compararon consumidores con diferentes
niveles de confianza (alto, medio, bajo), lo cual proporciond insights claros sobre como la
percepcion de confianza influye en la disposicion a pagar por estas experiencias.

Figura 5.

Relacion entre Precio y Confianza.

PRECIO
—

A '3 Al T v

4 5

CONFIANZA

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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Al priorizar el fortalecimiento de la confianza del publico a través de practicas
transparentes, asegurando la calidad y cumplimiento constante con las expectativas del cliente, la
empresa no solo puede mejorar la percepcion del valor de sus productos o servicios, sino también

fomentar la lealtad y satisfaccion del cliente.

2.1.11.5 Conocimiento.
« Conocimiento de las experiencias culturales relacionadas con la salsa dentro de la ciudad de
Cali.
Figura 6.

Conocimiento Eventos.

¢Esta usted al tanto de los eventos que
se realizan en la ciudad de Cali?

H No

W Si

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Aproximadamente el 80.06% de los encuestados no estan informados sobre los eventos
que se realizan en Cali. Podemos ver que existe un alto nivel de desconocimiento de la informacion
sobre eventos en la comunidad, lo que sefiala una oportunidad significativa convirtiéndose para
poder llegar a ese porcentaje desatendido.

Optimizar la comunicacion dirigida a este segmento no informado podria incrementar la

participacion y asistencia a eventos, beneficiando tanto a los organizadores como a la comunidad
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en general. Es esencial explorar nuevas vias y canales de comunicacién para asegurar que la
informacion llegue a todos los potenciales asistentes.
« Conocimiento de las Experiencias Culturales Relacionadas con la Salsa en Cali: Relacion entre

la Intencion de Compra y el Nivel de Informacion.

Figura 7.

Relacion entre intencién y conocimiento.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

Para analizar la relacion entre el conocimiento (variable categorica: conocimiento =0 o 1)
y la intenciéon de compra (variable continua), se utilizé un Analisis de Varianza (ANOVA). Este
método estadistico permite comparar las medias de intencion de compra entre los dos grupos (con
y sin conocimiento) para determinar si hay diferencias significativas.

La relacion positiva observada entre el conocimiento y la intencion de compra sugiere que
a medida que aumenta el conocimiento sobre las experiencias relacionadas con la salsa, también

aumenta la disposicion a comprar entradas para estos eventos. Esto subraya la importancia de
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estrategias de difusion y promocion efectivas para aumentar el conocimiento y, por ende, la
intencidon de compra. Las personas con conocimiento sobre los eventos tienen una mayor intencion
de compra en comparacion con aquellas que no estan informadas.

Este hallazgo destaca la importancia de informar y educar al publico sobre los eventos para

aumentar su interés y disposicion a comprar entradas.
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3. Analisis de Inteligencia Competitiva

3.1 Anélisis Externo

El anélisis de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta estratégica que se utiliza para
comprender el entorno competitivo de un mercado especifico. Aplicando este anélisis a una
aplicacion movil que promueva experiencias culturales relacionadas con la salsa en la ciudad de
Cali, podemos identificar distintos aspectos que nos ayuden a entender como estamos posicionados
dentro del mercado.
Figura 8.

Las 5 Fuerzas de Porter.

COMPETIDORES
POTENCIALES

¢ Amenaza de wievos ingresos

Pog’er negociador dg COMPFETIDORES Podsr negaciador d
los proveedores EN EL SECTOR los clientes

FROVEEDORES » \D ¢ COMPRADORES

Rivalidad entrelos
competidores existentes

A
Amenaza de productos
O SerVvicias susttidos

SUSTITUTOS

Fuente: Recuperado de la Web. 1SO 9001:2015.

3.1.1 Identificacion de Actores del Sector.


https://www.nueva-iso-9001-2015.com/category/iso-90012015/
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3.1.1.1 Competidores Potenciales.

Los posibles participantes en una plataforma de compra de boletos en linea para
experiencias relacionadas con la salsa incluyen organizadores de eventos de salsa que ofrecen
conciertos y festivales, artistas y profesionales del baile que brindan clases y espectaculos,
entusiastas de la salsa interesados en asistir a eventos y clases, empresas que buscan actividades
de Team Building y entretenimiento corporativo, asi como turistas y visitantes que buscan

experiencias culturales auténticas, como espectaculos de baile y clubes nocturnos.

3.1.1.2 Proveedores.

Los principales proveedores en una app moévil de compra de experiencias relacionadas con
la salsa pueden ser los organizadores de eventos, escuelas de baile, academias de musica, artistas
y grupos de salsa, asi como proveedores de servicios relacionados con la logistica de eventos,

como alquiler de espacios, equipos de sonido, iluminacién y catering.



Tabla 1.

Proveedores de Servicios.
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paquetes conjuntos.

Colaborador Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
Escuelas de Baile | Experticia en salsa, | Posible Colaboraciéon en | Posible falta de
de Salsaen Cali | acceso a instructores | competencia si | la creacion de | interés 0

y bailarines, | también ofrecen | experiencias disponibilidad

posibilidad de | servicios culturales, para colaborar.

ofrecer clases vy | similares, promocion

experiencias posibles mutua.

culturales. conflictos  de

intereses.

Artistas y Grupos | Conocimiento y | Posible Colaboracién en | Compromisos
de Salsa Locales | talento en salsa, | disponibilidad | eventos y | previos, posibles

posibilidad de | limitada, experiencias desacuerdos en la
Adjunto anexo* | ofrecer actuaciones | conflictos  de | culturales, colaboracion.

y clases, atractivo | agenda. promocion

para los turistas. cruzada.
Empresas Ofrecen  servicios | Posibles Creacion de | Competenciaen el
Locales de | complementarios diferencias en la | paquetes mercado de
Gastronomia y | como restaurantes, | vision y | turisticos, turismo.
Entretenimiento | bares y | estrategia  de | promocién

entretenimiento negocio. cruzada.
Adjunto anexo* | nocturno,

posibilidad de

apoyo.

financiamiento.

a recursos 'y
espacios.

Agencias de | Experiencia en el | Posible Colaboracién en | Posible falta de
Viajes en Cali mercado  turistico | competencia si | la promocion vy |interés en la

local, red de | ofrecen venta de | colaboracion.

contactos, servicios experiencias

posibilidad de | similares. culturales, acceso

promocion. a una base de

clientes.

Organizaciones | Interés en promover | Posible Colaboracién en | Cambios en la
Culturales y | la cultura local, | burocracia, eventos financiacion
Gubernamentales | posibles recursos Yy | restricciones de | culturales, acceso | gubernamental,

posibles requisitos
de cumplimiento.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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3.1.1.3 Compradores.

Los posibles compradores en una plataforma de compra de boletos en linea para
experiencias relacionadas con la salsa podrian ser aficionados y amantes de la musicay el baile de
salsa, tanto individuos como grupos, que buscan participar en eventos de salsa en linea. Ademas,
podrian incluir a personas interesadas en aprender baile de salsa, asi como a turistas que desean

explorar la cultura y las experiencias de salsa desde cualquier lugar del mundo.

3.1.1.4 Sustitutos.

Los servicios sustitutos para una aplicacion de compra de boletos en linea para experiencias
relacionadas con la salsa podrian incluir eventos o actividades similares que no estén centrados
especificamente en la salsa, como conciertos de musica en vivo, eventos culturales, clases de baile
de otros géneros, o incluso actividades no relacionadas con el entretenimiento, como salir a cenar,
ir al cine o participar en deportes. Estos servicios ofrecen alternativas de ocio y entretenimiento
que podrian competir por la atencion y el gasto del consumidor, representando asi una amenaza de

sustitucion para la aplicacion.

3.1.1.5 Complementos.

En el contexto de una aplicacion de compra de boletos en linea para experiencias
relacionadas con la salsa, los complementos podrian abarcar una variedad de productos o servicios
adicionales que mejoren la experiencia del usuario o complementen su interaccion con la
plataforma. Algunos posibles complementos podrian incluir la venta de productos relacionados
con la salsa, como ropa de baile, zapatos especializados, accesorios tematicos, musica, o incluso

servicios adicionales como clases virtuales de baile, tutoriales en linea, acceso a comunidades de
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bailarines, o descuentos en restaurantes o locales de salsa asociados. Estos complementos pueden
enriquecer la experiencia del usuario y aumentar su compromiso con la plataforma.
e Ropa de baile especializada.

e Zapatos de baile.

e Accesorios tematicos (pulseras, collares, etc.).

e MUsica salsa (albumes, listas de reproduccion, descargas).

e Clases virtuales de baile.

e Tutoriales en linea.

e Acceso a comunidades de bailarines.

e Descuentos en restaurantes asociados.

e Descuentos en locales de salsa.

e Promociones especiales para eventos futuros.

3.1.1.6 Competidores en la industria.

En el sector de la organizacion de experiencias turisticas, varios competidores destacan por
diferentes fortalezas y debilidades. Travel Guias, con su amplia experiencia y base de clientes
leales, carece de un enfoque exclusivo en la salsa y puede enfrentar competencia de empresas mas
grandes. Por otro lado, Viator - TripAdvisor goza de reconocimiento internacional y recursos
financieros considerables, aunque podria carecer de recursos humanos locales y autenticidad frente
a competidores especializados en salsa. Cali Travel, con su enfoque exclusivo en la salsa y
conocimiento local, enfrenta limitaciones de alcance y recursos para expansion. Agencia Viajando

y Gozando destaca por su enfoque en experiencias auténticas y potencial para colaboraciones
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locales, aunque su base de clientes es relativamente limitada y puede tener restricciones
financieras.

Finalmente, Aviatur, con su presencia en Colombia y experiencia en organizacion de
viajes, enfrenta la competencia de empresas mas grandes y los cambios economicos en la industria
turistica.

e Viator — TripAdvisor

e Cali Travel

e Travel guias

e Agencia viajando y gozando

e Aviatur



Tabla 2.

Competidores en la Industria.
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Competidor

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Travel Guias

Amplia experiencia en
organizacion de tours.

Conocimiento
de la region.

profundo

Base de clientes leales.

Posible  falta  de
enfoque en la salsa.

Plataforma en linea no
tan robusta.

Experiencias
especializadas en la
salsa.

Plataforma en linea no
tan robusta.

Competencia de
grandes empresas de
turismo.

Cambios inesperados
en la industria del
turismo.

Viator — | Reconocimiento de marca | Posible  falta  de | Posibilidad de | Percepcién de menos
TripAdvisor internacional. recurso  humano en | expandir servicios en | autenticidad frente a
Caliy la salsa. Cali. opciones locales.
Amplia gama de
actividades globales. Menos enfoque en | Venta en linea de | Competidores locales
experiencias locales. experiencias especializados en
Recursos financieros culturales. salsa.
considerables.

Cali Travel Conexion local y | Posible limitacion de | Enfoque exclusivo en | Competencia de
conocimiento profundo de | alcance internacional. | experiencias de salsa | grandes empresas de
la cultura. en Cali. turismo.

Posible limitacion de
Enfoque exclusivo en Cali | recursos para | Venta en linea de | Cambios econdmicos
y la salsa. expansion. experiencias locales que afecten el
culturales. turismo.

Agencia Posible enfoque exclusivo | Relativamente Colaboracién con | Limitacion en recursos

Viajando vy | enexperiencias auténticas. | desconocido y base de | expertos locales. financieros.

Gozando clientes limitada.

Potencial para Venta en linea de
colaboracién con expertos | Posibles limitaciones | experiencias
locales. de recursos | culturales.
financieros.
Reconocimiento de marca | Posible  falta  de | Expansién de servicios | Competidores mas
y presencia en Colombia. | enfoque en salsa y | en Caliy alrededores. | grandes en el mercado
cultura de Cali. del turismo.

Aviatur Experiencia en Venta en linea de
organizacion de viajes y experiencias Cambios econdmicos
actividades. culturales. en la industria turistica.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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3.1.1.1 Participantes potenciales.
3.1.2 Analisis de la influencia en el sector.

3.1.2.1 Amenaza de nuevos entrantes.

En el marco de la promocidn de vivencias culturales vinculadas a la salsa en Cali, diversos
actores potenciales emergen con atributos y retos distintivos. Las escuelas de baile de salsa en Cali,
dotadas de pericia y acceso a destacados instructores, representan una oportunidad para ofrecer
clases y vivencias culturales, si bien pueden enfrentar rivalidades internas y potenciales conflictos
de interés. Los artistas y grupos locales de salsa, en virtud de su conocimiento y destreza en este
arte, constituyen una atraccion para los turistas, aunque su disponibilidad limitada y posibles
discrepancias de agenda puedan presentar obstaculos. Asimismo, las empresas locales de
gastronomia y entretenimiento, al ofrecer servicios complementarios, tienen el potencial de disefiar
paquetes conjuntos, aunque podrian enfrentar divergencias en la vision empresarial y competencia
en el mercado turistico. Las agencias de viajes en Cali, avaladas por su experiencia y extensa red
de contactos, podrian colaborar en la promocién y comercializacion de vivencias culturales, si bien
podrian demostrar escaso interés en la colaboracion.

Por ultimo, las organizaciones culturales y gubernamentales, interesadas en fomentar la
riqueza cultural local, pueden aportar recursos y respaldo, aunque se enfrenten a trdmites

burocraticos y restricciones presupuestarias.
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Colaborador Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
Escuelas de Baile | Experticia en salsa, | Posible Colaboracion en | Posible falta de
de Salsaen Cali | acceso a | competencia si | la creacion de | interés 0
instructores y | también experiencias disponibilidad
bailarines, ofrecen culturales, para colaborar.
posibilidad de | servicios promocion
ofrecer clases vy | similares, mutua.
experiencias posibles
culturales. conflictos de
intereses.
Artistas y Grupos | Conocimiento vy | Posible Colaboracion en | Compromisos
de Salsa Locales | talento en salsa, | disponibilidad | eventos y | previos,
posibilidad de | limitada, experiencias posibles
Adjunto anexo* | ofrecer actuaciones | conflictos de | culturales, desacuerdos en
y clases, atractivo | agenda. promocion la
para los turistas. cruzada. colaboracion.
Empresas Ofrecen servicios | Posibles Creacion de | Competencia
Locales de | complementarios diferencias en | paquetes en el mercado
Gastronomia y | como restaurantes, | la  visidn vy | turisticos, de turismo.
Entretenimiento | bares y | estrategia  de | promocion
entretenimiento negocio. cruzada.
Adjunto anexo* | nocturno,
posibilidad de
paquetes
conjuntos.
Agencias de | Experiencia en el | Posible Colaboracion en | Posible falta de
Viajes en Cali mercado turistico | competencia si | la promocion vy |interés en la
local, red de | ofrecen venta de | colaboracion.
contactos, Servicios experiencias
posibilidad de | similares. culturales, acceso
promocion. a una base de
clientes.
Organizaciones | Interés en | Posible Colaboracién en | Cambios en la
Culturales y | promover la cultura | burocracia, eventos financiacion
Gubernamentales | local, posibles | restricciones de | culturales, acceso | gubernamental,
recursos y apoyo. | financiamiento. |a  recursos Yy | posibles
espacios. requisitos  de
cumplimiento.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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En el contexto de una plataforma digital especializada en la compra de boletos para eventos
relacionados con la salsa, las empresas establecidas en la industria del entretenimiento gozan de
economias de escala, sustentadas en su sélida trayectoria y eficaz distribucion. Esta posicion
consolidada les otorga una ventaja competitiva notable en cuanto a eficiencia de costos, lo que
podria obstaculizar la entrada de nuevos competidores en el mercado.

