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ANEXO 2: DESARROLLO DE MARCA WANDERLUST



Capitulo 1

Resumen Ejecutivo



1. Resumen ejecutivo:

(Sabia usted que segtn el banco mundial al cierre del afio 2015 habian 1,300 millones de personas
viajando alrededor del mundo? Ademas, con una proyeccion de crecimiento del 7% se estima que
para el cierre del presente afio esta cifra alcanzard los 1,557 millones de viajeros. ;Qué diria usted
si le presentamos una idea de negocio cuyo horizonte de mercado es tan grande como ese numero?
(Suena interesante, verdad? Entonces seguramente le resultarda muy atractiva la plataforma

Wanderlust; nuestra idea de negocio.

Wanderlust significa en inglés “pasioén por los viajes”. Por ello, nuestro target estd compuesto

justamente por aquellas personas que viven al 100% esa pasion, y nuestro mercado es el mundo.

Nuestra propuesta de negocio es escalable a todo el globo ya que involucra una excelente
herramienta de interconexion entre turistas apasionados por los viajes y guias locales o “guias

urbanos” como los llamamos en nuestra plataforma.

La idea es sencilla, imagine que usted viaja solo a un pais desconocido. Quizas va por vacaciones
0 quizas es un viaje de negocios, pero en cualquier caso imaginemos que usted cuenta con unos
dias libres y quiere conocer la ciudad. Sin embargo, resulta que usted no es un turista cualquiera,
supongamos que viene desde Estados Unidos a la ciudad de Lima en Pert1 y usted es un aficionado
a la gastronomia. Entonces su principal interés serd conocer los mejores restaurantes y platos
tipicos de la ciudad, pero todos los tours le ofrecen paquetes pre-disefiados y poco personalizados
que le resultan poco interesantes. Entonces usted explora en internet, pero moverse solo en una
ciudad desconocida le produce cierta inseguridad e intranquilidad. Aqui es donde Wanderlust
encuentra su primera oportunidad. Por un lado, turistas que necesitan alternativas diferentes en
cuanto a tours y paquetes turisticos, personas que quieren conocer la ciudad a través de sus gustos
e intereses. Esto funcionara de la misma manera si usted es un joven en busca de diversion y de
los mejores bares, o si usted es un amante de la musica y el arte, o de la historia y la arqueologia,
o incluso si usted siente pasion por realizar actividades de bien social y quiere vivir una experiencia

con una comunidad necesitada en el destino que estd visitando. Para cualquiera de estos casos,



simplemente hoy en dia hay muy pocas opciones a nivel mundial de turismo personalizado o

simplemente no hay opcion alguna.

Pero eso no es todo, asi como hemos detectado este primer segmento de mercado compuesto por
viajeros que necesitan opciones altamente diferenciadas y personalizadas en base a sus gustos y
preferencias. También, hay viajeros “wanderlusters” que al vivir tan euféricamente su pasion por
viajar y conocer tantos destinos, han alcanzado un conocimiento tal de diferentes destinos visitados
que ahora ellos mismos pueden guiar a personas que no conocen estas locaciones y darles la mejor
asesoria 0 consejos para que su estancia sea mds que fantastica. Ademads, estos viajeros
experimentados son cada uno un individuo con diferentes gustos y preferencias. Por ello, estan
especializados en base a dichas preferencias para guiar a potenciales turistas especificamente en el

tipo de turismo que ellos conocen y que coincide con el gusto de estos potenciales clientes.

Pero entonces, podemos apreciar que Wanderlust es una plataforma que vincula y satisface las
necesidades de dos grupos diferentes de usuarios, que incluso en algunas ocasiones pueden ser el
mismo usuario en diferentes circunstancias. Wanderlust no so6lo es una plataforma llena de ofertas
altamente diferenciadas y personalizadas para turistas de todo el mundo. Es también una
plataforma que puede dar trabajo de manera autosustentable a millones de potenciales guias que
estan preparados para realizar un excelente trabajo mostrando destinos turisticos a través de su
propia experiencia. Y lo mejor de todo es la forma rapida, segura y comoda en la que ambos
usuarios pueden coordinar sus tours. Wanderlust ofrece seguridad al turista a través de su sistema
100% seguro de pasarela de pago, ademas brinda atin més datos a los turistas sobre su guia que los
datos que brinda una agencia de turismo tradicional, garantizando asi la seguridad y transparencia

del proceso.

Asimismo, la plataforma trabaja en funcién de brindar la mejor experiencia para el usuario. Por
esto, cada guia obtendrd beneficios por cada tour exitoso que haya sido calificado de manera
excelente por los turistas. De esta manera, los guias son constantemente incentivados en dar el
mejor servicio ya que de esto dependerd que puedan tener un mayor alcance y una presencia mas

protagonica en la plataforma.

En conclusion, Wanderlust es una excelente plataforma para contactar turistas y guias

independientes y especializados en turismo personalizado, dando valor a ambos usuarios, y
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Wanderlust obtiene ingresos por ser el intermediario entre ellos. Ademas, las proyecciones de
nuestro plan de negocio, que podra analizar a detalle en el desarrollo de todo el proyecto, nos
muestran un escenario bastante atractivo si somos jovenes inversionistas, cabe sefalar en este
punto que recuperamos nuestra inversion e iniciamos ganancias a partir del segundo trimestre del
segundo afio. Asimismo, la tasa interna de retorno al cierre del quinto afio del proyecto nos da una
cifra de 123% y la cantidad de usuarios se incrementara de 163 millones a 229 millones al quinto

afno de operaciones.



Capitulo 2

Aspectos Generales del Negocio
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2. Aspectos generales del negocio:

2.1 Idea / nombre del negocio:

La idea de negocio “WANDERLUST”, nace como una plataforma de asistencia para el viajero.
Tanto si el viajero desea consejos o recomendaciones basicas sobre la ciudad que esta visitando, o
si éste requiere tours personalizados y actividades especificas. Wanderlust sera el principal recurso
de consulta y guia para este usuario. Ademas, la plataforma se desempenard como intermediario
entre estos viajeros altamente diferenciados y guias especializados en diversos gustos y
preferencias. La aplicacion buscard, en primera instancia atraer usuarios que tengan un estilo de
vida viajero partiendo de la necesidad de informacién simple y de utilizar su tiempo en actividades

relevantes para él.

El nombre WANDERLUST viene del vocablo inglés que significa “pasion por viajar”, lo elegimos
pues creemos que refleja directamente el estilo de vida o espiritu de nuestros usuarios viajeros.
Asimismo, preferimos que el nombre de la plataforma sea en inglés, ya que asi es mds escalable a
nivel mundial, siendo el inglés una lengua global, permitird que el mensaje de la marca sea

entendido por la mayoria de nuestros usuarios potenciales.

Ademas, de esta comunicacion para consultas o solicitudes de consejos, los usuarios tendran la
opcion de poder conectarse en el mundo real con sus guias urbanos y tomar paquetes turisticos
unicos y exclusivos con ellos. Siendo asi una herramienta completa y consolidada de asistencia al
viajero, tanto a nivel de consejos online como a nivel de actividades en conjunto en el mundo real.
De esta manera, nuestros socios estratégicos para la monetizacion del proyecto seran los guias
freelance o guias urbanos que ofrezcan diversos planes, tours o paquetes turisticos a través de la

app o la web de Wanderlust.

El atractivo inicial de Wanderlust serd proveer al usuario de informacion basica como consejos
practicos para el viajero, recomendaciones de los principales lugares turisticos, listas de tiendas
recomendadas para comprar suvenires, los mejores restaurantes, los mejores hoteles, etc. Asi

también el usuario tendrd recomendaciones sobre el clima, transporte, seguridad, rutas cortas en la
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ciudad, etc. Basicamente la informacion disponible para el usuario de manera gratuita seran datos
generales sobre el lugar que estara registrada en Wanderlust mediante una base de datos, dividida
por categorias en las que el usuario podra buscar y encontrar preguntas realizadas anteriormente

para las cuales ya se dieron respuestas ttiles.

Por otro lado, los usuarios también podran adquirir y contratar paquetes turisticos y tours a través
del contacto con usuarios registrados en la aplicacion bajo el rol de “guia urbano”, esta segunda
clase de usuarios seran nuestros socios estratégicos, ya que gracias a ellos podremos ofrecer a
nuestros viajeros la posibilidad de adquirir tours y paquetes turisticos a precios accesibles.
Ademas, estos tours serdn unicos y altamente diferenciados, ya que se especializardn en diversas
categorias, para que de esta manera sea el tour el que se ajuste a los deseos y preferencias de cada
tipo de viajero. De manera contraria al servicio que brinda una agencia de viajes tradicional, en
nuestro caso serd el viajero quien pueda disefiar su propio itinerario y agenda turistica en base a

sus propias preferencias.

Por ello, nuestra principal fuente de ingresos sera ser el intermediario, canal o puente entre los
turistas y los guias urbanos, y por ejercer esta funcion obtendremos un porcentaje de las ganancias.
Nuestra propuesta sera que los guias urbanos disefien diversos paquetes turisticos, diferenciados
por categorias en base a los distintos intereses de nuestros usuarios regulares. Los tours o paquetes
turisticos seran una opciéon complementaria para los turistas, usuarios, que se encuentren de viaje
y quieran realizar turismo alternativo, poco convencional. El costo de estos tours sera de $12.90
dolares la hora por persona, en grupos que podran ir desde 4 hasta 10 personas. Asimismo, este
costo no incluiré entrada a locales, museos u otros, ni gastos de transporte o alimentacion. El costo
sera unicamente por el concepto de servicio de guia turistico, y Wanderlust obtendra el 50% o el

equivalente a $ 6.45 por personada durante 1 hora del servicio por su funcion como intermediario.

Ademas, tendremos como segunda alternativa de monetizacion o de entrada de ingresos para
nuestro proyecto, la publicidad pagada, pero esta no serd nuestra principal fuente de ingresos.
Trabajaremos una estrategia en base a gustos y preferencias de los usuarios para garantizar que
dicha publicidad no resulte incomoda o molesta para nuestros usuarios. Asi cada usuario al
registrarse por primera vez en la aplicacion debera colocar algunas preferencias o gustos de

actividades que desea realizar en el destino que visita. Por ejemplo, si un usuario especifica que
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prefiere tener turismo de vida nocturna, o que tiene preferencia por conocer discotecas, bares, etc.
La publicidad que veria dicho usuario seria solo de bares, discotecas, eventos y todo lo relacionado
a la vida nocturna. De esta manera dicho usuario valoraria la publicidad que le mostremos como
informacion relevante para €l y no como simple publicidad molesta que no tenga ninguna relacion
con sus intereses. Asimismo, para la emision de esta publicidad en nuestra plataforma,
trabajaremos con Google Adsense, para de esta manera no tener que incurrir en gastos operativos
como tener ejecutivos de ventas que se encarguen de buscar y conseguir anunciantes, ya que todo
se trabajaria a nivel digital, la plataforma de Adsense nos permitiré tener ingresos por publicidad
al trabajar como socios estratégicos de Google, siendo pantalla para los anunciantes de la

plataforma de Google. Esta sera nuestra fuente secundaria o complementaria de ingresos.

“WANDERLUST sera una plataforma de experiencias unicas y personalizadas para el viajero que
permitird que el usuario adquiera tours y paquetes turisticos diferenciados de acuerdo a sus gustos
y preferencias. Por ello, Wanderlust es el principal recurso online para una experiencia Unica e

inolvidable durante tus viajes”.

2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer:

Nuestra idea de negocio “Wanderlust” consiste principalmente en que los viajeros tengan la opcion
de contratar diversos tours y paquetes especializados en cada destino. Los usuarios podran a través
de Wanderlust reservar su participacion en algin paquete turistico que tenga una relacion directa
con sus intereses. El costo por cada uno de estos paquetes sera de $12.90 dolares americanos la
hora, incluyendo solo el servicio de guia turistico y sin incluir ningn gasto adicional. Por servir
de intermediario, Wanderlust recibira el 50% del costo del servicio, y el usuario podra calificar, al
final de cada tour, el servicio de acuerdo al grado de satisfaccion, esto se realizard mediante una
puntuacion basada en 5 estrellas. Asi, se considerard un servicio satisfactorio desde 3 estrellas
hacia arriba, mientras que 5 estrellas serd una calificacion extraordinaria y 1 estrella representara

un servicio deficiente. El rango de calificaciones sera el siguiente:

1 estrella: Pésimo servicio
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2 estrellas: Mal servicio

3 estrellas: Ok, servicio adecuado

4 estrellas: Servicio extraordinario

5 estrellas: jSuperd mis expectativas, muy recomendado!

De igual manera, los usuarios que desempefien el papel de guias urbanos, recibiran el pago de sus
servicios de guia turisticos de acuerdo a la cantidad de horas del servicio. Asimismo, ellos recibiran
una puntuacion al final de cada servicio brindado. De esta manera, los guias con mayor puntuacion
seran los que tengan una presencia privilegiada en el buscador de tours, ya que Wanderlust
premiard la excelencia del servicio, dando prioridad a los guias con calificaciones sobresalientes.
Al verificarse una respuesta satisfactoria el guia urbano recibira el pago por su servicio mediante

Pay Pal.

En caso de que el guia urbano reciba la puntuacion de 1 o 2 estrellas, el viajero podra solicitar un
reembolso al no obtener las caracteristicas ofrecidas en el servicio. Si el guia urbano no desea
reintegrar el pago al viajero, se apertura una disputa o conflicto que debera resolverse en base a
las politicas de servicio establecidas en el sitio oficial de Wanderlust, las cuales cada usuario

debera aceptar al momento de registrarse en el sitio web.

Asimismo, los guias con presencia privilegiada deberan tener al menos 1 calificacion de 5 estrellas
en cada 5 ultimos tours, y nunca obtener una calificaciéon menor a 3, de lo contrario descendera

automaticamente a una presencia estandar que estara por debajo de los mejores guias.

Los usuarios podran realizar conversaciones con su guia urbano, después de haber realizado el
pago por el tour, para de esta manera poder puntualizar o especificar mas detalles sobre la guia
brindada. Sin embargo, Wanderlust no se responsabiliza por la interaccion real o fisica entre

usuarios, por ello recomienda utilizar la aplicacion siempre con precaucion y responsabilidad.

Los requisitos que cada guia urbano debera considerar para armar sus paquetes turisticos o tours

urbanos seran:
- Especificar cantidad de horas del tour
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- Indicar qué incluye el paquete turistico ofrecido

- Presentar los idiomas disponibles

- Perfil del guia urbano y su experiencia

- Descripcion detallada del tour

- Ruta, indicando el punto de encuentro y los puntos de visitas del tour

- Notas y recomendaciones (Tipo de ropa, calzado, documentacion, accesorios, consejos de

seguridad y otros datos utiles).
- Minimo y méximo de participantes en el tour
- Requisitos para el viajero (minimo de edad, estado de salud, capacidad motora).
- Politicas de cancelacion® (Anticipada e inmediata).

- Los tours s6lo podran presentar variaciones o cancelados debido a contratiempos

climaticos.

Asimismo, cada turista debera registrarse en Wanderlust especificando sus caracteristicas de

interés y  preferencias  turisticas, en base a las  siguientes  categorias:

- Tours gastronomicos (Ferias gastronomicas, restaurantes, mercados)

- Tours culturales (museos, conciertos, performances, teatro, arquitectura)
- Tours nocturnos (Bares, discotecas, night clubs, karaokes)

- Tours solidarios (Obras sociales y medioambientales)

- Tours extremos (deportes y aventuras)

- Tours académicos (congresos, conferencias, seminarios)
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- Tours de moda y compras (visitas a centros comerciales y tiendas especializadas)

Adicionalmente Wanderlust brindard informacion general y basica sobre cada destino, la cual
estara disponible de forma gratuita a través de una base de datos y un buscador que permitira a los

usuarios de Wanderlust consultarla y poder obtener ayuda y recomendaciones utiles.

2.3 Equipo de trabajo:

GERENTE GENERAL
VERONICA PEREIRA SALAZAR
Carrera: Marketing

Estudiante de Marketing en la UPC, egresada de la Escuela de Bellas Artes con la especialidad de
pintura. Actualmente se desempefia como jefe comercial en Ceramicas Kantu, empresa productora
de ceramica decorativa para acabados de construccion. Con experiencia en las areas de Disefio y

desarrollo de producto y ya mas de 3 afios en comercial.

GERENTE ADMINISTRATIVA Y RRHH

GIOVANA CHIPANA PALOMINO
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Carrera: Administracion de Empresas

Estudiante de 10mo ciclo de la carrera de Administracion de Empresas en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas-UPC, con experiencia en el area de Recursos Humanos, emprendedora,
capaz de desarrollar estrategias que impacten al crecimiento de las ventas y comprometida con lo
que hago y mis ganas de salir adelante. Con una especializacion en Gestion de RRHH (U. Ricardo

Palma).

GERENTE DE TECNOLOGIA
CHARLY ZEVALLOS LEON
Carrera: Marketing

Profesional con mas de 8 afios de experiencia en marketing, publicidad y disefio. Actualmente, se
desempefia como jefe de marketing en una empresa de acabados para la construccion en ceramica.
Experto en Marketing digital, participante del GOMC (Concurso mundial de Google de Marketing
digital) Musico y amante de todas las formas de arte. Lector y amante del buen vino y las ideas de

negocio creativas.
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GERENTE COMERCIAL Y MARKETING
CHRISTIAN MIRANDA
Carrera: Marketing

Estudiante de Marketing en la UPC y ejecutivo de cuentas senior en Publicom, empresa
especializada en publicidad exterior. Trabajo en el cual desarrolla sus habilidades comerciales
como prospeccion, desarrollo de mercados y mantenimiento de cuentas claves. Entre sus

principales fortalezas destaca su constante optimismo, liderazgo, creatividad y tenacidad.
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Capitulo 3

Planeamiento Estratégico
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3. Planeamiento Estratégico:

3.1 Analisis externo — PESTEL.

e Factor Politico - Legal:

A nivel internacional, el 2017 presenta un clima politico de incertidumbre. Empezando por las
imprevisibles politicas del gobierno de Estados Unidos y los cambios que puede generar respecto

a inmigracion y comercio exterior; por otro lado el llamado Brexit y sus implicancias en Europa.

Mientras tanto en el Pert se presenta un entorno politico favorable, con un gobierno democréatico
que a pesar de las trabas que encuentra en el legislativo, favorece la inversion con estabilidad en
la normatividad y abierto a las inversiones extranjeras y nacionales. Gobierno que ha buscado
ademdas mejorar la capacidad de consumo de los ciudadanos con modificaciones a la ley de

impuesto a la renta que ahora permite deducir gastos ordinarios.

VARIABLES POLITICO LEGALES

TENDENCIA CLIENTES NEGOCIO

Las restrciciones de ingreso a EEUU FAVORABLE: Apertura a rutas turisticas alternativas
Politicas migratorias de

EEUU

generarian un cambio en las rutas
tradicionales de turismo. DESFAVORABLE: Temor de segregacidn que podria

disminuir la tendencia creciente de viajes.

Posibles politicas
aislacionistas y

El clima de incertidumbre global tiene

cierto impacto sobre las tendencias de .
DESFAVORABLE: Moderacion para el gasto y

disminucidn del turismo global

proteccionismo de EEUU (; . or<isn de las empresas y con esto

también de los habitos de consumo de
la poblacian.

Brexit y desintegracion
de la Unidn Europea

Falta de normatividad
global para negocios
digitales

Proliferacidn de negocios digitalesy |FAVORABLE: La falta de restricciones promovera la
de usuarios digitales adoptacidn y escalabilidad de los negocios digitales.
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e Factor Economico:

Después de un 2016 complicado en que la economia mundial crecid 2.2% debido a la disminucion
del comercio internacional y los bajos precios de las materias primas; se espera que durante el
2017 y 2018 crezca en un 2.7% y 2.8% respectivamente, crecimiento apoyado en la recuperacion
de la demanda global y el aumento del PIB de los paises desarrollados. Mientras que las economias
en transicion y los paises exportadores deberian crecer también debido a la estabilizacion de los
precios de las materias primas y la diversificacion de exportaciones. Nuevamente preocupa el
efecto de las politicas econdmicas y comerciales que pueda adoptar el gobierno de los Estados

Unidos y del Brexit respecto a la integracion econdmica.