Por otro lado, la plataforma de compra de boletos en linea para experiencias de salsa puede
ofrecer oportunidades para emprendedores con un bajo capital inicial, especialmente bajo el
modelo de comercializacién. Sin embargo, aquellos que aspiren a ser productores vy
comercializadores de eventos de salsa pueden enfrentarse a mayores costos de inversion
relacionados con la organizacién de eventos, contratacion de artistas y promocion.

Los canales de distribucion indican que a pesar de que las grandes empresas del sector del
entretenimiento pueden tener una ventaja inicial debido a sus redes logisticas establecidas, el
avance de las tecnologias digitales y el crecimiento del comercio electronico han democratizado
el acceso a los consumidores. Esto implica que las barreras de entrada para nuevas plataformas en
linea se han reducido considerablemente, permitiendo una competencia mas equitativa en el
mercado.

Las amenazas de nuevos entrantes pueden ser bajas debido a la presencia de actores
establecidos en el mercado del entretenimiento, la creciente accesibilidad a través de plataformas
digitales podria nivelar el campo de juego y fomentar la entrada de nuevos competidores en la
industria de experiencias relacionadas con la salsa en linea.

Como parte del analisis de la inteligencia competitiva, se indaga en aplicaciones de turismo
con presencia mundial como competidores potenciales por su alcance global.

Identificando alguna de estas aplicaciones mas usadas se pueden destacar:
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e Civitatis: Aplicacion que ofrece visitas guiadas y excursiones en espafiol por todo el mundo, y
cuenta con mas de 3,900 destinos y méas de 91,500 actividades.

e Airbnb: Actualmente Airbnb es el aplicativo web lider a nivel mundial en oferta de
alojamientos, pero también ofrece experiencias turisticas Unicas en distintas ciudades del
mundo, convirtiéndolo en un competidor potencial con un alto alcance global.

e Minube: Es una web y app de viajes, que busca inspirar a las personas para realizar el viaje
perfecto, buscando generar una comunidad de viajeros y no solo ofrecer sitios turisticos sino

también experiencias de viajes en cada ciudad.

3.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores.

En este contexto, los proveedores engloban a aquellos que ofrecen una amplia gama de
servicios y productos relacionados con las experiencias de salsa, tales como escuelas de baile,
artistas, grupos de salsa locales, empresas de gastronomia y entretenimiento, entre otros.

El poder de negociacién de los proveedores se ve influenciado por una serie de factores
clave. En primer lugar, los proveedores directos, como los artistas y grupos locales de salsa, ocupan
una posicion significativa en la cadena de valor. Su capacidad para incidir en los precios y
condiciones comerciales depende en gran medida de su reconocimiento y demanda entre los
consumidores. Ademas, la disponibilidad de proveedores que ofrecen servicios complementarios,
como empresas de gastronomia y entretenimiento, también influye en el poder de negociacion del
mercado.

Por otro lado, los proveedores de servicios logisticos, como los operadores de mensajeria,
experimentan ciertas limitaciones en su capacidad de influencia debido a la concentracion del

mercado y la estandarizacién de precios y condiciones de entrega. A pesar de ello, su papel sigue
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siendo crucial en virtud de la importancia del transporte eficiente y seguro de los productos
comercializados en linea.

El poder de negociacion de los proveedores en el mercado de experiencias relacionadas
con la salsa en linea varia dependiendo del tipo de proveedor y las condiciones del mercado. Es
esencial que las empresas comprendan estos aspectos y desarrollen estrategias efectivas para

gestionar las relaciones con sus proveedores, manteniendo asi su competitividad en el mercado.

3.1.2.3 Poder de negociacion de los compradores.

El andlisis del poder de negociacion de los compradores en el contexto de las experiencias
relacionadas con la salsa en linea revela la importancia de entender las dinamicas del mercado y
las preferencias del consumidor. En este segmento, los compradores poseen una capacidad
significativa para influir en las decisiones comerciales debido a su relativa facilidad para cambiar
de proveedor o marca. Por lo tanto, es crucial para las empresas fortalecer sus mensajes de
diferenciacion y valor agregado para aumentar la disposicion de los compradores a pagar por sus
productos o servicios.

Ademas, se observa una amenaza real de integracion hacia atras, especialmente en lo que
respecta a los precios de envio de los productos. Dado que estos costos pueden tener un impacto
significativo en la decision de compra de los clientes, es fundamental para las empresas encontrar
estrategias efectivas para mitigar este riesgo y mantener la competitividad en el mercado. En este
sentido, destacan las diferencias con los grandes actores del mercado, que suelen utilizar canales
de distribucion maés tradicionales como las grandes superficies.

El poder de negociacion de los compradores en el mercado de experiencias relacionadas

con la salsa en linea se considera relativamente alto. Para mantener una posicion sélida en este
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entorno competitivo, las empresas deben enfocarse en desarrollar estrategias que destaquen sus

diferenciadores y aborden las necesidades y preocupaciones especificas de los compradores.

3.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos.

El andlisis de la amenaza de productos sustitutos para las experiencias de salsa revela que,
si bien existen alternativas de entretenimiento como la mdsica en vivo, las clases de baile de otros
géneros o incluso actividades deportivas, estas no representan una competencia significativa. La
salsa tiene una arraigada presencia en la cultura colombiana y ofrece una experiencia unica que va
mas alla de la simple diversion. Ademas, la demanda y el interés por las experiencias de salsa
contintan siendo soélidos, con una base de consumidores leales y un creciente nimero de
participantes en eventos y clases.

Por lo tanto, la amenaza de productos sustitutos para las experiencias de salsa se considera

baja en el contexto colombiano.

3.1.2.5 Oportunidad de productos o servicios complementarios.

Dentro del emocionante mundo de las experiencias relacionadas con la salsa, se abre un
abanico de oportunidades para ofrecer productos o servicios complementarios que enriquezcan la
vivencia de los participantes. Al igual que en otros ambitos culturales y artisticos, como el del café
o el vino, donde se ha observado un creciente interés por productos y actividades adicionales, en
el contexto de la salsa también se pueden identificar diversas opciones.

Desde accesorios de baile como zapatos especializados, vestimenta tematica y
herramientas de practica hasta servicios complementarios como clases de musica, sesiones de

entrenamiento fisico especificas para bailarines y guias de aprendizaje personalizadas, hay una
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amplia gama de elementos que pueden realzar la experiencia de los participantes y elevar su
disfrute.

Los productos y servicios adicionales no solo agregan un valor palpable a la experiencia
de salsa, sino que también pueden generar oportunidades de ingresos adicionales para los
organizadores de eventos y las plataformas en linea que ofrecen este tipo de actividades,
fortaleciendo asi su posicién en el mercado y su capacidad para satisfacer las diversas necesidades

y deseos de su audiencia.

3.1.2.6 Rivalidad entre empresas existentes.

En el &mbito de las experiencias relacionadas con la salsa ofrecidas en linea, la rivalidad
entre las empresas existentes se manifiesta en la competencia por atraer y retener a los clientes.
Las diferentes entidades que proporcionan clases, eventos o servicios relacionados con la salsa
compiten por destacarse entre si en términos de calidad, variedad de opciones, precios y valor
percibido por parte de los usuarios. La rivalidad se intensifica ain mas debido a la necesidad de
diferenciarse y ofrecer experiencias Unicas que atraigan a los clientes. Esto puede implicar la
organizacion de eventos exclusivos, la colaboracion con bailarines reconocidos o la incorporacion
de tecnologia innovadora para mejorar la experiencia del usuario. En resumen, en el mercado de
experiencias relacionadas con la salsa en linea, la rivalidad entre las empresas existentes se
caracteriza por la bdsqueda constante de ofrecer servicios distintivos y de alta calidad que

satisfagan las necesidades y preferencias de los usuarios.
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3.2 Propuesta Base.

Crear un aplicativo web/mdvil de experiencias relacionadas con la salsa, creando una
solucidn integral tanto para los artistas y academias de baile como para los entusiastas de la salsa.
Esa plataforma centralizaria la oferta de clases de baile, eventos y espectaculos de salsa, brindando
a los usuarios la posibilidad de descubrir facilmente opciones que se ajusten a sus gustos y
preferencias, todo desde la comodidad de sus hogares.

Para los artistas y academias de baile, la plataforma representaria una oportunidad Unica
para ampliar su alcance y llegar a una audiencia mas amplia. Les permitiria promocionar sus clases
y eventos de manera efectiva, llegar a nuevos clientes y generar mas ingresos. Ademas, al ofrecer
opciones de paquetes personalizados y planes de suscripcion flexibles, podran adaptarse mejor a
las necesidades cambiantes de los usuarios y fomentar la fidelidad del cliente.

Ademas, la plataforma estableceria asociaciones con artistas locales y grupos de salsa,
garantizando una oferta diversay de alta calidad para los usuarios. Esto promoveria la colaboracion
entre los diferentes actores de la industria de la salsa y contribuiria a fortalecer la comunidad de
bailarines y amantes de la salsa.

La plataforma no solo simplificaria la experiencia de encontrar y reservar clases y eventos
de salsa, sino que también beneficiaria directamente a los artistas y academias de baile al

proporcionarles un sitio para promocionar sus servicios y llegar a mas clientes potenciales.



48

4. Propuesta de la estrategia del negocio

4.1 El proposito de la Empresa o Misién .

La mision es ser la plataforma lider para los amantes de la salsa, proporcionando una amplia

gama de experiencias de alta calidad que permita a los usuarios explorar, aprender y disfrutar del

apasionante género musical y de baile. Adquiriendo el compromiso de promover la cultura de la

salsa, desde una plataforma accesible y facil de usar, conectando a bailarines y entusiastas con

instructores talentosos y eventos emocionantes.

4.2 Los Valores.

Excelencia: Compromiso a ofrecer experiencias de alta calidad que superen las expectativas
de los usuarios en términos de instruccion, entretenimiento y servicio al cliente. Buscando la
excelencia en todo lo que se realice, desde la seleccion de instructores talentosos hasta la
organizacion de eventos emocionantes.

Integridad: Valorar la honestidad, la transparencia y la ética en todas las interacciones que se
generen con los usuarios, instructores y otros stakeholders. Esforzandose por mantener los mas
altos estandares de integridad en todas las operaciones.

Inclusién: Crear propuestas de ambientes inclusivo donde personas de todas las edades,
géneros, habilidades y trasfondos culturales se sientan bienvenidas y representadas. Buscamos
promover la diversidad y la igualdad de oportunidades en la plataforma.

Innovacion: Fomentar la innovacion y la creatividad en el desarrollo de nuevas experiencias y
caracteristicas que enriquezcan la oferta de la plataforma. Siempre estando a la vanguardia de

las tendencias en el mundo de la salsa y ofreciendo a los usuarios experiencias emocionantes.
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e Accesibilidad: Ofrecer una plataforma accesible y facil de usar que esté disponible para todos
los usuarios, independientemente de su nivel de habilidad técnica o recursos econémicos.

Buscamos eliminar barreras y hacer que la salsa sea accesible para todos.

4.3 La declaracion de la estrategia.

4.3.1 Objetivo Estratégico.

Posicionarse como la principal plataforma en linea para experiencias de salsa, alcanzando
un crecimiento significativo en la base de usuarios y convirtiéndonos en el destino preferido para
bailarines y entusiastas de la salsa en todo el mundo para el afio 2025.

El objetivo estratégico es especifico, ya que se centra en el nicho de mercado de la salsa,
es medible ya que se puede evaluar el crecimiento de la base de usuarios y el reconocimiento de

la plataforma, y tiene un plazo definido, el afio 2025.

4.3.2 Alcance de la Estrategia.

Los usuarios potenciales de la plataforma son apasionados por la salsa y buscan
experiencias auténticas y emocionantes que les permitan explorar y disfrutar del género musical y
del baile. Son personas de todas las edades y niveles de habilidad, desde principiantes hasta
expertos, que valoran la calidad, la diversidad y la accesibilidad en las experiencias de salsa que
eligen. Estan abiertos a nuevas oportunidades de aprendizaje y disfrute, y estan dispuestos a

participar en actividades en linea para satisfacer su pasion por la salsa.
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Ese perfil psicografico orientara la estrategia hacia la creacion de experiencias de salsa
diversificadas, accesibles y de alta calidad que satisfagan las necesidades y preferencias de este

segmento de mercado especifico.

4.3.3 Ventaja.

La ventaja de la aplicacion web "Baila" radica en su capacidad para ofrecer una experiencia
unica y completa relacionada con la salsa en la ciudad de Cali. La propuesta de valor se basa en
proporcionar a los usuarios una plataforma integral que les permite descubrir, reservar y disfrutar
de una amplia gama de experiencias culturales de salsa, todo en un solo lugar. La aplicacion ofrece
acceso facil y seguro a eventos, clases de baile, festivales y otras actividades relacionadas con la
salsa, permitiendo a los usuarios personalizar su experiencia segun sus gustos y preferencias.
Ademas, "Baila" promueve la autenticidad cultural y la tradicion de la salsa en Cali, ofreciendo a
los usuarios una oportunidad unica para sumergirse en la rica cultura y el vibrante ambiente de la

ciudad.