Respecto al panorama peruano, los inversionistas lo consideran un entorno favorable,
principalmente gracias a las politicas econdmicas del gobierno actual que buscan reforzar la
estabilidad. Sin embargo el conflicto del aeropuerto de Chincheros y el caso Odebrecht ha
paralizado en parte la inversion publica, lo cual desacelerara el crecimiento del pais que ya se

encuentra en una proyeccion del 2.7% para el cierre del 2017.

VARIAELES ECONOMICAS

TENDENCIA CLIENTES NEGOCIO

Estabilizacion de los o
Se espera que la estabilizacidn de las

precios de las materias i i
materias primas sostenga la

primas como el petréleo
y los metales.

FAVORABLE: La estabilizacidon econdmica permitira la

. . ) reactivacion del consumao.
recuperacidn econdmica mndial.

Evolucion de los el crecimiento de las economias i i
FAVORABLE: Las economias emergentes generarian

mercados financieros

emergentes.

emergentes generaria méas ingresos en
nuevos sectores.

nuevos flujos de turismo.

Politicas econdmicas y
comerciales de EEUU

Las posibles restricciones comerciales
de EEUU podrian a su vez generar
restricciones en el comercio mundial.

DESFAVORABLE: Las restricciones en el comercio
mundial podrian generar contraccién econdmica y
restriccidn de gastos.

Brexit

Riesgo la integracidon econdmica y por
lo tanto se pueden generar
fluctuaciones en los tipos de cambio.

DESFAVORABLE: La volatilidad en los tipos de cambio
generaria incertidumbre respecto al gasto al
momento de planificar gastos.
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e Factor Socio cultural:

Probablemente la tendencia global més significativa es el masivo uso de aplicativos moéviles para
todos los aspectos de la vida cotidiana, sobre todo teniendo en cuenta que se estima que para el

2020, el 70% de la poblacion mundial contara con un dispositivo mévil.

Los dispositivos moéviles han cambiado la vida de los usuarios y cada vez incorporan mas

funcionalidades.

En esta categoria habra que tener en cuenta factores como los valores sociales, las tendencias
demograficas, la movilidad en el trabajo, el nivel de educacion y de adopcién de la tecnologia, la
opinion de las personas con gran influencia, la aceptacioén de productos extranjeros, el impacto del

idioma en la difusion de los productos, etc.

Hay dos perspectivas. Por un lado los factores socioculturales de los paises en transicion, con
economias que ya influyen a nivel mundial y que pueden perjudicar gravemente nuestra economia,

y por otro lado los factores socioculturales de los mercados nacionales.

En términos sociolégicos y de marketing esta es la generacion siguiente a los Baby Boomers
(nacidos del final de la segunda guerra mundial a mediados de los sesentas) y la Generacion X
(nacidos de mediados de los sesentas a principios de los 80’s). Tedricamente y desde la perspectiva
de los paises desarrollados occidentales, estas 3 generaciones tienen grandes diferencias en su
forma de ver el mundo e incorporarse al mismo, tanto en lo que hace a expectativas u objetivos de
vida, como a sus formas especificas de pensar, actuar y comprar, y es por eso que vale la pena

profundizar en sus caracteristicas y vision para tratar de entenderlos y predecir su comportamiento.
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VARIABLES S0CIO CULTURALES

TENDENCIA

CLIENTES

NEGOCIO

Uso masivo de
aplicativos moviles

Para el 2020 el 70% de |a poblacidn
mundial tendra teléfono mavil.

FAVORABLE: Los dispositivos maviles y el uso de
aplicaciones digitales se estan popularizando
masivamente.

Factores socio culturales
globales

La cultura "global" se encuentra cada

vez mas conectada gracias al internet.

FAVORABLE: La permamente conectividad de los
usuarios digitales que buscan cada vez realizar mas
actividades online.

Factores socio culturales
regionales

Las diferencias socioculturales entre
las diferentes regiones y las
perspectivas que tengan frente a los
modelos digitales influyen enla
expansion de las mismas.

FAVORABLE: La interconexion contribuye a la
masificacion de los contenidos digitales entre
regiones.

DESFAVORABLE: Las rigidas posturas de algunas
culturas pueden restringir el uso de las aplicaciones
de contacto.

e Factor Global - Medio Ambiental:

La creciente preocupacion de los gobiernos por el combate al cambio climatico ha sido

fundamental para la inversion en politicas publicas en este campo asi como inversion por parte del

sector privado en areas de investigacion de desarrollo sostenible, practicas de bajo impacto medio

ambiental y productos ecologicamente amigables.

Este esfuerzo ya esta rindiendo frutos, ya que gracias al mayor uso de energias renovables y menor

intensidad energética de las actividades econdmicas, por segundo afio el nivel de emisiones

globales de Carbono esta estancado.

La cooperaciéon internacional para el pase a las nuevas tecnologias de energia renovable y

tecnologias limpias avanza, sin embargo el retiro de Estados Unidos del Acuerdo de Paris podria

retroceder lo ya avanzado, ya que estamos hablando del segundo mayor pais contaminante después

de China.
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VARIABLES MEDIO AMBIENTALES

TENDENCIA

CLIENTES

NEGOCIO

Preocupacion por el
cambio climatico

Los consumidores estan cada vez mas
orientados a destinos que ofrezcan
alternativas de reservas naturales.

FAVORABLE: El momento es propicio para la apertura
de nuevos destinos naturales y turismo rural.

Uso de energias
renovables

Los consumidores y su preocupacion
por el medio ambiente genera el uso
de tecnologias nuevas con menor
consumo de materias primas.

FAVORABLE: Los consumidores estan interesados en
el consumo de servicios amigables con el medio
ambiente y comprometidos con |la lucha contra el
cambio climatico.

Tecnologias limpias y
eco amigables

El uso de los dispositivos maviles
genera menor consumo de papel y
otros recursos de los negocios
tradicionales.

FAVORABLE: La creciente preocupacion por el cambio
climatico es propicia para los negocios on line que no
generan consumo de materias primas.

e Factor Tecnolégico:

Los dispositivos moéviles se estan imponiendo. Habra que considerar las innovaciones tecnologicas

relacionadas con la industria del software y la duracion del ciclo de vida de la tecnologia. Estar al

tanto de las nuevas propuestas como tamafios de pantalla punto esencial para que siempre se vea

bien las imagenes.

Por otro lado, las plataformas de pago mediante medios digitales se estdn masificando y

popularizando. La banca comercial a nivel mundial ha desarrollado entornos digitales sumamente

amigables y dinamicos, estos sumados al éxito de PayPal han influenciado considerablemente en

los habitos de pago de los usuarios digitales, quienes tienen cada vez menos temor a las

transacciones en linea.
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VARIABLES TECNOLOGICAS

TENDENCIA

CLIENTES

NEGOCIO

Actividades cotidianas
en entorno digital

El uso de los dispositivos moviles se
encuentra presente en casi todos los
aspecto de la vida cotidiana del
usuario digital.

FAVORABLE: La adopcidn de nuevos productos
digitales es muy natural para los usuarios de
dispositivos maviles.

Servicios altamente
personalizados

La tecnologia y su especializacion han
devenido en la gestidn de contenidos
altamente personalizados.

FAVORABLE: Los contenidos personalizados son parte

de los contenidos usuales dentro de las redes

sociales y ademas son una oferta con alta demanda.

Compras On Line

Medios de pago digitales)

El temor a los pagos en medios
digitales y a los fraudes posibles se ha
ido superando.

FAVORABLE: La adaptacion a los medio de pagos
digitales hacen posible que existan negocios con
transacciones 100% digitales.

3.2 Analisis interno:

3.2.1. Analisis de

las fuerzas de Porter:

En esta seccion procederemos a analizar el entorno mas inmediato de WANDERLUST, para ello

desarrollamos el modelo de las cinco fuerzas de Porter, para determinar el posicionamiento del

servicio a ofrecer en funcion de nuestros competidores potenciales y la amenaza de posibles nuevos

participantes en el mercado, el poder de negociacién que tengan los viajeros y el poder de

negociacion que tengamos con nuestros proveedores para ofrecer el mejor servicio. Por ultimo, los

posibles sustitutos que pueden aparecer de los servicios que proporcionamos.
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e Rivalidad entre competidores actuales.

No existe, porque el aplicativo es un servicio nuevo, por la cual no existen competidores en la
industria. Es decir actualmente no existe una presion competitiva al respecto. Si bien existen
competidores indirectos que presentan algunas caracteristicas similares, ninguno retne las

caracteristicas diferenciales de nuestra propuesta, las cuales serian:
- Tours especializados y personalizados
- Guias urbanos locales con experiencias diversas
- Ser una plataforma de economia colaborativa entre el viajero y el guia urbano
- Multiples alternativas de acuerdo a cada preferencia

- Interaccion e integracion con la comunidad local

e Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion de nuestros proveedores es BAJO, los proveedores es de hosting, dominio,
almacenamiento en la nube, tecnologia, software. Son proveedores de servicios muy difundidos,
de los cuales hay muchas alternativas para elegir, por lo cual no representan una amenaza para
nuestro servicio. Para el desarrollo de nuestra plataforma, se contard con nuestro propio equipo de

investigacion y desarrollo.

e Poder de Negociacion de los clientes.

Segmento Socios Estratégicos: Su poder de negociacion es BAJO, ya que es un servicio nuevo,
se empezara a captar a socios estratégicos que se asocian a Wanderlust, donde podran mostrar la
efectividad de nuestros servicios al ofrecer un contenido atractivo de ofertas y variedad para el

segmento de clientes con promociones y paquetes turisticos con personas especializadas y/o
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cualquier persona de la zona que busque asociarse a Wanderlust y ofrecer a los viajeros una nueva

experiencia durante su viaje.

Segmento Usuarios (Viajeros): El poder de negociacion de los clientes es BAJO, ya que somos
unicos en el mercado al contar con una plataforma online para el viajero de conexion con
experiencias personalizadas en sus destinos, que permitirda acceder a informacion y
recomendaciones sobre el destino visitado. Por ello, Wanderlust es el principal recurso en linea

para una experiencia Unica e inolvidable durante tus viajes.

e Amenaza de ingresos por productos sustitutos:

La amenaza de los productos sustitutos es ALTA. Como es un aplicativo que estd innovando dentro

de una industria que ya existe y son:

- Grupos o redes sociales, comunidades, o servicios en general: Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat, Tinder, etc.