4.3.3.1 Propuesta de Valor para el Cliente.

La propuesta de valor para los clientes de la plataforma de experiencias relacionadas con
la salsa se centra en ofrecerles una experiencia Unica y enriquecedora que satisfaga sus necesidades
y deseos relacionados con este apasionante género musical y de baile. La propuesta de valor se

fundamenta en los siguientes aspectos clave:
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Variedad de experiencias: Ser la Unica aplicacion web de turismo especializada en el
género de la salsa, que centralice y ofrezca una amplia gama de experiencias, que incluyen
clases de baile en linea, talleres especializados, eventos en vivo, tours guiados a museos de
la salsa, contenido exclusivo de expertos en salsa y toda oferta que ofrezca la ciudad de
Cali que esté relacionado con el género musical. Esto permite a los usuarios potenciales
explorar diferentes estilos, técnicas y niveles de habilidad, adaptandose a sus preferencias
individuales.

Calidad y excelencia: Compromiso a la hora de ofrecer experiencias de alta calidad
impartidas por instructores talentosos y reconocidos en el mundo de la salsa. La aplicacion
contara con un enfoque en la excelencia garantizando que los usuarios reciban una
ensefianza de primer nivel y disfruten de eventos y contenidos de alto valor.

Accesibilidad y conveniencia: La plataforma web esta disefiada para ser facil de usar y
accesible desde cualquier lugar y en cualquier momento. Los clientes pueden acceder a las
clases y eventos desde sus dispositivos mdviles o computadoras, lo que les brinda

flexibilidad y comodidad en su experiencia de aprendizaje y entretenimiento.

Comunidad y conexion: Fomentarla creacion de una comunidad vibrante y conectada de
amantes de la salsa, donde los clientes puedan compartir su pasién, interactuar con otros
bailarines y recibir apoyo y motivacion de la comunidad. Organizando eventos sociales y

actividades de networking para fortalecer los lazos entre los miembros amantes de la salsa.

Experiencia de usuario: Garantizarle al usuario una experiencia integral relacionada con la
salsa desde que ingresen a la aplicacion web, logrando una conexion completa con el

usuario a través de todos sus sentidos, desde lo visual, con un disefio atractivo, hasta lo
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auditivo, con musica que le haga sentir que esta comenzando a vivir su experiencia, hasta
distintivos como lugares especiales dentro de los tours que tomen dentro de la aplicacion
“Baila”, souvenirs relacionados con el servicio adquirido, todo seglin al tipo de paquete

que los usuarios deseen tomar.

6. Seguridad: Garantizar al usuario la confianza en todo el proceso, desde la compra aliandose
con métodos de pago seguros, soporte permanente en linea, como también ofrecer
Unicamente experiencias con proveedores que garanticen la seguridad de cada uno de los

usuarios

4.3.4 Declaracion de estrategia.

La declaracion de estrategia para la plataforma de experiencias relacionadas con la salsa
podria ser:

"Convertirse en la principal plataforma en linea para los amantes de la salsa, ofreciendo
una amplia variedad de experiencias de alta calidad que inspiren, eduguen y entretengan a nuestros
clientes, mientras promovemos la cultura de la salsa y conectamos a la comunidad de bailarines

de todo el mundo."
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5. Estrategia de mercadeo

La estrategia se fundamenta en el reconocimiento del potencial inherente a la salsa calefia
en Cali, lo cual conlleva la creacion de productos y servicios orientados especificamente a la
comercializacion de dicha manifestacion cultural. Ademas, se plantea la elaboracion de estrategias
efectivas para su promocién y la consecuente monetizacion, dado que esta iniciativa se halla
intrinsecamente relacionada con la generacion de valor.

Categorias principales de la aplicacion web: La aplicacion tendrd una descripcion efectiva
del portafolio, buscando tener visibilidad transmitiendo su core business en las primeras lineas,
asi como en cada experiencia que se ofrezca dentro del sitio, facilitandole al usuario su busqueda.

Se tendran videos tutoriales para guiar a los usuarios sobre la forma correcta de acceder a
los servicios y experiencias ofertadas.

Comunicar la experiencia de otros usuarios, para que esto sirva como gancho para nuevos

clientes que busquen un sitio en donde puedan adquirir experiencias de salsa de calidad

5.1 Caracteristicas del mercado.

5.1.1 Valor y volumen del mercado.

La industria musical en Colombia en su conjunto gener0 alrededor de USD 370 millones
en 2021, la salsa es uno de los géneros mas populares del pais. En la ciudad de Cali se celebran
numerosos festivales y conciertos de salsa en todo el pais, atrayendo a miles de asistentes tanto

locales como internacionales.
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5.1.2 Proyeccion del mercado.

El mercado de la salsa en Colombia esta creciendo, impulsado por factores como el
aumento de la demanda de experiencias culturales, la popularidad de la salsa entre las nuevas
generaciones Y la internacionalizacion de artistas colombianos. Colombia se ha consolidado como
un destino que cautiva a los extranjeros, gracias a la combinacion de su herencia cultural y destinos
de naturaleza.

Los World Travel Awards, premios que reconocen lo mejor del turismo, eligieron a
Colombia en la categoria ‘Destino Verde Lider de Suramérica 2023°. Segiin Procolombia, en el
primer semestre de 2023 més de 435.500 jovenes viajeros llegaron a Colombia, marcando un
incremento del 29 por ciento en comparacién con el mismo periodo del afio previo.

El panorama para el turismo en Colombia en 2024 es alentador. El crecimiento de la
conectividad aérea colombiana con nuevas rutas, es solo una de las positivas noticias para el sector.
(Schaer, 2023)

El turismo se ha consolidado como un motor clave para la economia colombiana, segin
informo el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Durante el cierre del afio 2023, el pais
recibio un total de 5,86 millones de visitantes no residentes, superando la meta proyectada por el
Gobierno y estableciendo un nuevo récord en los Gltimos cuatro afios.

En diciembre, el pais recibio un total de 619.660 visitantes no residentes, representando un
aumento del 1,9 % con respecto al mismo mes del afio anterior. Este incremento también se reflejé
en comparacion con diciembre de 20109.

Segun la direccion de Andlisis Sectorial y Promocion del Viceministerio de Turismo, se
superaron las proyecciones del sector para el cierre del afio, con un aumento significativo en el

numero de visitantes en cruceros, asi como un incremento del 24,3 % en los visitantes extranjeros
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y del 13,7 % en los colombianos residentes en el exterior que regresaron al pais para sus
vacaciones.

Estos datos reflejan el crecimiento continuo del turismo en Colombia y la importancia de
este sector como generador de ingresos y empleo, asi como su contribucion al desarrollo
economico y social del pais. (Colombia.com, 2024)

El Distrito de Santiago de Cali, capital del departamento del Valle del Cauca, se ubica al
suroccidente de Colombia y es uno de los principales epicentros industriales y econémicos del
pais. Concentra el 75% del sector servicios a nivel regional y mas de 200 empresas de capital
extranjero operan en la ciudad y alrededores. Adicionalmente, mas de 2.300.000 turistas visitan la
ciudad anualmente segln se puede observar en anexo 4, motivados por la consolidada oferta
cultural, gastronémica, deportiva, de naturaleza (el 70% del territorio de la ciudad es area rural) y
de turismo comunitario que ofrece el destino y que busca inspirar a todos sus participantes,
convirtiéndose en el cuarto destino més visitado a nivel nacional.

Cali es una ciudad con atractivos turisticos llenos de historia, una vida cultural muy activa
marcada por la Temporada de Festivales y ritmos musicales que le han dado fama en todo el mundo
gracias a su riqueza étnica, siendo la salsa calefia uno de los protagonistas. Esta manifestacion
cultural de la salsa calefia es de las mas importantes, la cual recientemente recibio el
reconocimiento por parte del Gobierno Nacional como Patrimonio Cultural Inmaterial de la
Nacion.

Asi mismo, Cali ha sido reconocida en los World Travel Awards como “Destino Ciudad
Cultural Lider de Sudamérica” durante 3 afios consecutivos y pertenece a la prestigiosa red Delice
Network la cual retne destinos internacionales que tienen como prioridad la gastronomia como

una herramienta de desarrollo territorial. (Secretaria estado de turismo, Gobierno de Espafa, 2022)



56

5.2 Objetivo de mercado.

Convertirse en la principal plataforma digital para la promocion y acceso a experiencias
culturales relacionadas con el género musical de la salsa en la vibrante ciudad de Cali.

Conectar de manera efectiva a proveedores locales de experiencias culturales, como clases
de baile, conciertos, festivales, tours tematicos y eventos especiales, con una audiencia diversa de
turistas internacionales, viajeros nacionales y residentes locales que buscan sumergirse en la rica
y auténtica escena de la salsa en Cali.

EL objetivo es alcanzar una participacion del 30% entre los proveedores locales de
experiencias de salsa y el 50% de la cuota de mercado entre los usuarios de la aplicacion en un
periodo de 2 afios desde su lanzamiento, consolidandonos como la opcidn lider para descubrir,

disfrutar y promover la cultura de la salsa en Cali, Colombia.

5.3 Productos y servicios.
Se ha disefiado un portafolio con el objetivo de generar en los usuarios una sensacion de

seguridad y tranquilidad al efectuar sus pagos en linea.

5.3.1 Productos.

Los productos seleccionados se basan en la categorizacion inicial realizada durante la
encuesta llevada a cabo en el trabajo de campo. Los resultados segiin puede verse en el anexo 3,
indican un interés generalizado en todos los productos, destacandose principalmente los shows en
vivo, los boletos para eventos musicales y las clases de baile, los cuales obtuvieron un mayor

porcentaje de preferencia.
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Figura 9.

Preferencia de Actividades en Cuestionario.

¢ Cuales eventos o actividades ha participado dentro del marco de la salsa?
316 respuestas

Clases o talleres de baile (38.8%)

Show de baile en vivo (78.6%)
Toques musicales de Salsa (69.4%)

Visita a museos de salsa (12.2%)

Asistencia a encuentros de mel... (23.5%)
Compra de instrumentos music... (18.4%)
Compra de ropa tipica de bailar... (3.1%)
Clases o talleres de instrument... (12.2%)
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia (2024).

5.3.1.1 Descubrimiento de eventos y experiencias.

Sistema de navegacion de destinos: Un sistema de busqueda intuitivo que permite a los
usuarios explorar destinos turisticos y encontrar informacion detallada sobre atracciones,
actividades y eventos

Mapas interactivos: Ubicacion de los eventos en un mapa, con informacién sobre como
llegar y detalles del lugar.

Agenda de eventos: Podria proporcionar una agenda completa de eventos de salsa en la
ciudad, incluyendo fechas, horarios, ubicaciones y detalles sobre los artistas y las

actividades programadas.
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5.3.1.2 Reserva y compra de entradas.

Reserva de actividades: Una funcionalidad que permite a los usuarios reservar actividades
turisticas, como tours guiados, excursiones y eventos especificos en los destinos
seleccionados. Ademés de tener la oportunidad de buscar eventos por fecha, hora,
ubicacion, tipo de evento, nivel de experiencia, precio y otros criterios.

Creacion de itinerarios: Herramienta que permite a los usuarios planificar itinerarios
personalizados seglin sus preferencias y necesidades de viaje.

Diferentes métodos de pago: Opciones de pago seguras y convenientes, como tarjetas de
crédito, débito y transferencias bancarias.

Entradas digitales: Entrega de entradas digitales en la app para acceder a los eventos sin
necesidad de imprimirlas.

Gestion de reservas: Posibilidad de ver, modificar o cancelar reservas desde la app

Tours guiados: Oftrecer tours guiados especializados en la historia y la cultura de la salsa
en Cali, llevando a los usuarios a lugares emblematicos, clubs de baile, museos y otros

puntos de interés relacionados con la salsa.

5.3.1.3 Gastronomia.

Experiencias gastrondmicas: Degustaciones de comida tipica calefia y platos

afrocolombianos en restaurantes con musica salsa en vivo.
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5.3.1.4 Experiencias de valor agregado.

e Experiencias VIP: Acceso exclusivo a eventos y lugares VIP, encuentros con artistas de
salsa y experiencias Unicas detras de escena. Asi mismo poder contar con servicio de video
y fotografia personalizado, ofreciendo a las personas la opcion de poder obtener un paquete
que ofrezca una variedad de fotografias y videos de ellos en cada una de las experiencias
de salsa que adquieran con la App Baila, permitiéndoles revivir y disfrutar de esos

momentos inolvidables siempre que lo deseen.

5.3.2 Productos Complementarios.

5.3.2.1 Transporte.
Enlaces o integraciones con servicios de reserva de transporte local, como taxis, servicios de
transporte compartido o alquiler de vehiculos, para facilitar los desplazamientos de los usuarios

durante sus viajes.

5.3.2.2 Guias de viaje impresas.
Opcion para que los usuarios puedan solicitar guias de viaje impresas personalizadas que

complementen la informacion proporcionada en la plataforma digital.

5.3.2.3 Seguros de viaje.
Informacion sobre opciones de seguros de viaje que los usuarios pueden adquirir para
protegerse durante sus viajes.
Regalos y experiencias: Posibilidad de comprar regalos y experiencias para amantes de la salsa,

como entradas para eventos, clases de baile, paquetes turisticos y productos personalizados.
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5.3.3 Servicios.

5.3.3.1 Asesoramiento de viajes personalizado.
e Servicio ofrecido por expertos en viajes que brindan recomendaciones personalizadas y
asistencia en la planificacion de itinerarios de viaje adaptados a las preferencias individuales

de los usuarios.

5.3.3.2 Soporte al cliente.
« Servicio de atencion al cliente que proporciona asistencia y resuelve problemas relacionados

con reservas, cancelaciones u otras consultas de los usuarios.

5.4 Marca

La marca de la aplicacion de ventas de experiencias de salsa se concibe como un distintivo
de calidad, pasion y autenticidad en el mundo del baile latino. Inspirada en la definicidn, representa
mas que un simple nombre o disefio; es la esencia misma de la energia, la emocidon y la conexion
que se experimenta al sumergirse en la cultura de la salsa, llegando a el nombre “Baila”.

Cada elemento de la marca esta pensado en generar un distintivo y un engagement, desde
el nombre hasta el logo y la paleta de colores. Reconociendo que el Brand Equity, o capital de
marca, es esencial en la percepcion de confianza que tienen los consumidores, influyendo en su

disposicion para invertir en cada experiencia dentro de la aplicacion.
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En la elaboracion de las directrices que gobiernan la comunicacion de marca, se consideran

aspectos fundamentales como la identificacion de la audiencia objetivo, la definicion del propdsito

de la marca, la determinacion del tono adecuado y la identificacion de los motores que impulsan

las acciones realizadas.