- Agencias de viajes online como: Nuevo Mundo, Costamar, Expedia, Travelocity,

Despegar.com, American Express, Trivago, Airbnb, Tripadvisor, etc.

- Buscadores de productos por internet como: Linio, Ebay, Mercado Libre Amazon, Olx,

etc.
- Publicidad de las propias tiendas: Tradicionales y no tradicionales.

- Otros aplicativo usados por viajeros como: Google maps, Mapcitylife, etc.

e Amenaza de nuevos competidores:

La amenaza en este aspecto es ALTA. Aplicaciones o redes sociales actuales ya posicionadas en

el sector tecnoldgico que cuenten con gran capacidad financiera, experiencia y recursos humanos
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pueden desarrollar su propio aplicativo que brinde el mismo servicio que Wanderlust. A nuestro
favor, solo tendremos el tiempo que les demore a estas empresas desarrollar un aplicativo similar.
Adicionalmente, debemos considerar que el mercado es un océano azul por lo que es muy atractivo
para cualquier inversionista o emprendedor, con una inversidon minima que no representaria una

barrera de entrada.
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3.2.2 Analisis FODA

MATRIZ — FODA CRUZADD

FORTALEZAS
[F1} Modelo de negocio gue brinda soluciones diferenciadas
para viajeros.
[F2} Brindamos alternativas con experiencias de acuerdo al
turista.
[F3) Los conssjeros son personas capacitadas y motivadas.
[F4) Equipo de trabajo con experiencia en servicio al diente,
ventas y mansjo de personal.
{FS} Equipo con conocimiento en Marketing, administracion y
finanzas.
[Fi&} Contamos con experto en Marketing digital, branding,
disefioy desarrollo web.
[F7} Contamos oon un experto n ventas de servicios y
productos intangibles.

DEBILDADES
{1} Muevo producto.
(02} Los miembros del equipo no cusntan con experisndia en programacion de
aplicaciones.
(D3} Depend=mos de un programador dz Apps.

OPORTUNIDADES

[O1) Crecimiento del uso de aplicativos en los celulares.

{02} Ezcalable 3 nivel global [penetracion en mercados externos).
(03} aAmplio mercado en constante seguimiento.

{04} Crecimiznte dal mercado de Smartphomes.

[05) Fadilita y brinda una mejor experiencia en 2l viaje del turista.
(08} En un futuro podemos pensar en alianzas estratégicas.

[O7} Turistas con interés en nuevas experiendias.

{08} Variedad de programadores de aplicativos.

ESTRATEGIA FO

1. (F1, F2:03, 05, O7) Explotar y dar a conocer los beneficios
de las ahternativas que brindamos al mercado potencial que
busca nuevas experisncias.

2. [F3, F4, F5, F&, F7:01, 02, 04) aplicar 2] know-how del
equipo de trabajo para aprovechar las oportunidades del
mercado respecto al crecimiento tecnologico y penetracion de
mercado para aprovechar la escalabilidad.

3. [F&:01, 04} Aprovechar gue la generacion actual &3 muy
tecnoldgica y va de la mano con 2l crecimisnto de aplicativos.

ESTRATEGIA DO

1. ({D1:01, 02, 03, 04, 05, 06, 08} Enfocaremaos nuestro nuevo producto de
forma positiva, aprovechando el crecimisnto tecnologico para informar a los
turistas sobre nuestros servicios que les hardn vivir nuevas experisnias.

2. [D2:05) Empezaremos tomando bos servicios externos de un programadaor,
peroen un futuroe cercancs consideramaos importante tener nuestro equipo de
programadaores.

3. (D3:0%) Aprovecharemos la variedad de programadores gue hay en el
mercado para contratar al mas indicado para nosotros.

sustitutos.

administran apps.

AMENAZAS

(A1) Aplicaciones sustitutas (tripadvisor, expedia, et
(A2} Ingreso de competidores con la misma idea de negocio.
[A3) Mejores alternativas de pago de la competencia de productos

(&4} Crisks econdmicas mundiales.
[A5) Incremento de impusestos gue perjudigquen 3 empresas que

(&8} Economia colectiva.
[&7) Precios altos para turistas.

ESTRATEGIA FA

1. [F1, F2, F3:A1} Explotaremos los beneficios y alternativas
que brindamaos 3 diferencia de las aplicaciones sustitutas.

2. [F4, F5, F&:A2, A3) Aprovecharemos el conocimiento del
SqUip para prevenir amenazas de competencia, ya sea de
alternativas o precio.

ESTRATEGIA DA

1. (D2:A2) Contar con nuestro aplicativo actualizado con ideas innovadoras
para estar preparados a bos ingresos de competidores v al avance tecnokogico
mundial.
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3.3 Vision:

Ser el aplicativo imprescindible en servicios de guias urbanos con alternativas unicas y
personalizadas para cada viajero a nivel mundial, extendiendo nuestra red de clientes y llegando

cada vez a mas destinos.

3.4 Mision:

Brindar experiencias unicas a nuestros usuarios a través de un aplicativo innovador con sistema de
pago online, de facil uso y entorno amigable que genere ahorro de tiempo, esfuerzo y dinero

cuando requieran realizar un viaje con una alternativa diferente e inolvidable.

3.5 Estrategia Genérica:

Utilizaremos la estrategia general de Porter de enfoque por especializacion de servicio generando
una gran ventaja competitiva al ser tnico en el mercado gracias a sus atributos y caracteristicas de
la plataforma, especialmente por las nuevas experiencias en el cual no existe otro sistema o
aplicacion similar. Hemos elegido este enfoque porque Wanderlust busca satisfacer las
necesidades especificas de nuestros clientes y les da la posibilidad de escoger entre distintas

variedades de servicios de acuerdo a sus preferencias.
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3.6 Objetivos Estratégicos:

e Para finales del afo 2022 Wanderlust alcanzara 290 mil usuarios y 400 mil horas de servicios

de guias urbanos vendidos.

e Al cierre del 2022 la aplicacioén estara disponible en al menos 5 idiomas relevantes para

nuestros usuarios. (Espafiol, inglés, chino, francés, alemdn, etc.)

e Posicionarnos dentro del top ten de aplicaciones moviles para viajes a nivel global al final del

ano 2022.

e Para finales del 2022 tendremos socios estratégicos (guias urbanos) en los principales destinos

turisticos de América y Europa.
e Alcanzar una tasa Interna de retorno del 100%

e Después de 10 afios de presencia, poder cotizar en el mercado bursatil.
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Capitulo 4

Investigacion y Validacion de Mercado
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4. Investigacion / Validacion de mercado

4.1 Diseio metodoldgico de la investigacion / metodologia de

validacion de hipodtesis

Nuestra aplicacion esta orientado a dos segmentos uno que busca asistencia online y el otro que

ofrece el servicio de guia urbano como socio estratégico y que son los siguientes:

Primer segmento es el de personas (usuarios del aplicativo) son aquellos viajeros aficionados que
requieren de asistencia online personalizada y/o recomendaciones, consejos y que buscan hacer de

su viaje la mejor experiencia vivencial saliendo del servicio de turismo tradicional.

El segundo segmento son los guias urbanos locales (socios estratégicos) se desempefiara como
intermediario entre los viajeros y guias urbanos locales de la ciudad que ofrecen tours altamente
diferenciados que seran divididos en diversas categorias que se ajustaran a los gustos y preferencias

de los viajeros usuarios.

Para validar nuestro mercado se plante6 primero validar el problema y luego la solucién que
nuestro aplicativo planteaba. Para el segmento de personas viajeros apasionados el problema se
validara con una investigacion exploratoria y la soluciéon mediante un experiment pitch MVP. Para
el segmento de guias urbanos locales, el problema se validard mediante una investigacion

exploratoria y la solucion mediante una investigacion cuantitativa.

Segmento Personas:

4.1.1. Validacion de Hipotesis del Problema (segmento personas)
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Para validar el problema de las personas hemos definido el segmento: Todas las personas que
viajan y que necesitan de una plataforma de asistencia online para el viajero en tiempo real entre
22 a 45 afios apasionados por viajar que requiere ayuda personalizada y consejos especificos sobre

situaciones personalizadas. Las hipotesis del problema del segmento elegido son las siguientes:

Hipotesis del Problema:

1. Falta de informacién en tiempo real para recibir una recomendacion o consejo que se quiere: Ya
sea por guia o una agencia de viaje para conocer un lugar nuevo que visitar, vivir nuevas
experiencias segun la ciudad visitada, las personas prefieren y buscan vivir la mejor experiencia
durante su viaje y que mejor si esta experiencia es bajo costo o precios accesibles. Es por ello, que
por falta de informacién buscan por su propia cuenta o prefieren viajar sin comprar por medio de

agencias de viajes.

2. No encuentran servicios que ofrezcan paquetes turisticos fuera de lo comun, a precios accesibles:
A veces los servicios con paquetes turisticos tradicionales muchas veces ya pierden la aventura

que todo viajero busca experimentar cuando planifica su viaje.

3. No cuentan con una asistencia personalizada segun la afinidad de los viajeros y sus intereses
por conocer un lugar visitado: Al momento que uno viaja muchas veces los paquetes tradicionales
no son del mismo interés de un viajero joven que le gusta el deporte extremo y que segtn el lugar
visitado pueda realizar su actividad favorita, que mejor si la asesoria es brindada por una persona

de la misma zona.

4. Hipotesis Elegida: No conocen de servicios adecuados paquetes de servicios turisticos fuera de
lo comun: Elegimos experimentar esta hipdtesis, porque existen personas aficionados por viajar
que buscan salir de lo tradicional en busqueda de nuevas experiencias, es por ello que se considero

el mas importante.
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Diseino del Experimento (supuesto del problema):

1. Por falta de informacién en tiempo real para recibir una recomendacidén o consejos, porque
viajeros aficionados por viajar buscan salir de los servicios turisticos tradicionales y optan por

vivir nuevas experiencias, ademas de reducir costos.

2. Causa de Hipotesis elegida para el experimento: Porque cada persona aficionada por viajar busca
informacion por nuevas aventuras no necesariamente por las agencias de viajes sino por su propia
cuenta segun su afinidad o preferencias lo que muchas veces no ofrecen las agencias de viajes y a

costos altos en algunos caso hasta precios inaccesibles.

Objetivos del Experimento:

Se eligié el método de exploracion a través de entrevistas de profundidad, elegimos tomar 10
entrevistas y tomar la decision de perseverar si se consigue validar con la mitad mas uno de las
entrevistas tomadas, es decir 7 entrevistas. Consideramos que en diez entrevistas se puede

encontrar un patron constante de comportamiento de los usuarios que validen nuestra hipotesis.

El método de entrevistas en profundidad o método de exploracion nos sirve para entender el
comportamiento e inquietudes del usuario, de esta manera se consigue una mayor comprension del

problema y da luces para aprovechar oportunidades.

Analisis v conclusiones de la investigacion exploratoria para personas:

e Las personas entrevistadas en su mayoria conocen de servicios turisticos o de servicios de

consumo recurrente.

e Las personas entrevistadas mencionaron que necesitan informacion durante sus viajes,
informacion tal como indicaciones de transporte, recomendaciones de seguridad, informacion

sobre tarifas como punto muy resaltante para ellos.

e (uando piensan en realizar un viaje buscan conocer lugares nuevos, experiencias unicas,

conocer y hacer amigos en los lugares visitados.
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Los entrevistados mencionaron que la respuesta inmediata es importante para ellos

Mencionaron que necesita de consejeros suficientes y disponibles para atender a todos los

viajeros y a cada uno de acuerdo a sus diferentes necesidades.

Cada turista tiene una necesidad diferente de acuerdo a sus intereses o a las circunstancias en

que se presenta la urgencia y los planes de turismo normalmente son estandarizados.

Cuando no optan por una agencia de viaje buscan a una persona que le guie durante su viaje,

pero muchas otras prefieren conseguir en el momento al llegar al lugar visitado.

Si necesitan de una informacion sobre un lugar visitado muchas veces comprar un servicio

turistico las ofertas si los motiva, pero si hay necesidad de contratar un guia también lo hacen.

Piensa que podria haber una pagina o aplicativo donde ofrezcan informacion, asesoria y
recomendaciones, consejos y sobre todo que ofrezcan los mejores lugares que les permita vivir
una experiencia inolvidable durante su viaje, pero sobre todo les gustaria interactuar con

personas de la zona.

Validacion de hipotesis del problema:

El segmento es el correcto, hombres y mujeres apasionados por viajar entre 15 y 45 afios que
buscan experiencias vivenciales, que tengan costumbre por viajar y usar plataformas de

asesoria online.

El Problema: Los viajeros requieren de informacion, ayuda agil y de rapida respuesta con las
mejores recomendaciones o0 consejos segun sus intereses, mas alld de las que siempre

frecuentan.

Causa del problema: porque buscan experiencias vivenciales durante su viaje.
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Resultado 8/10

Decision Perseverar teniendo en cuenta los hallazgos encontrados en el analisis.

4.1.2. Validacion de Hipotesis de la Solucion (segmento viajeros)

Hemos considerado como una posible solucion en crear un App con todas las recomendaciones y
consejos disponibles en las redes sociales el cual concentrara las mejores opciones con los lugares

que visitar segun el interés y afinidad del cliente trotamundos pueda necesitar.

Sin embargo, actualmente vemos que las redes sociales son un canal potente de comunicacion de
mayor uso que las PC. Segun una investigacion de Euro monitor del 2016, el 70% de los peruanos
usan un Smartphone, y segun Ipsos del 2015, el 92% descarga algtn aplicativo. Por tal motivo,
hemos considerado como la mejor alternativa el desarrollo de una aplicacion movil que permita a
los usuarios conseguir todas las ofertas disponibles que ayude a que los trotamundos puedan
acceder a las mejores propuestas para adquirir experiencias vivenciales con consejos y
recomendaciones por otros viajeros o guias urbanos de manera mas rapida, ahorrando tiempo y

dinero. Por lo tanto, es la hipotesis que procedimos a validar.

Supuestos de la solucion:

e El primer supuesto fue que las personas requerian la solucion de forma inmediata, pero para
eso se ofreceria un chat con las mejores recomendaciones y consejos de experiencias por otros
viajeros por el cual tendria un costo de 1 dolar pero el pagar por una recomendacién no

terminaba de aterrizar para atacar el problema.

e El segundo supuesto era ser intermediario de los viajeros y las agencias de viaje para buscar
alternativas las mejores experiencias con los paquetes turisticos fuera de lo comun, pero seguia

siendo una idea conceptual que obviamente se podria validar.

e Sin embargo, el tercer supuesto era que las personas requerian un método o tecnologia para

ahorrar ese tiempo o esfuerzo, ese supuesto indicaba que algun programa haga el trabajo por
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ellos, porque si uno va a hacer un viaje puede buscar alternativas en el teléfono movil que lo
lleva consigo a todos lados y qué mejor que una App para que los ayude para tal fin. El
segmento de personas aficionados por viajar, al cual nos dirigimos, probadamente usa la
tecnologia virtual para apoyarse en este tipo de situaciones. Por lo tanto, el supuesto de la
solucion se basa en que las personas requieren la ayuda para encontrar las mejores aventuras
durante su viaje por guias urbanos de la misma zona y que ademas con ofertas apoyadas en el

uso de la tecnologia en un dispositivo que lo tengan a la mano.

Objetivos del experimento para validar la solucion:

Para validar la solucién hemos disefiado un experimento mediante el método MVP: Producto
Minimo Viable. Para este caso se procedio a disefar y subir a internet una pagina web de aterrizaje
o “landing” que de informacidn promocional de la solucion, es decir de la App. Para esto, creamos
un nombre, un logotipo; detallamos los atributos basados en sus caracteristicas, con imagenes y
disefio; y finalmente invitar a los visitantes a dejar su correo para que puedan recibir la informacion
de descarga de la App. Si los visitantes ingresan y se animaban a dejar sus datos (conversiones)

validar que la solucion es lo que buscaban.

Diseiio del procedimiento de validacion:

Para validar el trabajo hemos utilizado el método del pitch MVP o el producto minimo viable que
es construir una landing que informe sobre nuestro servicio. El procedimiento seguido fue el

siguiente:

e Creamos un logo al nombre Wanderlust, como nuestra app se trata de ofrecer y recomendar
los mejores lugares para los trotamundos, creimos que el nombre era apropiado tanto para su
pronunciacion en inglés. La figura del avion en el logotipo implica, obviamente, tomar el vuelo

para una nucva aventura.

e Lapagina web se hizo utilizando imagenes para impactar a los visitantes y un formulario para
que dejen sus correos y poder contabilizar las conversiones. Ademas explicamos los atributos
de la App y usamos el color violeta y anaranjado estd muy asociado con la juventud y la

extraversion para conectar con el publico joven.

e FEl dominio de la landing: www.mylanderpages.com
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http://www.mylanderpages.com/

e (Creamos un anuncio en Facebook

e Validar las conversiones con al menos un 10% de las visitas que dejen sus datos para descargar

la app.

Logotipo

4.1.3. Validacion de Hipotesis del Problema (segmento guias urbanos)

El segmento de los guias urbanos son todas las personas que buscan compartir sus experiencias y
recomendaciones a los turistas que quieran conocer los mejores lugares con los mejores precios.
Creemos que las agencias de viajes les interese ofertar sus paquetes de servicio turisticos a precios
exorbitantes, podran ofrecer servicios muy costosos pero que no cumplen como a su publico de la
manera que quisieran. De igual forma, existen guias turisticos que ofrecen este servicio pero que
muchas veces estos servicios de guias pertenecen a las agencias y terminan ofreciendo lo mismo

y ya no cumplen con lo que buscan.

Hipotesis del Problema:

1. El servicio de las agencias de viaje ya estan dejando de tener la acogida esperada, muchas
agencias de viaje por hacer publicidad arman paquetes a bajos costos que terminan olvidando lo
que busca su publico objetivo, hay mucha competencia y mucha informacion que la gente recibe
que terminan olvidando y por lo cual no pueden muchas veces recordar la publicidad de una

empresa sino es el momento exacto en que lo necesitan.
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2. Existen muchos medios para publicitar un destino a costos muy elevados, pero que muchas
veces estos destinos finales no terminan siendo interés del trotamundos. Lo que conlleva optar
otras rutas turisticas por personas que han vivido la experiencia o que hayan pasado situaciones

similares.

3. Hipdtesis elegida: No tienen acceso a la informacion adecuada, existe mucha informacion en el
internet y redes sociales que ya no saben por cual optar y sobre todo a costos muy elevados, que
terminan realizando y planificando sus viajes sin la ayuda de personas reales segun sus necesidades

e intereses.

Diseino del experimento (Supuesto del Problema)

1. Los medios que utilizan para conocer una ciudad no tienen buena informacion, a veces la
publicidad genera confusion que no jala gente, solo las mas costosas como en el caso de las

agencias de viajes, donde los tours que ofrecen son las tradicionales.

2. Porque no existe manera de cuantificar todos los intereses, gustos y preferencias de una persona,
salvo el trafico de los comentarios que puedan dejar en sus redes sociales nos permite conocer qué

tan satisfechos se encuentran después de elegir una agencia o guia.

3. Hipdtesis elegida. No podemos conocer con exactitud los gustos y preferencias de las personas,
pero podemos acceder a recibir las recomendaciones y consejos en funcién a experiencias
compartidas. Queremos validar que esto es cierto, porque con el aplicativo que proponemos las
recomendaciones y consejos seran ofrecidas por personas que ya vivieron la experiencia y que son
de la zona los llamados guias urbanos, existira un mecanismo de puntuacién que nos permita
calificar con 5 estrellas las mejores recomendaciones y consejos en la plataforma online asesoria

que servird para todos los viajeros y accesible al presupuesto del trotamundos.

Objetivos del Experimento.

Se eligid el método de exploracion a través de entrevistas de profundidad, elegimos tomar 10
entrevistas y tomar la decision de perseverar si se consigue validar con la mitad mas uno de las

entrevistas tomadas, es decir 7 entrevistas. Consideramos esta cifra apropiada porque es mas de la
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mitad de las empresas que validaron nuestra hipdtesis. La muestra de 10 entrevistas se eligid para

encontrar un patron de respuestas que tengan coincidencias entre los entrevistados.