En este sentido, se recurre a la metodologia del Circulo Dorado, la cual plantea de manera

critica que muchas marcas no logran establecer una conexién efectiva con los consumidores al

centrarse Unicamente en los productos o servicios que ofrecen, omitiendo sus motivaciones

subyacentes. Como afirmo Sinek (2009), "La gente no compra lo que uno hace, sino por qué lo

hace", subrayando la importancia de comunicar el proposito y las creencias fundamentales de una

marca para generar una conexion genuina con su audiencia.

Figura 10.

Circulo Dorado de la Marca.

¢Qué?

¢, Como? \

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Facilitar experiencias Unicas y memorables que celebren la pasién
por la salsa y la cultura latina. Nuestro propésito es conectar a las
personas con la alegria y la energia de la salsa, inspirando
momentos de conexién y diversion en todo el mundo.

Lo hacemos ofreciendo una amplia gama de actividades y servicios
relacionados con la salsa, desde clases de baile y eventos en vivo
hasta recomendaciones de restaurantes y reservas de alojamiento.
Utilizamos tecnologia innovadora para proporcionar una experiencia
de usuario intuitiva y personalizada, que conecta a los usuarios con
las mejores experiencias de salsa en cada destino.

En el centro de nuestro enfoque esta el deseo de crear vivencias
auténticas y enriquecedoras que celebren la rica tradicion de la
salsa y fomenten una conexién emocional duradera con nuestra
comunidad de usuarios.
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En el nicleo de la aplicacién "Baila", late una pasion ardiente por la salsa y la rica cultura
latina. Como equipo, nos comprometemos a avivar la llama de la alegria y la vitalidad en cada
usuario, creando momentos de conexion y diversion que perduren en el tiempo.

En "Baila", existe el compromiso a trascender el mero concepto de una aplicacion; sino
Ilegar més alla siendo un movimiento que une corazones y celebra la exuberancia de vivir a traves
del baile. Unete en este emocionante viaje y descubre el ritmo que mueve al mundo. jVen y baila

con nosotros!

5.4.2 Arquetipo de marca.
Dada la naturaleza de la aplicacion "Baila", que busca conectar a las personas con la alegria

y la energia de la salsa y la cultura latina, un arquetipo de marca que podria ser adecuado es el del
"Amante" Jung, C. G. (2009). Arquetipos e inconsciente colectivo. Madrid: Paidds.
(Jung)

El arquetipo del Amante se caracteriza por su busqueda de la pasion, la sensualidad y la
conexion emocional. Encarna la celebracién de la vida y la exploracion de los placeres sensoriales.
Este arquetipo se alinea perfectamente con la experiencia que ofrece "Baila", ya que promueve la

expresion de la pasion a través del baile y la conexidn con la cultura latina.
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5.4.3 Nombre de marca.

Figura 11.
Elementos de Referencia para la Marca Baila

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El nombre "Baila" se justifica adecuadamente para una aplicacién que se centra en
experiencias relacionadas con el baile, especificamente la salsa y la cultura latina. Esta eleccion se
respalda por varias razones significativas:

El término "baila" es ampliamente reconocido y comprendido en muchas partes del mundo
donde se practica la salsa y otros estilos de baile latino. Esta universalidad del término lo hace
accesible y atractivo para una audiencia global interesada en el baile y la cultura latina, lo que
amplia el potencial de alcance de la aplicaciéon. Asi mismo, se puede ver como grandes marcas de
aplicaciones optan por nombres cortos y de facil pronunciacion para lograr que se memoricé facil

y a largo plazo.
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Por altimo, la palabra "baila" evoca una sensacion de movimiento, energia y diversion,
caracteristicas centrales de la experiencia de baile que ofrece la aplicacion. Este nombre puede
inspirar a los usuarios a participar y explorar las diversas actividades y eventos relacionados con

el baile que ofrece la plataforma, afiadiendo un toque de emocién y dinamismo a su propuesta.

5.5 Canales.

Los canales en los cuales el cliente final puede encontrar los servicios incluyen una aplicacion
para teléfonos moéviles y un sitio web.

Por el modelo de negocio del aplicativo web, las redes sociales son un canal en donde se
buscaré atraer y motivar a los posibles consumidores por medio de pautas y posicionamiento SEO
en buscadores, como también posicionamiento organico desde la comunidad digital.

Figura 12.

Elementos de Referencia para la Marca Baila.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).
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5.6 Estrategia de comunicaciones y medios.

En este contexto, es crucial reconocer que las comunicaciones de marketing representan
un componente fundamental en la construccion y fortalecimiento de la identidad de marca, asi
como en la percepcion del valor ofrecido por parte de los consumidores (Kotler & Keller, 2012).
En un mercado caracterizado por una competencia intensa y una alta sustituibilidad de productos,
la diferenciacién y la creacién de una imagen distintiva son imperativas para el éxito comercial.
Por consiguiente, la elaboracién de una estrategia de comunicaciones coherente y efectiva,
adaptada a las particularidades del entorno digital y enfocada en la interaccion directa con los
consumidores, emerge como un elemento central en el posicionamiento de la plataforma y en la
consecucidn de sus objetivos de participacion de mercado.

Figura 13.

Marca de Empatia Marca Baila.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).
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5.6.1 Publicidad en redes sociales.
Utilizar plataformas como Facebook, Instagram y Tiktok para promocionar la aplicacion y
el sitio web, mostrando anuncios a una audiencia especifica que esté interesada en el baile y la

cultura latina.

5.6.2 SEO (Optimizacion de Motores de Busqueda).
La aplicacion como el sitio web estén optimizados para los motores de blsqueda. Esto
ayudara a que aparezca en los resultados de busqueda cuando las personas busquen términos

relacionados con el baile y la cultura latina.

5.6.3 Marketing de contenido.
Creacion contenido relevante y atractivo para compartir en las redes sociales y en el blog
de tu sitio web. Esto podria incluir videos de tutoriales de baile, entrevistas con bailarines expertos,

articulos informativos sobre la historia de la salsa, etc.

5.6.4 Email marketing.
Recopilacion direcciones de correo electronico de los usuarios interesados y envia correos
electronicos periddicos con informacion sobre eventos de baile, ofertas especiales en productos de

la tienda, actualizaciones de la aplicacion, etc.
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5.6.5 Programas de referidos.
Implementacion un programa de referidos que incentive a los usuarios actuales a
recomendar la aplicacién y el sitio web a sus amigos y familiares. Ofrece incentivos como

descuentos en clases de baile o productos de la tienda.

5.6.6 Colaboraciones y alianzas estratégicas.
Establecimiento asociaciones con escuelas de baile, estudios de danza, eventos de salsa 'y

otros negocios relacionados para promocionar mutuamente sus servicios y productos.

5.6.7 Anuncios de pago por clic (PPC).
Inversion en anuncios de PPC en plataformas como Google Ads para dirigir el trafico a tu

sitio web y la pagina de descarga de la aplicacion.

5.6.8 Marketing de influencers.
Trabajo con bailarines, instructores de baile y personalidades influyentes en las redes

sociales para promocionar tu aplicacion y tu sitio web entre sus seguidores.
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Customer Journey para Baila.
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laboracion propia (2024).

5.7 Estrategia de precios.

Tabla 4.

Tarifas a Manejar por parte de Baila.

costos
servicios.

Tarifas para mantener

nuestra plataforma y cubrir los
de los productos y

CLIENTE

ANFITRION

TARIFA

14%

4%

18%

Tarifas aplicables cada vez que un cliente utilice un servicio.

Beneficios

Servicio al cliente 24/7

Marketing en Google, redes sociales y otros medios

Recursos y capacitacion para anfitriones

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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5.7.1 Alianzas estratégicas para precios competitivos.

Basandose en el modelo de negocio de ser intermediarios entre la experiencia y el
consumidor final, las alianzas estratégicas con diversos establecimientos permitiran ofrecer precios
consistentemente competitivos alineados con las condiciones del mercado. Estas alianzas pueden
incluir acuerdos de exclusividad, descuentos por volumen o comisiones negociadas que beneficien

tanto a app Baila como a sus usuarios.

5.7.2 Estrategia de precios de introduccion.
Durante los primeros meses, se implementara estrategia de precios de introduccion para

incentivar las compras y aumentar la participacion de los usuarios.

Esto incluira:

» Descuentos por reserva anticipada: Recompensar a los usuarios que reserven con anticipacion
eventos populares, ofreciendo descuentos atractivos.

 Ofertas especiales para nuevos usuarios: Brindar descuentos exclusivos a nuevos usuarios para
familiarizarlos con la plataforma y sus beneficios.

* Promociones durante eventos especiales: Aprovechar eventos como el Festival de Cali para

ofrecer descuentos y paquetes especiales, atrayendo a un mayor nimero de usuarios.
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5.7.3 Estrategia de precios dinamicos.

Para optimizar los ingresos y la participacion de los usuarios, implementaremos una
estrategia de precios dindmicos que se ajuste a la demanda y disponibilidad de entradas para

eventos populares. Esto significa:

* Aumento de precios durante la alta demanda: Cuando la demanda de entradas para eventos
especificos sea alta, los precios se incrementaran temporalmente para maximizar los
ingresos.

* Reduccion de precios durante la baja demanda: En periodos de menor demanda, los precios se
reducirdn para atraer a mas usuarios y mantener la actividad en la plataforma.

* Consideracion de la estacionalidad: Se tendran en cuenta las épocas de mayor afluencia turistica

en Cali, como la Feria de Cali en diciembre, para ajustar los precios de manera adecuada.

5.7.4 Paquetes de eventos tematicos.

Para incentivar a los usuarios a explorar una variedad de experiencias culturales y generar
mayor volumen de ventas, crearemos paquetes de eventos tematicos. Estos paquetes incluiran
entradas para diversos eventos relacionados con la salsa, como festivales, conciertos y clases de
baile, ofreciendo descuentos por su compra.

Beneficios de los paquetes de eventos tematicos:

* Mayor rentabilidad: Al vender entradas en conjunto, se aumenta el margen de ganancia por

usuario.
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* Mayor participacion: Se incentiva a los usuarios a asistir a mas eventos, aumentando el uso de
la plataforma.

» Experiencias mas completas: Los usuarios pueden disfrutar de una experiencia cultural mas rica
y diversa al combinar diferentes eventos.

La combinacion de estas estrategias de precios permitira a Baila app establecerse como una

plataforma atractiva y competitiva en el mercado de experiencias culturales relacionadas con la

salsa en Cali. Al ofrecer precios dindmicos, alianzas estratégicas, descuentos y paquetes de

eventos, Baila app podrd atraer a un mayor nimero de usuarios, maximizar sus ingresos y

contribuir al desarrollo de la cultura salsera en la ciudad.

5.8 Presupuesto de mercadeo y ventas.

La inversion en el disefio y desarrollo de la aplicacion Baila representa un componente
crucial en la construccion de la experiencia que se brinda a los usuarios finales. Esta inversion
abarca una amplia gama de actividades que dan vida a la aplicacion y permiten su funcionamiento
optimo.

Tabla 5.

Costos Monetarios de Disefio y Desarrollo de la Plataforma.

Componente Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4
Disefio y desarrollo de la 50.000.000 3.000.000 3.200.000 3.400.000
plataforma
Monitoreo de la app 19.680.000 1.683.200 1.729.179 1.778.113
Publicacion n tien

uplicacion en  tiendas  de 600.000 620.000 640.000 660.000
aplicaciones

Total 70.280.000 5.303.200 5.569.179 5.838.113

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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Para calcular el costo de la creacion grafica de la marca, se contemplan todos los aspectos
visuales en el que se haya que realizar una inversion para la creacion de “Baila”. Anexo 7.
Tabla 6.

Costos Monetarios de la Creacion de Marca.

Componente Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4

Marca
Logotipo
linea grafica de contenido

Moodboard 3.500.000 600.000  609.300  619.198

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Los costos de los canales representan una inversion crucial para asegurar que la propuesta
de valor de “Baila” llegue a los usuarios finales en el momento y lugar adecuados. Estos costos
abarcan una gama de actividades que permiten a la aplicacidon conectarse con su publico objetivo.
Tabla 7.

Costos Monetarios para Gestion de los Canales.

Componente Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4
Integraciones con proceso logistico 2.700.000 2.900.000 3.100.000 3.300.000
Correo corporativo 343.640 343.640 343.640 343.640

Fuente: Elaboracion propia (2024).

En esta seccion, se consideran los costos necesarios para que la aplicacion pueda alcanzar
y estar presente en los canales de comunicacién adecuados. Reconociendo que es fundamental
para el éxito de la app tener una vision estratégica que permita utilizar de manera eficaz cada uno

de los canales disponibles. El calculo de estos costos se ha realizado con un aumento anual del 5%,
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aunque somos conscientes de que pueden surgir variaciones en funcion de las necesidades de

comunicacion que puedan surgir en los proximos anos. Anexo 8.

Tabla 8.

Costos Monetarios Plan de Medios.

Componente Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4
Redes S%Zir:g;'do y  admén. 6.800.000 7.184.000 7.603.904 8.063.424
Pauta Redes Sociales 8.000.000 8.480.000 9.004.880 9.579.280
Influencers 3.200.000 3.296.000 3.400.976 3.515.856
Pauta SEM 4.500.000 4.700.000 4.918.700 5.158.033
e-mail marketing 1.800.000 1.900.000 2.000.000 2.100.000

Fuente: Elaboracion propia (2024).

5.8.1 Estimacion de los ingresos por ventas.

Realizando una proyeccion de expansion, se definen dos tipos de experiencias: Basic y

VIP. La primera tendré un promedio de venta de 400.000 pesos, mientras que la segunda alcanzara

los 1.200.000 de pesos. Se Proyecta una inscripcion de aproximadamente 600 anfitriones en la

plataforma, con una venta promedio de 300 experiencias por mes. Considerando los valores

medios de experiencia mencionados, los ingresos por ventas se estiman en 4.320.000.000 pesos.

Con respecto a la tarifa de servicio, la plataforma cobra un porcentaje del 18% sobre las

ventas, lo que da como resultado un monto total recaudado de 777.600.000 pesos.