Analisis y conclusiones:

Las agencias de viaje invierten en publicidad con paquetes turisticos tradicionales.
Existe una guerra de agencias online pero que solo se enfocan una variable.

Las empresas han invertido en redes sociales, aunque sin buenos resultados. Porque muchos

viajeros buscan aventurarse en su nuevo viaje.

Sienten que hay mucha competencia lo que vuelve muy duro el negocio, por lo que quisiera

llegar a més personas y atraer a mas gente y compartir sus experiencias.

Piensan que pueden compartir sus experiencias y al mismo tiempo generar ingresos. Pero que

no conocen de algin medio que les ofrezca realizarlo.

Los viajeros son los que los inspiran a ser pioneros en las experiencias brindadas.

Validacion de hipotesis:

Validacion del cliente: Para empezar con el aplicativo el segmento deberia ser guias locales a
turistas fuera del pais segln intereses personales, para ofrecerles una experiencia vivencial.
Por la informacion obtenida de los viajeros para ellos es muy importante las recomendaciones
y consejos sobre qué hacer y no hacer cuando visitan un lugar nuevo con respuestas rapidas y

confiables fuera de lo tradicional.

Validacion del problema, no acceden a las agencias de viajes, salvo una vez y no lo vuelven a

planificar, porque buscan realizar su propia aventura.

Causa del problema, los costos de las agencias y la publicidad son muy altos: No todos los
viajeros cuentan con grandes presupuestos, Por ello, los guias urbanos son personas que

gustaria compartir sus propias experiencias y conocer gente de fuera.
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Resultado 7/10

Decision Perseverar teniendo en cuenta los hallazgos encontrados en el analisis.

3.1.4. Validacion de Hipotesis de la Solucion (Segmento Guias Urbanos)

Para validar la solucion para los guias urbanos, que son los clientes que gustaran compartir sus
experiencias ofreciendo el servicio de acompanar a los turistas de afuera que buscan conocer
experiencias nuevas y para ello tendran que cobrar un costo por hora mediante la plataforma de
asesoria online, decidimos realizar una investigacion cuantitativa, de forma que, mediante un
método probabilistico, podamos cuantificar los resultados de la muestra y que nos sirvan para
medir nuestro mercado y proyectar nuestros ingresos en nuestros planes de marketing y ventas y

financiero.

Objetivo General de la investigacion de mercado

Validar la solucion que planteamos a través de nuestro dispositivo ofrecer las mejores experiencias
vivenciales en base a un sistema de puntuacion de los lugares mas visitados y mas recomendados

por los viajeros aficionados.

Objetivos Secundarios:

e Conocer cOmo organizar sus viajes.
e Conocer qué tipo de experiencias buscan en su viaje.
e (Conocer la satisfaccion del segmento durante su viaje.

e Conocer si cumplieron los objetivos planteados durante su viaje.
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e Conocer si estarian dispuestos a compartir sus experiencias con otros viajeros en las redes

sociales.

e Conocer si estarian dispuestos utilizar una aplicacion de viajes que te ayude a realizar

actividades segun tus intereses y acompafiado de una persona local.
e Conocer cudnto estarian dispuestos a pagar por hora.

Enfoque de la investigacion:

Tipo de Estudio  [CREET I F i)

Tecnica ¢ Encuestas
¢ Cuestionario

a\gglsJite NET-ToTe(-1i[«sM o Lima Metropolitano

Metodologia

e Se realizaran encuestas en la ciudad de Lima mediante el marco de muestreo que sera ubicar a

las personas aficionadas por viajar de Lima Metropolitana.

e Larecoleccion de datos sera mediante cuestionario, podra ser del tipo presencial o virtual, pero
todo ingresado a un link del site Survey Monkey (todos los encuestados reciben el link y
desarrollan la encuesta). Al momento que se le aborda presencial o virtualmente se le comparte

el link y el encuestado desarrolla el cuestionario.

e El método muestreo sera el aleatorio simple.

Universo

El Universo a investigar estd compuesto por las personas trotamundos seleccionadas en los

distritos de Lima Metropolitana.
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Tamano de 1a Muestra:

zZ2x p x (1-p)

e2
P =0.5
(1-p) =05
z =1.95
E2 = 0.05

Considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error de +/- 5.0%, el tamafio de la

muestra debe ser de 380 encuestas.

4.2 Resultados de la investigacion:

4.2.1. Método de captacion de prospectos: analisis de métricas, imagenes.
(Segmento viajeros)

La captacion de viajeros interesadas en nuestra App se hizo mediante anuncios de Pago en
Facebook Ads: es una solucién muy interesante para llevar trafico hacia el landing pages de
validacion. Facebook Ads permite segmentar por intereses y por los cldsicos datos demograficos.
La gran ventaja radica en el bajo costo y gran alcance. Asi mismo, creamos una fanpage en
Facebook para poder crear anuncios en la seccion de noticias del muro de los receptores del

anuncio.
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4.2.2. Resultado del experimento de la solucion (segmento viajeros)



Obtuvimos 80 visitantes unicos de 52 vistas a la paginas, de los cuales, obtuvimos 31.82%
conversiones. Por lo tanto, nuestra decision fue perseverar, dado que nuestra meta fue de un

11.49% de tasa de conversiones.
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Segun las Métricas Flyers:

GASTO TOTAL §/18.10

—

7444 personas vieron el anuncio

%2 E3

JE—
“.

111 Interacciones

%0027 |

%369
12 se registraron ‘

2 CoOmpranon

Costo de Adquisicion del diente (CAC)  5/9.05

Descubrimos que el Facebook es un medio muy 1til para el proyecto que nos hemos planteado.
Hicimos una pequefa inversion y se tuvo gente interesada a nivel internacional. Ademas, el

publico interactu6é comentando en las imagenes de nuestro muro.

Es por eso que intentamos un segundo experimento.

4.2.3. Resultado de la Investigacion cuantitativa para validar la solucion del

segmento de viajeros aficionados al turismo vivencial:

A pesar de plantear el requerimiento de 180 encuestas en el disefio de la investigacion, se realizaron
136 encuestas tomadas en campo a través del aplicativo de Survey Monkey, las fechas de la toma
de muestra fueron los dias 17 al 21 de junio de 2017, obteniendo los siguientes resultados a los

objetivos planteados:

Conocer como organizan los viajeros su viaje.
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e EIl71.3% de los encuestados han realizado sus viajes por su propia cuenta.
e El 15% le gusta que le planifiquen su viaje.

e El 13.2% prefiere disfrutar de lo que se presente.

iComo eres al organizar tus viajes?

@ e gusta que me planifiquen el viaje
@ Me encanta organizar el viaje por mi
cuenta; buscar lugares, vuelos,
hoteles, etc
Prefiero no planificar y disfrutar de lo
que se presente

Conocer qué tipo de experiencias buscan en su viaje.

e EIl72.3% les gustaria conocer y realizar actividades culturales.
e El 62% le gustaria vivir un tours gastronémico.

e El 49.6% gustaria disfrutar de actividades como trekking, deportes extremos y actividades

fuera de lo tradicional durante un viaje.

Conocer los rubros de mayor interés por el trotamundos, Lo que valida las categorias que se
escogieron para crear el contenido inicial del aplicativo y que son de mucho interés en el segmento

de personas que se entrevistaron en la investigacion exploratoria.
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;Qué actividades te gustaria hacer cuando estas de viaje?

Tours nocturno (..
Tours Gastrono...
Actividades Cult..
Deportes de ext ..

99 (72.3%)

Trekking alterna... G2 (49.6%)
Un tour en bicicl....
Conectar con la...

Experiencias es...
Megocios
Conocer gente...

0 10 20 30 40 50 G0 70 80 g0 100

Conocer la satisfaccion del segmento durante su viaje.

e Un 44% estd regularmente satisfecho, mientras un 20% esta poco o nada satisfecho con el tours

que eligid, lo que demuestra los niveles de baja satisfaccion con las actividades realizadas.

¢ Esta satisfecho con los tours que eligid durante sus viajes?

By w8t

e _

bl s L

el i

L S e
g o e s e

Emris et

50



Conocer si estarian dispuestos a compartir sus experiencias con otros viajeros en las redes

sociales.

e El 12.3% estaria dispuesto a compartir sus experiencias con otros viajeros por medio de sus

redes sociales o paginas web, pero el 34.1% demuestra que lo haria.

e 53.6% no escribiria recomendaciones y opiniones de viaje en paginas web y blog.

¢Escribes tus recomendaciones y opiniones
de viaje en paginas web y blog?

® Si
@ Aveces
Mo, nunca

Conocer si estarian dispuestos utilizar una aplicacion de viajes que te ayude a realizar

actividades seguin tus intereses y acompafiado de una persona local.

e El 65,2% si estaria dispuesto a utilizar una app de viajes que le ayuden a mejorar actividades
durante su viaje, lo que demuestra los niveles bajos de satisfaccion frente a las actividades
tradicionales que realizan, ademés que estarian interesados por estar acompafiados por una

persona local.
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¢Utilizarias una aplicacion de viajes que te ayude a realizar actividades segun
tus intereses y acompanado de una persona local?
®si

® No
O Talvez

Conocer cuanto estarian dispuestos a pagar la hora por realizar actividades guiadas por una

persona local.

e Un 37.7% esta dispuesto a pagar 5 dolares.

e Un 41.3% esta dispuesto a pagar 10 dolares.

;Cuanto estarias dispuesto a pagar por hora?

@ 5 Dolares

® 10 Dolares

© 15 Dolares

®0

@ Nada

& No pagaria

® 3 dalares

® de acuerdo a la zona que visite

Finalmente, con este Ultimo dato, del 79% de intencion de pagar por realizar actividades
acompafiado por una persona de la zona, terminamos por validar nuestra solucion para las personas
que gustaria compartir experiencias y sobre todo que les gustaria compartir experiencias
vivenciales durante su viaje, que son los clientes viajeros aficionados que pagaran y solventaron

el aplicativo, el objetivo principal de nuestra investigacion de mercado.
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4.2.4. Modelo de negocio validado: Matriz Canvas Final

Luego de validar los problemas de nuestros dos segmentos, asi como las soluciones, nuestro
modelo de negocio muestra la siguiente matriz de Canvas, donde describimos cada uno de sus

cuadrantes:

Segmentos de mercado

Este segmento apunta a hombres y mujeres entre 15 y 45 afos aficionados a vivir una nueva
experiencia segun su interés. La App puede filtrar las busquedas por categoria y otras variables
segun sea el interés de los viajeros. La aplicacion buscard, en primera instancia atraer usuarios que
tengan un estilo de vida viajero partiendo de la necesidad de informacion simple cuando un usuario
realiza un viaje a otra ciudad o fuera del pais, informacion tal como saber si se estd tomando la

ruta correcta, o recomendaciones para buscar restaurantes buenos fuera de la ruta turistica.

Por otro lado, los usuarios de la app también podran adquirir y contratar paquetes turisticos y tours
a través del contacto con usuarios registrados en la aplicacion bajo el rol de “guia urbano”, esta
segunda clase de usuarios seran nuestros socios estratégicos, ya que gracias a ellos podremos
ofrecer a nuestros viajeros la posibilidad de adquirir tours y paquetes turisticos a precios accesibles.
Ademas, estos tours serdn unicos y altamente diferenciados, ya que se especializan en diversas
categorias, para que de esta manera sea el tour el que se ajuste a los deseos y preferencias de cada
tipo de viajero. De manera contraria al servicio que brinda una agencia de viajes tradicional, en
nuestro caso sera el viajero quien pueda disefiar su propio itinerario y agenda turistica en base a

sus propias preferencias.

Propuesta de valor

La propuesta de valor o diferenciacion de nuestra aplicacion serd ser la principal plataforma de
asistencia al viajero, incluyendo informacion general util sobre cada destino del mundo, pero
también dandote la probabilidad de vivir experiencias Unicas e inolvidables gracias a las diversas
ofertas de tours y paquetes turisticos, de acuerdo a los gustos y preferencias de cada viajero.

Consideramos que nuestra propuesta de valor estaba basada en asesoria personalizada, Usabilidad
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Digital, que se encuentre actualizada con Consejos y recomendaciones gratuitas tanto para nuestros
segmentos viajeros y nuestros guias urbanos. Nuestro App les brindara informaciones ttiles segun
el interés de cada uno que sea parte de nuestro usuario trotamundos, lo cual le permitira elegir si

gusta por lo tradicional o la bisqueda de una aventura.

Canales de llegada

El éxito de la app radica en que existan muchos usuarios, entonces la app tiene que salir a buscar
a los clientes viajeros que buscan experiencias unicas. Es muy importante contar con una red de
comunidades de viajeros aficionados donde pueden ir compartiendo experiencias y recomendando
lugares visitados por ellos mismo, los consejos serdn adquiridos de forma gratuita, pero si buscan

que una persona local los acompaiie tendran que pagar por hora.

La app debe considerar tener un plan de comunicaciones integrales para darse a conocer. El mejor
lugar, es redes sociales, la gente debe conocer la app para que la utilicen, publicidad en otras app
de play store. También pueden considerarse otros medios tradicionales para publicitar la app, sin
embargo y de acuerdo a la tendencia actual, lo mejor son los medios digitales. Ademas se debe

prever que las mismas personas lo recomiendan: publicity

Relacion con los clientes

La relaciéon con los clientes de ambos segmentos debe ser muy efectiva, una pagina web muy
amigable y dindmica con mucha informacioén ordenada y sobre todo de interés del usuario debe
ser la primera cara con los que los clientes se veran. La misma app sera la principal forma de
comunicarse entre nosotros y los clientes por lo que debera proveer de ayuda eficaz en tiempo real
frente a un consejo o recomendacidn solicitada por el usuario que se encuentre en linea y sobre
todo ser muy intuitiva en su funcionamiento, una forma de contacto debe existir, rapida, chat.
Plataformas que deben ser rapidamente atendidas y que debe solucionar cualquier necesidad de

contacto entre la app y sus clientes.

Si el problema persiste o es mas complejo, un equipo de soporte técnico o administrativo debe
estar en la capacidad de solucionar via cualquier medio de contacto digital: chat, mail; cualquier

eventual problema que se puede presentar entre un cliente y la app, ya sea de funcionamiento.
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Fuentes de Ingresos

La App tendra como principal fuente de ingresos sera ser el intermediario, canal o puente entre los
turistas y los guias urbanos, y por ejercer esta funcion obtendremos un porcentaje de las ganancias.
Nuestra propuesta sera que los guias urbanos disefien diversos paquetes turisticos, diferenciados
por categorias en base a los distintos intereses de nuestros usuarios regulares. Los tours o paquetes
turisticos seran una opcion complementaria para los turistas, usuarios del app, que se encuentren
de viaje y quieran realizar turismo alternativo, poco convencional. El costo de estos tours sera de
$9.90 dolares la hora por persona, en grupos que podran ir desde 4 hasta 20 personas. Asimismo,
este costo no incluye entrada a locales, museos u otros, ni gastos de transporte o alimentacion. El
costo serd unicamente por el concepto de servicio de guia turistico, y Wanderlust obtendra el 15%

por su funcidon como intermediario.

Recursos clave

La app es el principal recurso, es el medio por el que interactuan los viajeros con los guias urbanos,
debe ser amigable, muy visual, intuitiva y dinamica. Debe ser rapida y no colgarse, la marca que
se cree para la app debe decir en una o dos palabras lo que el negocio representa o mejor dicho, lo
que la app hara por los usuarios de la misma. Es un recurso clave, porque sin app y sin una buena
marca que la respalde, no hay negocio. Sin dejar de lado a las redes sociales que se convertiran en

nuestros aliados estratégicos.

La app no es posible sin disenadores que la imagen la plasmen en el papel, asi como los
programadores que hardn realidad su funcionalidad y eficacia, de la misma, manera la app debe
siempre evolucionar y reinventarse, por lo que el equipo técnico debe retroalimentarse por el
equipo de marketing, darle mejoria constante a la app para que no caiga en el desuso o la

obsolescencia.

Actividades clave

Todo empieza por crear la app y conseguir que funcione tal cual se ha visionado. En esta tarea
participa el equipo de marketing, de disefiadores y programadores para conseguir un aplicativo
que satisfaga las expectativas asi como que logre la operatividad buscada, con disefio moderno e

Intuitivo.
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La app siempre debe servir a los usuarios para que estos la utilicen y puedan dejar sus
recomendaciones y consejos via chat, es importante que el equipo de marketing sepa siempre lo
que el cliente requiere y pueda visionar lo que requeriré en el futuro para que la app siempre cumpla
su mision y no caiga en obsolescencia. Abajo del equipo de marketing el equipo de ventas debe
lograr retener a sus clientes quienes siempre deben mantener sus planes, amplidndose y

recomendandole para que la plataforma online y el modelo de negocio persista en el tiempo.

Con innovacion constante se conseguira que la app nunca pase de moda, el aplicativo siempre debe
estar actualizdndose y ver oportunidades de mejora en el servicio para hacer la app mads atractiva,
asi como, ver los puntos flacos para corregirlos. En el sector tecnolédgico, los aplicativos se
reinventan constantemente para no caer en lo aburrido y repetitivo y dar siempre nuevas
soluciones. En el presente modelo de negocio, tanto para los viajeros aficionados que buscan

asesoria y los guias que nos van a permitir ofrecer experiencias vivenciales.
Socios clave

Nuestros principales socio clave en la aplicacion bajo el rol de “guia urbano”, esta clase de usuarios
seran nuestros socios estratégicos, ya que gracias a ellos podremos ofrecer a nuestros viajeros la
posibilidad de adquirir tours y paquetes turisticos a precios accesibles. Ademas, estos tours seran
unicos y altamente diferenciados, ya que se especializan en diversas categorias, para que de esta
manera sea el tour el que se ajuste a los deseos y preferencias de cada tipo de viajero. De manera
contraria al servicio que brinda una agencia de viajes tradicional, en nuestro caso sera el viajero

quien pueda disenar su propio itinerario y agenda turistica en base a sus propias preferencias.

Se deben elegir varias plataformas de pago: Pago efectivo (online), billetera virtual, los
proveedores de este servicio son agentes clave, porque pagar debe ser rapido, seguro y en linea y
no debe dificultar el proceso de afiliacion. Si pagar es dificil la app serd un fracaso. Los

proveedores del servicio de pago, por esto son aliados clave.

Estructura de costos

Los costos de la plataforma y mantenimiento son los costos para desarrollar el aplicativo. En

segundo lugar, los costos del personal propio que contratemos para darle soporte a la plataforma
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virtual y administrativo. Finalmente los costos que se generan para los guias urbanos que van

acompanar a los viajeros.

Costos publicitarios que se generan de la publicidad para anunciar la app a los visitantes y
buscadores de ofertas asi como para vender imagen para los anunciantes, estos costos seran

basicamente de publicidad en medios digitales.

En cuanto a los medios tradicionales de difusion consideraremos dentro de los medios de prensa,
revistas especializadas en turismo, y eventualmente analizaremos la posibilidad de aparecer en

anuncios de especiales de turismo de algunos diarios de alto alcance.

and erlust Generacion de modelos de negocio
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4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

e A través de la investigacion exploratoria se determind que las personas del segmento viajeros
aficionados estdn muy dispuestos a utilizar una plataforma de asesoria online de consejos y
propuestas para vivir una experiencia vivencial al lugar visitado teniendo en cuenta su interés.
Este hallazgo se encuentra directamente relacionado a la tendencia que marca el estilo de vida
sofisticado o de mujer u hombre moderno (estilos de vida segiin Arellano Marketing) que
marca una tendencia de diferenciacion en las personas y que buscan vivir nuevas experiencias

de reconocimiento o aceptacion social.

e Un 70% de los encuestados ha mencionado que les gusta organizar sus viajes por su propia
cuenta. Sin embargo, existe un 50% le gustaria realizar actividades poco convencionales como
actividades tnicas. Asi mismo, podemos demostrar que existen un gran porcentaje de viajeros
que no se encuentran satisfechos por el servicio turistico tradicional que optaron durante sus

viajes.

e Este segmento de viajeros en estudio ha validado que la solucion propuesta para ayudarlo con
obtener las mejores propuestas de experiencias vivenciales con guias urbanos les soluciona y
ahorraria tiempo y esfuerzo, asi como le proporcionard mayor variedad en sus actividades

cuando estén en un lugar nuevos para ellos.

e Con un 79% de intencion de pago, las viajeros estarian dispuestos a probar la solucion que les
proporcionamos para conocer y vivir una experiencia inolvidable y poner a disposicion de los
guias urbanos ya que un 65.2% de los viajeros gustaria realizar actividades acompanado por

una persona de la zona.