Calculando el porcentaje de ingresos por ventas respecto al total, obtenemos un valor del

18%. Esto sugiere que los ingresos proyectados representarian una parte significativa los nuestros

ingresos totales en el primer afio de operacion. Anexo 9.
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Tabla de Ventas Proyectada.
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Producto  Unidades Mes
Experiencia basic 1000

Experiencia vip 500

Unidades Afio Precio Unitario Ventas Afio 1 Ventas Afio 2 Ventas Afio 3 Ventas Afio 4
$
12000 72,000 $ 864.000.000 $ 964.224.000 $ 1.076.073.984 $ 1.200.898.566
6000 216.000 $  1.296.000.000 $ 1446336000 $ 1614110976 $ 1.801.347.849
TOTALVENTAS $  2.160.000.000 $ 2.410.560.000 $  2.690.184.960 $ 3.002.246.415
COSTO §  1.555.200.000 $ 1735.603.200 $  1936.933.171 $ 2.161.617.419
Menos: Inventario Inicial - S 129.600.000 $ 144.633.600 S 161.411.098
Mas: Inventario Final $ 129.600.000 $ 144.633.600 $ 161.411.098 $ 180.134.785
Compras  $ 1.684.800.000 S 1.750.636.800 $ 1.953.710.669 $ 2.180.341.106
Proveedores $ 140.400.000 $ 145.886.400 $ 162.809.222 $ 181.695.092
Proveedores F/C $  1.544.400.000 $ 1.604.750.400 $  1.790.901.446 $ 1.998.646.014
CXPF/C S 140.400.000 $ 145.886.400 $ 162.809.222
Margen Bruto 28,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024).



6. Disefio técnico

6.1 Disefio procesos clave.
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En la propuesta la UX (experiencia del usuario) es fundamental durante todo el proceso

que realiza los usuarios, es por eso que este esquema facilita tener una representacion detallada y

estructurada de todas las interacciones y puntos de contacto que ocurren a lo largo de la experiencia

del cliente, desde el inicio hasta la conclusion del servicio.

Figura 15.

Esquema Service Blueprint para Baila.
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Nota: Basado en “Service Blueprinting: A Practical Technique for Service Innovation” por Bitner, M..

(Bitner, 2007)
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6.2 Reconocimiento de recursos claves del negocio.
El modelo de negocio de “Baila” sirve como una plataforma e intermediario entre
proveedores de experiencias y usuarios que buscan acceder a estas mismas a través de una

plataforma digital. Para lograrlo, se tercerizaran actividades.

6.2.1 Recursos o0 activos tangibles.

Debido a la tercerizacion de los procesos claves del negocio, las inversiones en recursos
tangibles por lo menos en la primera etapa del proyecto son nulas ya que se trabajan con los activos

de los proveedores de experiencias de Salsa.

6.2.2 Recursos o activos Intangibles.
La marca "Baila" posee activos intangibles que son fundamentales para su funcionamiento

y su éxito en el mercado, permitiendo su operaciéon y maximizacion.

e Software y Codigo Fuente: El software y el codigo fuente de la aplicacion son activos
intangibles clave. Estos incluyen el disefio de la aplicacion, el codigo de programacion, los
algoritmos y cualquier tecnologia desarrollada especificamente para la aplicacion.

e Marca y Reputacion: La marca "Baila" y su reputacion en el mercado son activos intangibles
valiosos. Esto incluye el nombre de la marca, el logotipo, los colores corporativos y cualquier
otro elemento que contribuya a la identidad de la marca. La reputacion de la aplicacion también
incluye la percepcion que tienen los usuarios sobre su calidad, confiabilidad y experiencia del

usuario.
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Base de Datos de Usuarios: La base de datos de usuarios, que incluye informaciéon como
nombres, direcciones de correo electronico, preferencias y comportamientos de los usuarios,
es un activo intangible valioso para la aplicacion. Esta informacion puede utilizarse para
personalizar la experiencia del usuario, dirigir el marketing y analizar el rendimiento de la
aplicacion.

Propiedad Intelectual: Cualquier propiedad intelectual asociada con la aplicacion, como
patentes, derechos de autor, marcas registradas y secretos comerciales, son activos intangibles

valiosos que pueden proteger la innovacion y la propiedad exclusiva de la aplicacion.

6.2.3 Tercerizacion y otros proveedores claves.

La aplicacion Baila cuenta con un modelo de negocio que se basa en la intermediacion

entre proveedores de experiencias de salsa y usuarios, presenta oportunidades para la tercerizacion

y colaboracion en diversas areas clave. Esto permite a la empresa enfocarse en sus competencias

centrales y optimizar sus recursos para un crecimiento sostenible.

Experiencias de Salsa para el usuario: La aplicacion externaliza todos los servicios
relacionados con experiencias de salsa mediante alianzas estratégicas con proveedores
seleccionados meticulosamente. Esta eleccion se realiza con el fin de preservar la credibilidad
y la solida reputacion de la marca, permitiendo asi que la aplicacion se concentre en ofrecer
experiencias que agreguen un valor agregado a los usuarios que participan en ellas a través de

la plataforma de Baila.
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e Desarrollo y mantenimiento de la App: Asociarse con empresas de desarrollo de software
especializadas en la creacion y mantenimiento de aplicaciones mdviles para garantizar un
producto de alta calidad y soporte técnico continuo.

e Servicio de transporte: Asociarse con proveedores de servicios de transporte con afos en
experiencia en el mercado, garantizando que las personas que accedan a este servicio tengan

un servicio de calidad y sin inconvenientes.

6.2.4 Requerimiento de materia prima e insumos.

La aplicacion Baila, que conecta a usuarios con experiencias de salsa en Cali, requiere de
una combinacion de materias primas e insumos para funcionar de manera eficiente y ofrecer un
servicio de calidad a sus usuarios. Muchas de estas materias primas son directamente del servicio
y experiencia que aporta el proveedor. Una seleccion estratégica de estos proveedores ayudara a

saber que la materia prima e insumos utilizados son los adecuados para nuestros usuarios.

No todas estas materias primas e insumos son tercerizadas ya que se cuenta con materia
prima e insumos tangibles e intangibles como computadores, articulos electrénicos, y softwares

que permiten el funcionamiento diario de la aplicacion web.

6.3 Presupuesto de inversion y gastos de operacion.

6.3.1 Inversion de activos.

Para asegurar el funcionamiento dptimo de una empresa que maneja una aplicacion, se

requiere una inversién en equipos electronicos que garantice alta performance, conectividad
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estable y seguridad. A continuacidn, se presenta una tabla detallada de los equipos necesarios, su

cantidad, descripcion y costo, con un presupuesto total de 70,000,000 COP.

Tabla 10.

Activos.

Activo

Ano 1 Aiio 2 Ao 3

Ano 4

Equipos electronicos 70.000.000 -

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Tabla 11.

Detalle de Inversion de Equipos Electronicos.

item Cantidad
Computadores 2
Servidor 1
Modems 2
Switch de Red 1
Router 1
Firewall 1
UPS 2
Monitores 4
Teclados y Ratones 4
Impresora Multifuncional 1
Software de Seguridad 1
Cableado Estructurado N/A

Descripcion

Computadoras de alta gama para desarrollo y
pruebas

Servidor dedicado para alojar la aplicacion

Modems de alta velocidad para conexién a
internet

Switch para conectar y gestionar todos los
dispositivos

Router empresarial para asegurar
conectividad robusta

Dispositivo de seguridad para proteger la red

Sistemas de alimentacion ininterrumpida

Monitores de alta resolucién para
computadores

Teclados y ratones ergonémicos

Impresora, escaner y copiadora

Licencias de software de seguridad y antivirus

Instalacion y materiales para el cableado de
red

Precio Unitario (COP)

10,000,000

25,000,000

1,000,000

1,500,000

2,500,000

3,000,000

1,500,000

800,000

150,000

1,200,000

2,000,000

6,000,000

Subtotal (COP)

20,000,000

25,000,000

2,000,000

1,500,000

2,500,000

3,000,000

3,000,000

3,200,000

600,000

1,200,000

2,000,000

6,000,000

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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6.3.2 Gastos de operacion.

Tabla 12.

Gastos de Operacion.

Gastos Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4

Desarrollo y

mantenimiento de la web

y app(hosting, dominio, 15.000.000  2.000.000  2.000.000  2.000.000
certificado SSL)

Marketing y publicidad 30.000.000 36.000.000 43.200.000 51.840.000

Gastos diversos 4.431.396 6.005.106 6.711.363 7.478.620

Renta 25.942.619 39.120.301 39.603.506
Total 49.431.396 69.947.725 91.031.664 100.922.126

Fuente: Elaboracion propia (2024).

6.3.3 Costos materia prima e insumos.

La Applicacion web Baila, que conecta a usuarios con experiencias de salsa en Cali,
presenta un modelo de negocio basado en la intermediacion entre proveedores de experiencias y
usuarios. Si bien la mayoria de las materias primas provienen directamente de los servicios y
experiencias aportadas por los proveedores, la aplicacién en si requiere de diversos insumos para

funcionar correctamente, incluyendo servicios de software.
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6.3.3.1 Materias primas.

Las materias primas del aplicativo Baila app se encuentran principalmente en los servicios

y experiencias que ofrecen los proveedores. Estos servicios pueden incluir:

o Clases de salsa: Impartidas por instructores calificados en diferentes niveles y estilos.

o Eventos de salsa: Noches de baile, talleres, festivales y otras actividades relacionadas con
la salsa.

o [Espacios para bailar: Locales, discotecas, academias de baile y otros lugares donde se

puede disfrutar de la salsa.

La calidad y variedad de estas materias primas son esenciales para el éxito de Baila, ya que
determinan la satisfaccién de los usuarios y la diferenciacién de la aplicacién en el mercado. Es
fundamental establecer relaciones solidas con proveedores confiables y seleccionar

cuidadosamente las experiencias que se ofrecen en la plataforma.

6.3.3.2 Insumos.
A pesar de que la mayoria de las materias primas provienen de los proveedores, del
aplicativo Baila app requiere de diversos insumos para funcionar correctamente. Estos insumos

incluyen:

e Servicios de software: Plataforma web, aplicaciones mdviles, bases de datos,
herramientas de andlisis y otros softwares necesarios para la operacion de la aplicacion.
« Infraestructura tecnoldgica: Servidores, almacenamiento en la nube, conectividad a

internet y otros recursos tecnoldgicos que permiten el funcionamiento de la plataforma.
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e Recursos humanos: Equipo de desarrollo, marketing, atencién al cliente y otros

empleados necesarios para la gestion y operacion de la aplicacion.
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7. Disefio organizacional, viabilidad y forma legal.

7.1 Modelo organizacional.

El modelo organizacional de la empresa "Baila™ se basa como cabeza sus socios fundadores
y luego de estos vemos como el area de marketing se vuelve un pilar, asi como el area de desarrollo
y operacion de la aplicacion web.

En este esquema, las actividades criticas de la empresa se externalizan mediante acuerdos
con proveedores especializados, lo que permite que "Baila" se enfoque en su competencia
principal: la gestion de la plataforma y la experiencia del usuario. La tercerizacion ademas
proporciona flexibilidad para adaptarse agilmente a los cambios del mercado y minimizar los
costos fijos inherentes a la contratacion de personal interno.

A medida que la empresa avanza y se afianza en el mercado, podria contemplar la
ampliacion de su estructura organizacional para integrar funciones internas adicionales, en
consonancia con las exigencias y la evolucion del negocio. No obstante, en sus inicios, el énfasis
en una estructura organizativa simplificada permite a "Baila" mantener su agilidad y concentrarse
en su propdsito primordial: brindar experiencias singulares de salsa a través de su plataforma

digital.
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Figura 16.

Organigrama Baila, Para el Primer Afio.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

7.2 Cargos y sus responsabilidades.

7.2.1 Socios Fundadores.

Los socios fundadores de "Baila” comparten responsabilidades cruciales que abarcan desde
la toma de decisiones estratégicas hasta la direccion general de la empresa. Juntos, participan
activamente en la definicion de la vision, misidn y objetivos de la empresa, estableciendo un rumbo
claro para el negocio. Ademas, se encargan de gestionar el capital inicial y la financiacion,
asegurando los recursos necesarios para el crecimiento y la expansion. En su papel de

representantes de la empresa, se relacionan con inversores, socios Yy clientes clave, estableciendo
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relaciones soélidas y construyendo alianzas estratégicas. Ademas, supervisan rigurosamente el
cumplimiento legal y normativo, garantizando que la empresa opere de manera ética y conforme

a las regulaciones vigentes.

7.2.2 Desarrollo Técnico.

El equipo encargado del desarrollo técnico de Baila app asume una serie de
responsabilidades fundamentales para garantizar el funcionamiento 6ptimo y la evolucién continua
de la plataforma. Estas responsabilidades incluyen el disefio, desarrollo y mantenimiento integral
de la aplicacién, abarcando aspectos como la interfaz de usuario, la arquitectura del software y la
implementacién de nuevas caracteristicas. Ademas, se encargan de la programacién y codificacion
del software, asegurando que la aplicacion sea compatible y funcional en diversas plataformas y
dispositivos. La gestion de la infraestructura tecnoldgica y la seguridad de datos también recae en
este equipo, velando por la integridad y proteccion de la informacién de los usuarios. Ademas,
trabajan en la optimizacion de la experiencia del usuario, mejorando la usabilidad y el rendimiento
de la aplicacion para ofrecer una experiencia fluida y satisfactoria. Por Gltimo, se dedican a la
investigacion y desarrollo de nuevas funcionalidades, explorando constantemente nuevas

tecnologias y tendencias para mantener la aplicacion innovadora y competitiva en el mercado.

7.2.3 Marketing.

El equipo de marketing y branding de la empresa "Baila" despliega una serie de actividades
cruciales para fortalecer la presencia y el reconocimiento de la aplicacion en el mercado. Estas
responsabilidades incluyen la definicidén de una estrategia integral de marketing y branding, que

abarca desde la identificacion de los valores y la identidad de la marca hasta la elaboracién de
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planes de accion para su difusion. Ademas, se encargan del desarrollo y ejecucion de campafias
publicitarias y promociones destinadas a aumentar la visibilidad y el alcance de la aplicacién entre
el pablico objetivo. La gestion de las redes sociales y el contenido digital también recae en este
equipo, quienes interactian activamente con la comunidad de usuarios para fomentar la
participacion y el compromiso. Asimismo, se dedican a identificar oportunidades de colaboracién
y alianzas estratégicas que puedan potenciar el crecimiento y la expansion de la empresa. Por
altimo, realizan un exhaustivo analisis de mercado y un seguimiento constante de las tendencias
de la industria, con el fin de adaptar y ajustar las estrategias de marketing segun las necesidades y

demandas del mercado.

Co-fundador y Director Ejecutivo: Encargado de establecer la vision estratégica de la

empresa, liderar la toma de decisiones y representarla ante inversores y socios.

Co-fundador Gerente de Marketing y Comunicaciones: Responsable de desarrollar
estrategias de marketing y comunicacion para aumentar la visibilidad de la empresa y mantener

relaciones con clientes y colaboradores.

Director de Desarrollo de Software: Encargado de liderar el disefio, desarrollo y

mantenimiento de la aplicacion, asegurando su funcionalidad y calidad.

Coordinadora de Atencion al Cliente: Responsable de garantizar una atencion al cliente

excepcional, resolviendo consultas y problemas de manera eficiente.
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Directora Administrativa y Financiera: Encargada de gestionar las operaciones financieras,

supervisando la contabilidad y administracion de recursos.

Contador Financiero: Responsable de mantener registros financieros precisos y garantizar

el cumplimiento de obligaciones fiscales.

Responsable de Tecnologia y Sistemas: Encargado de gestionar la infraestructura

tecnoldgica y sistemas informaticos de la empresa.

Especialista en Seguridad Informaética: Responsable de evaluar y mitigar riesgos de

seguridad cibernética y garantizar la proteccion de los datos de la empresa.



7.3 Referenciacion Salarial.

Tabla 13
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Salarios y Cargos Durante el Primer Afio de la Empresa

Cargo

Salario
Mensual (Afio 1)

Perfil

Director Ejecutivo

Persona con experiencia en emprendimiento vy
liderazgo, capaz de establecer la vision estratégica de la

(Co-fundador) 5.000.000 empresa y tomar decisiones clave.
Director de
Marketing y Profesional creativo y orientado a resultados, con
Comunicaciones habilidades solidas en marketing digital, comunicaciones y
(Co-fundador) 5.000.000 gestion de marca.
Experto en tecnologia y desarrollo de software, con
Gerente de habilidades en programacion y gestion de equipos de
Desarrollo de Software 4.000.000 desarrollo.
Persona con excelentes habilidades de comunicacion
Gerente de y capacidad para resolver problemas, centrada en brindar una
Atencion al Cliente 4.000.000 experiencia excepcional al cliente.
Profesional con sdlidos conocimientos en finanzas,
Gerente contabilidad y gestién administrativa, capaz de administrar
Administrativo y Financiero 4.000.000 eficientemente los recursos financieros de la empresa.
Experto en contabilidad y andlisis financiero,
Contador responsable de mantener registros precisos y proporcionar
Financiero 3.000.000 informacion financiera clave.
Especialista de Especialista en tecnologia con experiencia en la
Tecnologia y Sistemas 3.000.000 gestion de infraestructura tecnolégica y seguridad de datos.
Especialista en Profesional especializado en proteger los activos de
Seguridad Informética 3.000.000 informacién de la empresa contra amenazas de seguridad.

Fuente: Elaboracion propia (2024).



89

7.4 Tipo de sociedad a constituir.
Se tiene contemplado que la empresa de constituya mediante la figura de una Sociedad por

Acciones Simplificada (S.A.S.).

Con el fin de que los intereses de la empresa estén protegidos y que se cumplan con todas
las normativas legales vigentes, se deben llevar a cabo los siguientes tramites:
e Registro mercantil.
e Inscripcion en el Registro Unico Tributario (RUT) ante la DIAN.

e Registro de marca y signos distintivos ante la Superintendencia de Industria y Comercio.

7.5 Presupuesto gastos de operacion.

7.5.1 Gastos de constitucion y permisos de operacion.

Tabla 14.

Gastos de Constitucion y Permisos de Operacion.

Componentes Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4
Registro mercantil $1.200.000 $1.320.000 $1.440.000 $1.560.000
Inscripcion rut $100.000 $220.000 $340.000 $460.000
Registro de marca $2.500.000 $2.620.000 $2.740.000 $2.860.000
Licencia y permisos $1.200.000 $1.320.000 $1.440.000 $1.560.000
Asesorias Legal $2.000.000 $2.120.000 $2.240.000 $2.360.000
Otros gastos
administrativos $3.000.000 $3.120.000 $3.240.000 $3.360.000

Fuente: Elaboracion propia (2024).



7.5.2 Gastos de la operacion mensual de la ndmina.

Tabla 15.

Gastos operacion mensual némina.
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CAPITAL HUMANO

# Funcionarios Salario Mensual Percapita Salario Anual Prestaciones Sociales Cesantias Salarios Afio 1 Salarios Afio 2 Salarios Afio 3 Salarios afio 4
2 Co fundador $ 3.000.000 72.000.000 $ 15.120.000 S 6.000.000 93.120.000 96.379.200 99.752.472 103.243.809
3 Coordinador $ 3.000.000 108.000.000 $ 22.680.000 S 9.000.000 139.680.000 144.568.800 149.628.708 154.865.713
3 Especialista $ 2.000.000 72.000.000 $ 15.120.000 $ 6.000.000 93.120.000 96.379.200 99.752.472 103.243.809
$ 325.920.000 $ 337.327.200 $ 349.133.652 361.353.330
# Funcionarios Cesantias Afio 1 Cesantias Afio 2 Cesantias Afio 3 Cesantias Afio 4
2 Co fundador 6.000.000 6.210.000 6.427.350 6.652.307
3 Coordinador 9.000.000 9.315.000 9.641.025 9.978.461
3 Especialista 6.000.000 6.210.000 6.427.350 6.652.307
$ 21.000.000 21.735.000 S 22.495.725 S 23.283.075

Fuente: Elaboracion propia (2024).



91

8. Andlisis de viabilidad financiera

8.1 Flujo de caja.

Para la estructuracion del flujo de caja, se han tenido en cuenta las exigencias financieras
inherentes al negocio, asi como sus distintas fuentes de ingresos. Este enfoque ha permitido
discernir y delinear de manera precisa los flujos de inversion, operativos y financieros
correspondientes.

Tabla 16.

Flujo de Inversiones.

FLUJO INVERSION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
INGRESO
Inversionistas 695.940.000
EGRESO
Equipos de Computo 70.000.000
NETO INVERSION 765.940.000

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El flujo de efectivo operativo exhibe un aumento constante en los ingresos generados por
las ventas, lo cual refleja los incrementos previstos en consonancia con el desarrollo del mercado
y la expansion de la presencia de la marca. En cuanto a los desembolsos, los costos de transporte
representan el principal impacto en el flujo operativo, dado que son en gran parte asumidos por la
empresa. Este analisis destaca la importancia de gestionar de manera eficaz los gastos operativos
y desarrollar una estrategia de ventas sélida para garantizar la estabilidad financiera y el

crecimiento sostenido a largo plazo.
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Tabla 17.
Flujo de Caja.
INGRESOS Afio 1 Afio 2 Afio3 Afio 4
VENTAS S 2.160.000.000 || S 2.410.560.000 |[ S 2.690.184.960 || S 3.002.246.415
Obligacion Financiera Largo Plazo S 695.940.000
Obligacion Financiera Corto Plazo
Rendimientos Financieros S - S - S - S -
Ventadeinversiones Temporales S - S - S - S -

)

TOTAL INGRESOS

2.855.940.000

2.410.560.000

2.690.184.960

3.002.246.415

EGRESOS

Proveedores F/C S 1.544.400.000 || 1.604.750.400 || $ 1.790.901.446 || 1.998.646.014
CXP F/C S - S 140.400.000 || $ 145.886.400 || S 162.809.222
activos fijos S 70.000.000 || - S - S -
sArrendamientos S 3.000.000 || § 3.600.000 || S 4.320.000 || S 5.184.000
*Gastos generales de admon S 2.000.000 || S 2.400.000 |[ 5 2.880.000 [[ 5 3.456.000
*Mercadeo y otros gastos S 30.000.000 || § 36.000.000 || $ 43.200.000 || § 51.840.000
Salarios Administrativos S 319.440.000 || 330.620.400 || § 342.192.114 || $ 354.168.838
Salarios Operativos S 130.680.000 || 135.253.800 | $ 139.987.683 || S 144.887.252
Cesantias S - S 31.000.000 || § 32.085.000 || $ 33.207.975
Obligaciones Financieras Largo Plazo S - S 347.970.000 || S 347.970.000

Obligaciones Financieras Corto Plazo S -

Gastos Financieros S 172.283.912 || 5 139.980.679 || S 53.838.723

Impuestos S - s 27.181.174 (-5 3.594.924 || S 37.987.588
Compralnversién Temporales S - S - S - S -
TOTAL EGRESOS S 2.271.803.912 2.744.794.105 S 2.899.666.442 .792.186.890

FLUJO DE CAJA NETO DEL PERIODO S 584.136.088 334.234.105 -$ 209.481.482 5 210.059.526
Saldo Inicial Caja S 70.000.000 | $ 654.136.088 || $ 319.901.982 | S 110.420.500
Saldo Final Caja S 654.136.088 || $ 319.901.982 || $ 110.420.500 || $ 320.480.026
Saldo minimo en la caja S 10.000.000 || $ 10.000.000 || $ 10.000.000 || $ 10.000.000
SUPERAVIT O DEFICIT S 644.136.088 S 309.901.982 S 100.420.500 S 310.480.026

Fuente: Elaboracion propia (2024).



Tabla 18.

Flujo de Caja por Meses

FLUJO DE CAJA

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Ingresos
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Este total representa la suma de todos los gastos proyectados para el mes de enero,

incluyendo pagos a proveedores, arrendamientos, gastos generales de administracion,

mercadeo, salarios del personal, gastos financieros, y el saldo neto de impuestos.

Mes Enero (Primer mes)

costos de



Proveedores F/C: $128,700,000 COP

CXP F/C: desde febrero

Arrendamientos: $250,000 COP

Gastos Generales de Administracion: $166,667 COP
Mercadeo y Otros Gastos: $2,500,000 COP

Salarios Administrativos: $26,620,000 COP

Salarios Operativos: $10,890,000 COP

Obligaciones Financieras Largo Plazo: desde febrero
Gastos Financieros: $14,356,333 COP

Impuestos: -$2,510,286 COP

Total, Egresos: $189,316,992 COP

8.2 Evaluacion financiera del proyecto.
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Con el fin de evaluar la factibilidad del proyecto, se ha establecido que la tasa interna de

del proyecto y el valor presente neto, como se ilustra en la tabla adjunta.

retorno esperada por el inversionista es del 37,28%. Utilizando este parametro como referencia, se

analiza el flujo de efectivo, incorporando la inversion inicial, para calcular la tasa interna de retorno
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Tabla 19.Evaluacion Financiera del Negocio

Evaluacion Financiera del Negocio

Inversion inicial Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4
-70.000.000 101.742.396 53.625.867 30.295.637 277.188.734
Indicador Valor
TIR - Tasa interna de retorno 124%

VNA — Valor Neto Actual (COP) 106.629.110

Fuente: Elaboracion propia (2024).

La TIR (Tasa Interna de Retorno) del proyecto se sitda en el 124%, lo que denota una
rentabilidad solida. Esta cifra supera ampliamente la tasa de rendimiento requerida para evaluar la
inversion, lo que implica que el proyecto resulta atractivo desde el punto de vista financiero y tiene

la capacidad de generar beneficios considerables para los inversionistas.

8.2.1 Analisis de Sensibilidad.

El anélisis de sensibilidad se vuelve crucial para evaluar la viabilidad del negocio de la
aplicacion Baila, que se dedica a la venta de experiencias. Se ha implementado un modelo de
sensibilizacion por punto muerto que se enfoca en tres variables criticas para determinar su

sostenibilidad a largo plazo:
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8.2.1.1 Precios de Experiencias.

Los precios a los cuales se ofrecen las experiencias son fundamentales para la rentabilidad
del negocio.

8.2.1.2 Costos de Adquisicion de Experiencias.

El costo de adquisicion de las experiencias, es decir, los costos de tercerizacion de los

productos, tiene un impacto directo en los margenes de ganancia.

8.2.1.3 Gastos en Logistica Externa.
Los costos asociados con la logistica externa, como el transporte o los pagos de las

experiencias, pueden influir significativamente en la rentabilidad del negocio.

8.2.2 Estrategia de fijacion de precios.

La estrategia de ajuste de precios que incorpora descuentos y compensaciones, como los
descuentos por pagos anticipados, emerge como una tactica efectiva para fomentar la participacion
del cliente y mejorar la lealtad a la marca. Este enfoque ofrece una respuesta dindmica a las
demandas cambiantes del mercado y las preferencias de los consumidores, al tiempo que busca
maximizar los ingresos y optimizar la rentabilidad a largo plazo. Ademas, al utilizar el modelo de
fijacion de precios basado en la diferenciacion entre experiencias basicas y VIP, se puede abordar
de manera més efectiva la segmentacion del mercado y satisfacer las necesidades y expectativas
especificas de cada grupo de clientes. En dltima instancia, esta combinacién de estrategias de
precios proporciona una solida base para el exito empresarial en un entorno competitivo y en

constante evolucion.
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9. Conclusiones.

Durante el proceso de este emocionante trabajo de grado nos permitié adentrarnos en la
cultura calefia y ver bajo los ojos tanto de un turista en la ciudad como del dia a dia que se vive en
Cali, Asi mismo pudimos comprender que Cali es una ciudad que ofrece un sinfin de experiencias
Unicas en toda la region y es aqui cuando la aplicacion "Baila" representa un proyecto innovador
que busca transformar la manera en que las personas disfrutan y experimentan la cultura de la salsa
en la ciudad de Cali y més alla. A lo largo de este trabajo de grado, hemos explorado en detalle
cada aspecto de esta iniciativa, desde su concepcion hasta su implementacion y potencial impacto
en la comunidad.

Al analizar los diferentes componentes del proyecto, hemos identificado sus fortalezas,
oportunidades y desafios. Hemos visto como la aplicacion se presenta como una plataforma
integral que conecta a los usuarios con una amplia gama de experiencias culturales relacionadas
con la salsa, ofreciendo una propuesta de valor Unica que prioriza la accesibilidad, la seguridad y
la personalizacion.

El andlisis realizado en este trabajo de grado ha permitido comprender en profundidad el
modelo de negocio de Baila, darnos cuenta de la importancia de las relaciones con nuestros
proveedores como también identificar sobre todo cual es nuestra propuesta de valor y como hacer
de esta un diferenciador.

El Andlisis de las fuerzas permitié evidenciar que a pesar de que existen distintas opciones
como sustitutos de Baila app no cuenta con ningun competidor directo en el mercado.
Al realizar analisis como el "service blueprint”, pudimos identificar areas en nuestros procesos

donde nuestros usuarios tienen un mayor contacto e iniciar el diagnostico. Ademas, identificamos
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nuestras estrategias de precios y determinamos los momentos en los que debemos implementar
distintas estrategias, ya sea de introduccion o de captacién de mercado por valor agregado.

A medida que concluimos este trabajo de grado, queda claro que la aplicacion "Baila" tiene
el potencial de generar un impacto significativo en la comunidad, fomentando la participacion en
eventos culturales, promoviendo la preservacion de la tradicion de la salsa y contribuyendo al
desarrollo econdmico y turistico de la region.

El analisis financiero y la estrategia de fijacion de precios respaldan la viabilidad y el
potencial de crecimiento de la aplicacion Baila en el mercado de experiencias. El flujo de caja
operacional muestra un crecimiento constante en los ingresos, mientras que la Tasa Interna de
Retorno (TIR) del proyecto sugiere una rentabilidad solida. La estrategia de precios, que incluye
descuentos por pagos anticipados y diferenciacion entre experiencias basicas y VIP, se presenta
como una herramienta efectiva para estimular la participacion del cliente y maximizar los ingresos
a largo plazo.

En dltima instancia, la aplicacién "Baila" representa mas que una simple herramienta
digital; es una expresion de la pasién por la salsa, el compromiso con la cultura y el deseo de

conectar a las personas a través de la musica y el baile.
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11. Anexos

Anexo 1. Business Model Canvas. Cadena de Valor.

Key Activities

Key Partnerships @

Museos relacionados
con la salsa
Club de melomanos
Bares, discotecas y
restaurantes
Escuelas de baile
Organizadores de
eventos y festivales de
salsa
Grupos musicales
Agencias de viajes y
hoteles
Plataformas de
procesamiento de
pagos.

e Alianzas estratégicas con
proveedores de
experiencias de salsa
® Marketing y promocion.
® Buena gestion de reservas

Key Resources d

® Humano: Desarrolladores,
personal de marketing.
Intangible: Plataforma
tecnologica

® Econdmica: Capital financiero
para inversién en marketing
y desarrollo
Relacién solida con
proveedores

Value Propositions

Ser esa herramienta
digital que permita de
forma facil y segura,
acceder a todas las
experiencias
relacionadas con la

salsa que el usuario
desee vivir desde un

solo lugar, permitiendo
combinar experiencias
segln gustos
personales

Customer Relationships

Atencién al cliente través de la
app y el sitio web
Mejora de experiencias a través
de comentarios y calificaciones
Vinculo entre comunidades de
salseros
Facilitador para autogestion de
creacion de experiencias por
parte del cliente desde
nuestra app

Y

Sitio web Responsive
App movil para dispositivos
10S y Android
Redes sociales y buscadores
Colaboracién con
proveedores como escuelas
de bailes, hoteles, clubes
Emailing

Channels

Customer Segments EE

® Turistas Internacionales
y locales dentro de
Colombia interesados en
experiencias culturales
relacionadas con la salsa
® Residentes de Cali que
buscan eventos y
realizar actividades

relacionadas con la salsa
L] Proveedores de

experiencias como
escuelas de bailes,
clubes, bares
®  Organizadores de
eventos y festivales en
Cali.

Cost Structure

Nomina
Desarrollo y mantenimiento de la aplicacion web.

Mercadeo y publicidad

Revenue Streams

® Comisiones por transaccién cada de experiencias de salsa

adquirida desde nuestras plataformas.

aplicacion web

Pagos extras por experiencias VIP adquiridas desde nuestra

Publicidad dentro de nuestro sitio web y aplicacién.




Anexo 2. Formato Encuesta.

Experiencia y cultura de la salsa En Cali

Este cuestionario es parte de un proceso de investigacion realizado como parte de la asignatura de
investigacion cuantitativa, de la maestria en mercadeo de universidad Javeriana, estamos evaluando la
importancia de los eventos de sala en la ciudad de Cali.

1. Lainformacion brindada sera de forma anénima. ;Esta de acuerdo con realizar la
encuesta?

Marca solo un évalo.
Si
No

Informacion demografica y perfil del encuestado

2. Sexo

Marca solo un évalo.

Masculino

Femenino

3. Edad

Marca solo un évalo.

18 a 25 anos
26 a 39 afios
40 a 59 anos

Mas de 60 afios



103

4. En que rango de ingresos mensuales se encuentra usted?

Marca solo un évalo.

1 a 500 Dolares
) 501 a 1500 Dolares
1501 a 3,000 dolares o mas.

5. Lugar de residencia - (Ciudad)

Conocimiento y participacion en eventos

6. ¢Le gusta a usted la cultura de la salsa? *

Marca solo un évalo.

Si
No

7. ¢Ha asistido a algan evento y/o experiencia relacionada con la salsa? *

Marca solo un évalo.

Si
No Ir a la pregunta 11

8. ¢, Cuadles eventos o actividades desearia participar dentro del marco de la salsa?
Selecciona todas las opciones que correspondan.

Clases o talleres de baile

Show de baile en vivo

Toques musicales de Salsa
| Visita a museos de salsa

Asistencia a encuentros de melomanos

| Compra de instrumentos musicales

Compra de ropa tipica de bailarines de salsa

| Clases o talleres de instrumentos musicales
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Motivaciones

9. ;Conoce usted o le interesaria conocer la ciudad de Cali capital salsera en Colombia? *

Marca solo un évalo.

Si conozco
Nunca he estado ahi, pero me interesaria conocer

No me interesa

10. ;Esta usted al tanto de los eventos que se realizan en la ciudad de Cali? *

Marca solo un dvalo.

Si
No

Ir a la pregunta 12

Barreras

11.  ¢Qué te ha impedido asistir? *
Marca solo un dvalo.

Falta de interes
Falta de seguridad
Factor economico

Falta de tiempo

Medios de comunicaciéon y Promocién
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14. Alahora de asistir a un evento y/o actividad que es lo mas importante para tomar una *
decision de compra?

Siendo 5 muy importante, 4 importante, 3 regular, 2 indiferente y 1 muy indiferente,
califique cada uno de los siguientes items:

Marca solo un évalo por fila.

1 2 3 4 5

Precio oo O o O
Infraestructura | o O O O
Seguridad o O O O O
Novedd () (O (O () ()
Ubicacion o O O o O
Fecha o O O o O
Confianza en — ~— ~ N S
laplataforma — — — 7
Parqueadero oo O O O
Atencion Y P 3 ) )
alizada _ - _ -/ -,
Asistencia — — — —_— .
medica ) J -, ) _/
Servicio de N Y — e Y
bafios y aseo R — — — \‘_/
Localidades o O O O O
Confort oo O O O

15. ¢Cuanto en promedio esta dispuesto a gastar para asistir a un evento? (Pon tu respuesta  *
en dolares)

Compras por internet
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16. ¢Que tanta confianza tiene usted a la hora de realizar compras por internet? *

Marca solo un évalo.

Muy Muy:probaipieguoraatiemebmpras por internet

17.  ¢Qué tan probable seria que comprara una entrada a un evento y/o actividad de salsa por *
medio de una app o medios digitales?

Marca solo un évalo.

Muy Muy: probable que la compre

Expectativas y Preferencias

18. Califique su experiencia en el ultimo evento y/o actividad de salsa *

Marca solo un évalo.

) Excelente
) Buena
) Regular
) Mala
Muy Mala
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19.

¢ Que eventos le resultan interesantes asistir o participar? Sienda 5 muy importante, 4

importante, 3 regular, 2 indiferente y 1 muy indiferente, califique cada uno de los siguientes

items:

Marca solo un évalo por fila.

Clases o
talleres de
baile

Show de baile
en vivo

Clubes
noctumos de
salsa
(Discotecas,
Salsotecas)

Visitas a
museos de
salsa

Asistencia a
encuentros de
melémanos

P

Compra de
instrumentos
musicales

Compra de
ropa
relacionada
con la salsa

Clases o
talleres de
instrumentos
musicales

Competencias
de baile

Feria de cali

*
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Anexo 3.Tabulacion de resultados encuesta.

La informacién brindada seré de forma anénima. ;Esté de acuerdo con realizar la encuesta?

® si
® No
Sexo
@ Masculino
@ Femenino
Edad

® 18 a 25 afios
46.9% @ 26 a 39 afios
@ 40 a 59 afios
@ Mas de 60 afios

8.5%

¢ ¢

En que rango de ingresos mensuales se encuentra usted?

@ 1 a 500 Dolares
@ 501 a 1500 Dolares
@ 1501 a 3,000 dolares o mas.




¢Le gusta a usted la cultura de la salsa?

®si
@ No

)

90.8%

¢Ha asistido a algtin evento y/o experiencia relacionada con la salsa?

®si
® No

¢Cuadles eventos o actividades ha participado dentro del marco de la salsa?
316 respuestas

Clases o talleres de baile (38.8%)
Show de baile en vivo (78.6%)
Toques musicales de Salsa (69.4%)

Visita a museos de salsa (12.2%)

Asistencia a encuentros de mel...

(23.5%)
Compra de instrumentos music... (18.4%)
Compra de ropa tipica de bailar... (3.1%)
Clases o talleres de instrument... (12.2%)
0 20 40 60 80
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:Conoce usted o le interesaria conocer la ciudad de Cali capital salsera en Colombia?

@ Siconozco

@ Nunca he estado ahi, pero me
interesaria conocer

@ No me interesa

¢ Estd usted al tanto de los eventos que se realizan en la ciudad de Cali?

®si
@ No

¢Qué te ha impedido asistir?

@ Falta de interes
@ Falta de seguridad
@ Factor economico
@ Falta de tiempo

Y




¢Qué canales de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para obtener informacion sobre
eventos en Cali o en eventos que participe en su ciudad? Marque los que utiliza.

Redes sociales (94.9%)

Sitios web 28.8%)

Medios de comunicacion tradici... (25.4%)
(7.6%)
(20.3%)

(11%)
0 25 50 75 100 125

¢Considera que la informacién sobre los eventos en Cali es?

@ Excelente
® Buena

@ Regular
@ Mala

@ Muy Mala

Al Bun e Tomar und decision de compra? Sienda S muy importante. 4 impertante, 3 negutar, 2 indidensnte y 1 muy - caifqui

-G ) BN s

dddadaddaadil

Cotanza i s
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¢Qué tan probable seria que comprara una entrada a un evento y/o actividad de salsa por medio de
una app o medios digitales?

60

40

20 (19.5%) (19.5%)

(6.8%) (5.9%)

¢Que tanta confianza tiene usted a la hora de realizar compras por internet?

60

(46.6%)
(39.8%)

40

20

Califique su experiencia en el tltimo evento y/o actividad de salsa

@ Excelente
® Buena

@ Regular
@® Mala

@ Muy Mala
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Anexo 4. Indice de competitividad Turlstica Regional - ICTRC

Cali

Puntaje para ciudades capitales de departamento

3/31

CALI 2023 V5. MEJOR PUNTAJE 2023

114

,.choo??m t&-ﬂ?ﬁu 0 10 20 30 40 50 60 70 B8O 70 100
781
cutruRaL s 657 O coroos N
5 27
AMBIENTAL szn o2 O
718
GETONDEDESTINO 580 564 O csmonosocsro XS
720
EcoN6mIco 597 632 Q concvaco I
EMPRESARIAL s6s 700 O oreson R -
ESTRATEGIA DE MERCADEO 499 8,90 0
’ " ESTRATEGIA DE MERCADEO “
SOCIAL 838 507 ()
’ ’ sociaL [ER s
INFRAESTRUCTURA 7,69 7,87 0 .
INFRAESTRUCTURA f:7d '
ICTRC - Capitales 641 664 ) o
M Puntaje ciudad W bejor puntaje del criterio
Codigo Indicador Puntaje Codigo Indicador Puntaje
iDe0a 10 (De0a 10l
CcuL1 Imventario de patrimonio cultural 10,00 EMP 3 Convenios de cooperacién plblico privado 2,63
CuLs Oferta de productos turisticos culturales 10,00 EMP 4 Ejecucidn de proyectos turisticos en alianza puiblico privado 746
CuUL? Atractivos culturales declarados bienes de interés cultural de la nacién 3,37 EMP 5 Pre_stadores ‘.je i tqusncos certificados en calidad turistica 6,82
X - 00 EMP6  Guias profesionales de turismo con RNT 7,32
CUL12  Oferta de productos mrlsl:'\_cos Eastrondmicos . . o EMP 7 Habitaciones hoteleras categorizadas 8,59
CUL13  Ewventos para la preservacion y promocian de la gastronomia tradicional 8,98 EMP8 Restaurantes categorizades por tenedores 0,00
cuLi14 Disefio técnico de productes culturales 10,00 EMP 9 Relacidn de prestadores de servicios turisticos con registro cancelado 8,40
CcUL1é Festividades y eventos tradicionales 3,64 EMP 13A Habitaciones vinculadas a cadenas hoteleras 9,09
EMP 33 Facilidad para abrir una empresa 439
EMP 34  Establecimientos gastrondmicos 7,27
AMBIEN EMP35 Agencias de viajes 8,07
Cédigo Indicador Puntaje
{DeDa 10}
AMB 1 Calidad del agua 8,51 Codigo Indicador Puntaje
AMB 2 Productos turisticos de naturaleza 0,00 (De0a10}
AMB 15 Apoyo técnico a la oferta de productos de naturaleza 0,00 EST1 Apoyo técnice al disefio de productos turisticos 10,00
AMB 19  Adaptacién al cambio climatico 10,00 EST 14 Promaocién en medios virtuales 10,00
AMB 20 Gestion del riesgo 10,00 ESTS Promocién a través de gulas turisticas 10,00
AMB 23  Denuncias ambientales 8,79 EST& Disponibilidad Paquetes Turisticos en OTAS 10,00
EST 10 Participacién en ferias nacionales especializadas en turismo 7,74
s - 1 EST11 Participacién en ferias internacionales especializadas en turismao 5,65
| GESTION DE DESTINO
codigo Indicador Puntaje [ socAL |
iDe0a 10 A e W
GES1  Destinos certificados en sostenibilidad 10,00 Codigo Indicador f;“’u‘“li;’;
GES 4A Plan de desarrollo turistico 10,00 o
GES 5A  Turismao en el plan de desarrollo 10,00 soc1 Subempleo objetivo 118
GES$  Contribucion Parafiscal 520 SOCS  Infarmalidad lahoral ) 151
GES 10 Financiamiento de Proyectas 583 S50Cé6 Empleo directo en el sector turismao 8,54
GES 15 Presupuesta de inversion destinado al turisma 2,58 soc7 Contr:atacuom a termm.o mdt.aﬁ _”'do 7.04
GES 19A  Oficina especializada en gestidn turistica 10,00 socs C°'Ejg'°‘ con Formacw_on turistica 3,09
GES 29 Produccién de informacidn estadistica de viajes v turismo 10,00 Soc2s Salarlf_a de! .sed:or b..III'ISI'I'\O 340
GES 32 Seguridad a empresas comerciales 228 S0C26  Participacién del turismo en el empleo 4,04
GES 33 Eventos terroristas 329 50C9 Programas de pregrado en turismo 6,33
GES 34 Homicidias 119 S0C10  Programas de posgrado en turismo 571
; i
GES 37 Disponibilidad policia de turismo 2,76 50C23 Bilinglismo en programas de pregrado en turismo 9,80
GES 38 Puntos de informacién turfstica 10,00
GES 40 Accidentalidad vial 0,94
GES 43 Retorno a la contribucién parafiscal 0,00
GES 44 Presupuesto regionalizade para el turismo 767 Codigo Indicadar gg:‘lj:l
GEG 45 Dedites cometidos contra furistas 421 INF1 indice de penetracion del servicio de internet banda ancha 8,67
INF 3 “elocidad de conexian a internet por banda ancha 9,83
INF 4 Llamadas caidas en la red de telefonla mavil 9,33
INF 5 Instituciones prestadaras de servicios de salud 494
Codigo Indicador Puntaje INF & Instituciones prestadoras de servicios de salud de alto nivel 0,44
De0al10) INF7 Disponibilidad de camas hospitalarias 718
. INF 11 Cobertura del servicio de acueducto 8,63
ECO1  RevPar promedio 447 INF12  Cobertura del servicio de alcantarillado 9,47
ECO3 Ingreso d_E E"UHHIWC'E_-_ 8,52 INF13  Cobertura del servicio de aseo 9,62
ECO2 Porcentaje de ocupacion hotelera 7,69 INF 14 Cobertura del servicio de energia eléctrica 9,99
ECO12  IPC transporte agreo de pasajeros 9,22 INF 16 Terminales de transporte terrestre 5,00
ECO13  IPC de paquetes turisticos 9,18 INF 25 Planes de accesibilidad para personas en condicion de discapacidad 10,00
ECO17  Formacion bruta de capital fijo en el sector turismo 6,33 ::E ;; Eapaclg_a_t‘:ljhé)te( e 1 ggi
" 4 . onechividad aerea nacional
ECO18 Fa,:tor i ou.!p.acwon del trar\sporte agreu de pasajerps . 2,24 INF 23 Conectividad aérea internacional 6,12
ECO 19 Numero_de viajercs que arriban a la ciudad por terminales aéreas 9,08 INF 30 Cobertura del servicio de gas natural 9,13
ECO21  Carga tributaria para las empresas 017 INF31  Disponibilidad de ambulancias 8,63



115

Anexo 5. Valor del mercado potencial en el publico objetivo.

Variable Valor Unidad Fuente

Publico objetivo inicial* 2.262.115 Personas SITUR 2023

Penetracion del turismo en Calculado por los autores
Cali 98,24 Porcentaje SITUR - DANE

Poblacién en Cali 2.297.230 Personas DANE

Interés en actividades de la 90% Porcentaje Calculado por los autores

salsa en turistas Este estudio

Consumo potencial del

- . 1.980.599 Descargas/Afio Calculado por los autores
publico objetivo
Precio promedio de 400.000 — 1.200.000 copP Calculado por los autores
experiencia de baile
Valor del mercado potencial 4 5o/ 479 509 00 COP Calculado por los autores
en el publico objetivo
Porcentaje del valor de 2.279.672 Porcentaje Calculado por los autores

mercado total

Elaborado con datos tomados de Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (2018),
Sistema Informacion Turistica (2023) . Autoria propia.



Anexo 6. Matriz de analisis FODA.

MATRIZ DE ANALISIS FODA

FORTALEZAS  OPORTUNIDADES

Caracteristicas y habilidades internas F .

Caracteristicas y habilidades externas

Fo]rflezlgs (F)t A 1.Mercado en crecimiento.

MPIe coPHOge. . 2.Colaboraciones con personalidades
2.Funcionalidades de aprendizaje y ¢

tutoriales amosas.
2 Int ol 3.Expansién a nuevas p|atqformas.
4.Ancteurslcizzcoltf:?os:ecslc:égulares ; 4.Personalizacién de la experiencia del

’ ' ANAL'S'S usuario.

FODA
AMENAZAS

DEBILIDADES

Dificultades y limitaciones internas Dificultades y limitaciones externas

1.Competencia en el mercado.

1.Interfaz de usuario poco intuitiva. ) )
5 Problemas de rendimiento 2.Cambios en las preferencms de los
3.Falta de diversidad de contenido. USUQHOS'.
. o 3.Regulaciones y derechos de autor.
4.DependenC|c1 de la conectividad a ) o
4.Riesgos tecnolégicos.

Internet.



Anexo 7. Estado de resultados.

Afo 1l Afio2 Ao 3 Afo 4

VENTAS S 2.160.000.000 | § 2.410.560.000 | S 2.690.184.960 | S 3.002.246.415
Menos: Costo $ 1.555.200.000 | $ 1.735.603.200 |$ 1.936.933.171| S 2.161.617.419
Igual: Utilidad Bruta S 604.800.000 | § 674.956.800 | § 753.251.789 | § 840.628.996
eArrendamientos S 3.000.000 | $ 3.600.000 | S 4.320.000 | $ 5.184.000
sGastos generalesde admén S 2.000.000 | S 2.400.000 | S 2.880.000 | § 3.456.000
*Mercadeo y otros gastos S 30.000.000 | S 36.000.000 | S 43.200.000 | $ 51.840.000
sDepreciacion S 7.000.000 | $ 7.000.000 | $ 7.000.000 | S 7.000.000
Salarios Administrativos S 341.440.000 | S 353.390.400 | § 365.759.064 | S 378.560.631
Salarios Operativos S 139.680.000 | S 144.568.800 | S 149.628.708 | S 154.865.713
Igual: Utilidad Operacional S 81.680.000 | S 127.997.600 | S 180.464.017 | S 239.722.652
Otros Egresos No Operacionales- Gasto Financiero S 172.283.912 | S 139.980.679 | S 53.838.723 | S -

Otros Ingresos No Operacionales- Rendimientos Financieros S - S - S - S -

lgual: Utilidad Antes de Impuestos S 90.603.912 |-$ 11.983.079 | S 126.625.294 | $ 239.722.652
Provisidon Impuestos S 27.181.174 |-S 3.594.924 | S 37.987.588 | S 71.916.796
Igual: Utilidad Neta S 63.422.738,70 |-$ 8.388.155,19 | § 88.637.705,92 | § 167.805.856,60
Reserva Legal S - S - S 8.863.771 | $ 16.780.586
Utilidad retenida S 63.422.739 |-$ 8.388.155 | § 79.773.935 | § 151.025.271




Anexo 8. Balance general.

BALANCE GENERAL

ACTIVO ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4
CajayBancos S 654.136.088 | S 319.901.982 | S 110.420.500 | S 320.480.026
Inversiones Temporales S - S - S - S -
Inventario de mercancias S 129.600.000 | S 144.633.600 | S 161.411.098 | § 180.134.785
Subtotal Activo Corriente S 783.736.088 | $ 464.535.582 | $ 271.831.598 | $ 500.614.811
Mueblesy Enseres S 70.000.000 | S 70.000.000 | S 70.000.000 | $ 70.000.000
Menos: Depreciacion Acumulada S 7.000.000 | S 14.000.000 | S 21.000.000 | S 28.000.000
Subtotal Activo Fijo S 63.000.000 | § 56.000.000 | $ 49,000.000 | $ 42.000.000
Total Activo [ $ 846.736.088 | $ 520.535.582 | $ 320.831.598 | $ 542.614.811
PASIVO Y PATRIMONIO
Obligaciones bancarias a CP S - S - S - S -
Obligaciones bancarias a LP S 695.940.000 | S 347.970.000 | S - S -
Proveedores S 140.400.000 | S 145.886.400 | S 162.809.222 | S 181.695.092
Impuesto de Renta por pagar -5 27.181.174 |-S 3.594.924 | S 37.987.588 | § 71.916.796
Cesantias por pagar S 31.000.000 | S 32.085.000 | S 33.207.975 | § 34.370.254
Total Pasivo S 840.158.826 | § 522.346.476 | S 234.004.786 | S 287.982.142
PATRIMONIO
Capital S 70.000.000 | S 70.000.000 | S 70.000.000 | § 70.000.000
Reserva Legal S - S - S - S 8.863.771
Utilidades retenidas S - S 63.422.739 |-S$ 71.810.894 | § 7.963.041
Utilidades del Ejercicio -S 63.422.739 |-S 8.388.155 | S 88.637.706 | § 167.805.857
Total Patrimonio S 6.577.261 |-S 1.810.894 | $ 86.826.812 | $ 254.632.669
Total Pasivo y Patrimonio S 846.736.088 | $ 520.535.582 | $ 320.831.598 | $ 542.614.811




Anexo 9. Flujo de caja Primer afio.

Afo1

VENTAS

Obligacion Financiera Largo Plazo

(Obligacién Financiera Corto Plazo

Rendimientos Financieros

Venta de inversiones Temporales

Proveedores F/C

OXP F/C

activos fijos

sAmendamientos

*Gastos generales de admdn

sMercadeo y otros gastos

Salarios Administrativos

Salarios Operativos

Cesantias

Oﬁaciﬂm Financieras Largo Plazo

(Obligaciones Financieras Corto Plazo

|Gastos Finandieros

Impuestos

[Compra Inversidn Temporales

saldo Final aja

B I R IR R R AR RV ARV ARV ARV

Saldo minimo en la caja

SUPERAVIT O DEFICIT

s
$
$
S

654.136.088
10.000.000
644,136,088

B R R R Y Y R IR R SR AR

6%

129.600.000
41.756.400

171.356.400

92.664.000

4.200.000
180.000
120.000

1.800.000

19.166.400

7.840.800

10.337.035

136.308.235

35.048.165
4.200.000
39.248.165
600.000
38.648.165

B T R Y Y R R IR IR

5%

108.000.000
34,797.000

142.797.000

77.220.000

3.500.000
150.000
100.000

1.500.000

15.972.000

6.534.000

8.614.196

113.590.196

29.206.804
3,500.000
32.706.804
500.000
32,206.804

5%

MAR

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
s
$
$
$
$
$
$
$
$
$

108.000.000
34.797.000

142.797.000

77.220.000

3.500.000
150.000
100.000

1.500.000

15.972.000

6.534.000

8.614.196

113.590.196

29.206.804
3.500.000
32.706.804
500.000
32.206.804

ABR

G DYDY D DD DDV D DD DB D DD DD VD VBB BB B

172.800.000
55.675.200

228.475.200

123.552.000

5.600.000
240.000
160.000

2.400.000

25.555.200
10.454.400

13.782.7113

181.744.313

46.730.887
5.600.000
52.330.887
800.000
51.530.887

8%

MAY

$
$
$

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

172.800.000
55.675.200

228.475.200

123.552.000

5.600.000
240.000
160.000

2.400.000

25.555.200
10.454.400

13.782.713

181.744.313

46.730.887
5.600.000
52.330.887
800.000
51.530.887

JUN

$
$
$

$
$
$
S
$
$
$
$
$
S
$
$
$
$
S
$
$
$
$
s
$
$
$
$
$
s

172.800.000
55.675.200

228.475.200

123.552.000

5.600.000
240.000
160.000

2.400.000

25,555.200
10.454.400

13.782.713

181.744.313

46.730.887
5.600.000
52,330.887
800.000
51.530.887

194.400.000
62.634.600

257.034.600

138.996.000

6.300.000
270.000
180,000

2.700.000

28.749.600
11.761.200

15.505.552

204.462.352
52.572.248
6.300.000
58.872.248
900.000
57.972.248

AGO

194.400.000
62.634.600

257.034.600

138.996.000

$

$

$

$

$

$

$

S

$

$

$  6.300.000
$ 270.000
$ 180.000
$  2.700.000
$  28.749.600
$ 11.761.200
$
$
$
$
$
$
$
$
$
S
$
$
$

15.505.552

204.462.352

52.572.248
6,300.000
58.872.248
900.000
57.972.248

VYYD DD DYDYV VDBV VDBV YVY VYV YV e

194.400.000
62.634.600

257.034.600

138.996.000

6.300.000
270.000
180,000

2.700.000

28.749.600
11.761.200

15.505.552

204.462.352

52.572.248
6.300.000
58.872.248
900.000
57.972.248

ocr

$
$
S
$
$
$
$
$
S
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
S
$
$
s
$

194.400.000
62.634.600

257.034.600

138.996.000

6.300.000
270.000
180.000

2.700.000

28.749.600
11.761,200

15.505.552

204.462.352

52.572.248
6.300.000
58.872.248
900.000
57.972.248

216.000.000
69.594.000

285.594.000

154.440.000

7.000.000
300.000
200.000

3.000.000

31.944.000
13,068.000

17.228.391

227.180.391

58.413.609
7.000.000
65.413.609
1.000.000
64.413.609

VGV Y DBV B VBB D BB VBV D VYYDV VBB VY ®

14%

302.400.000
97.431.600

399.831.600

216.216.000

9.800.000
420.000
280.000

4.200.000

44.721.600
18.295.200

24.119.748

318.052.548

81.779.052
9.800.000
91,579.052
1.400.000
90,179.052



Anexo 10. Mercados de ventas en linea.

I Mayores mercados de e-commerce de América Latinay
el Caribe en 2023 y 2028 (en miles de millones de ddlares)

® 2023 @ 2028

Brasil ® 363@ @661 7 +80%
México ¢-) 31,7@ @589 2 +86%
Colombiag 7808114 A +46%

Chile@y 69@@®11.,0 ‘, ? 7 +58%

Argentina s, 68@ @120 A +76%
Peri ¢) 6.6 @@ 10,9 2 +66%
Resto de América 20,6 . . 35,1 A+70%

Latina y Caribe

Tomado de Statista.com
Recuperado de https://es.statista.com/temas/9872/e-commerce-en-colombia/#topFacts
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