Con las cifras y hallazgos planteados y demostrados a través de las hipotesis del problema y su
solucion orientados a los dos segmentos, de personas y guias urbanos, damos por valido nuestro

modelo de negocio, definido y explicado en la matriz canvas de nuestro aplicativo Wanderlust.
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Capitulo 5
Plan de Marketing

59



5. Plan de marketing

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing.

Para definir nuestros objetivos del plan de marketing vamos a diferenciar los objetivos “tacticos”

que son los de corto plazo y los “estratégicos” que seran de mediano y largo plazo, los cuales

dependen de las estrategias y acciones a ejecutar.

Teniendo en cuenta que nuestro segmento meta viene incrementando en los ultimos afios y que los

principales propdsitos de los turistas al viajar es aprender sobre otras culturas, aprender nuevos

idiomas e incluso realizar voluntariados, hemos determinado los siguientes objetivos:

bk

Obtener al menos 25,000 usuarios activos que usen la plataforma
y/o nos sigan por las redes para fortalecer nuestra comunidad y
viralizar nuestro contenido a traves de nuestros seguidores.

Tener nuestra aplicacion , pagina web y redes sociales
implementadas al 100%.

Que Wanderlust sea vista como una nueva alternativa gue brinda
las mejores experiencias para los viajeros

Consolidar el posicionamiento en la mente de los viajeros,
teniendo en cuenta a Wanderlust como una de las principales
alternativas antes de organizar sus viajes.

Que Wanderlust haya llegado a los principales paises con
atractivos turisticos del mundo, consiguiendo una participacion
del mercado potencial del 0.02%.

Conseguir que atractivos locales inexplorados se conviertan en
destinos turisticos de referencia para visitantes de todo el mundo
Que los turistas nos identifiguen como la aplicacion numero 1
para sus viajes.
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5.2 Estrategias de marketing.

Utilizaremos la estrategia de penetracion, ya que al ser una aplicaciéon que brinda un tipo de

servicio nuevo y sin competencia directa, se buscara llegar a la mayor cantidad posible de turistas.

Por otro lado, también usaremos la diferenciacion, ya que a diferencia de las aplicaciones
sustitutas, nosotros ofrecemos a los turistas una experiencia de acuerdo a su perfil y/o necesidades.
Ademas, podran comunicarse en tiempo real con los consejeros expertos, teniendo también la
alternativa de consejos o tips gratuitos. Para que todo lo requerido funcione de manera 6ptima,

tendremos la pagina web, redes sociales y aplicativo sumamente amigable y dindmica.

La revolucion tecnologica que estamos viviendo en la actualidad es unica y tenemos que
aprovecharla. El teléfono movil ya supero6 a la PC como dispositivo principal de acceso a Internet,
ademas la tendencia de los aplicativos incrementd un 58%, esto nos ayudard a que los usuarios

puedan descargar con mayor naturalidad nuestra aplicacion.

Seglin la asociacion para la investigacion de medios de comunicacion (AIMC) / Navegantes en la

@ (611}
553 ﬁ -

Internet Teléfono Corrao  Mensajeria Tolevision Rudes Radia Cir Tablot Diarios Ravistas
mivil  elecirdnico instantdnea Sotiales [paps] [paped]

red:
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5.2.1 Segmentacion

Identificamos los segmentos a los cuales nos dirigimos en base a criterios de costumbres, recursos,
ubicaciones, actitudes, necesidades y héabitos de compra de nuestro publico meta. Gracias a la
aplicacion de estos criterios hemos podido identificar las caracteristicas de cada una de las
variables de los segmentos de usuario a los cuales podemos llegar de manera mas eficaz y eficiente

con nuestro servicio, el cual satisfacer necesidades tnicas en los segmentos elegidos.

Hombres y mujeres Personalidad

Nuestro segmento tiene la personalidad

Ya que las personas gue viajan (turistas) o que i

q P ) q jan( } q de trotamundos, a las cuales les motiva probar nuevas
pueden dar consejor pueden ser de cualquier o
experiencias y CoNocer Personas.

genero, Para empezar, consideramos que

De 15245 ahos Estilos de vida nuestro mercado objetivo en el primer

Segln los estilos de vida propuestos por Arellano,

nuestro segmento se encontraria dentro de los estilos

Hemos elegido un rango de edad amplio, debidoa |modernos y sofisticados, esto debido a que son personas

gue en la actualidad el viajar es una actividad relacionados con la tecnologia y a las redes. Son estilos que
constante y no tiene restriccion de edad.Mientras  siempre estan al tanto de los avances tecnologicos y son habiles
uno crece, lo unico que podria cambiar, es el tipo de [para el manejo de diversos dispositivos, considerando a la

afio se encuentra en los principales
destinos turisticos de Latinoamerica.
Teniendo en cuenta gue en un futuro
cercano debemos estar expandiendo el
servicio a nivel mundial.

destino o tour. tecnologia como un aliado para hacer su vida mas facil y
eficiente

5.2.2 Posicionamiento.

En la actualidad existen diversidad de plataformas moviles a nivel mundial y cada dia van en
incremento, por lo cual, es necesario tener clara nuestra estrategia de posicionamiento. El
posicionamiento que Wanderlust quiere ocupar en la mente de los consumidores estd asociado a
la estrategia de “Beneficios “ya que nos basamos en la experiencia que el turista puede obtener

gracias a nuestros servicios brindados por guias urbanos especializados.

“WANDERLUST sera una plataforma de experiencias Unicas y personalizadas para el viajero que
permitird que el usuario adquiera tours y paquetes turisticos diferenciados de acuerdo a sus gustos
y preferencias. Por ello, Wanderlust es el principal recurso online para una experiencia unica e

inolvidable durante tus viajes”.
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Principales atributos del servicio:

Wanderlust es una plataforma que brinda tours conducidos por guias urbanos locales con

experiencias diversas.
e Wanderlust es una plataforma de economia colaborativa entre el viajero y el guia urbano.

e Wanderlust cuenta con alternativas de tours especializados y personalizados segin

caracteristicas, aptitudes, costumbres y preferencias de sus usuarios.

e Wanderlust brinda recomendaciones y consejos gratuitos sobre viajes para sus usuarios en la

aplicacion.

e Laplataforma es amigable y ordenada para que el usuario pueda tener acceso sin preocupacion

ni incomodidades.

e Wanderlust colabora con la interaccion e integracion del viajero con la comunidad local.

Posicionamiento deseado:

“Nuestra prioridad es que el viajero tenga una experiencia unica e inolvidable junto a los guias
urbanos, que descubran las verdaderas experiencias que esconden las ciudades porque los destinos
no estan solo en lo convencional. En Wanderlust el viajero nos dice qué es lo que quiere encontrar

y nosotros le diremos a donde ir”.
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Son los viajeros los que nos inspiran a ser pioneros en las experiencias brindadas.
Ventaja diferencial.

Con una plataforma de primera calidad, Wanderlust presenta alternativas de servicios tnicos en el

mercado, especialmente disefiados para satisfacer las necesidades de cada tipo de viajero.
Nuestra ventaja diferencial la componen los siguientes atributos:

- Tours especializados y personalizados

- Guias urbanos locales con experiencias diversas

- Ser una plataforma de economia colaborativa entre el viajero y el guia urbano

- Multiples alternativas de acuerdo a cada preferencia

- Interaccion e integracion con la comunidad local

5.3 Mercado objetivo:

5.3.1 Tamaiio de mercado

El mercado del turismo mundial ha ido creciendo a un ritmo promedio del 7% desde el 2009 y el

gasto en viajes de turismo en un promedio del 8.5%.

En datos del Banco Mundial, el 2015 viajaron 1, 200, 058,000 (mil doscientos millones cincuenta
y ocho mil) personas quienes realizaron un gasto total de 1,436,984,000,000 (un billon

cuatrocientos treinta y seis mil novecientos ochenta y cuatro millones de dolares).
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INFORMACION DE FLUJO TURISTICO 2015
Turistas Recibidos Turistas Enviados Gasto Anual
REGION miles de personas miles de personas millones de dolares
2015 2015 2015

East Asia & Pacific 263,417 342,943 411,485
Europe & Central Asia 596,370 542,453 523,262
Latin America & Caribbean 96,127 63,915 88,860
Middle East & North Africa 87,213 89,699
North America 95,701 105,740 262,825
South Asia 19,195 28,139 29,888
Sub-Saharan Africa 36,841 31,056
World 1,200,058 1,360,453 1,436,984,

FUENTE: Banco Mundial

Segun el ultimo reporte del Banco Mundial la region con mas visitantes es Europa y Asia Central
(gréafico 1). De la misma manera, Europa y Asia Central son la region que mayor cantidad de
turistas envia, probablemente para hacer turismo en la propia region y los siguientes destinos mas

visitados que son Asia del Este, Latinoamérica y Norte América. (Grafico 2).

Los ingresos por turismo tienen una tendencia similar, sin embargo, a pesar de ser Latinoamérica
la tercera region mas visitada, queda en el cuarto lugar en el registro de ingresos en millones de
dolares, esto puede deberse a la aun no completamente desarrollada oferta turistica, la cual esta
restringida a centros arqueologicos tradicionales (grafico 3). Queda por desarrollar los destinos

naturales, culturales, como el gastrondmico o folclérico y el turismo urbano o de experiencias.
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GRAFICO 1

Turistas recibidos a nivel mundial
por regiones - 2015

2% 3%

M East Asia & Pacific

B Eurcpe & Central Asia

M Latin America & Caribbean
B Middle East & Morth Africa
H North America

B South Asia

W Sub-5aharan Africa

GRAFICO 2

Turistas enviados a nivel mundial

por regiones - 2015

W East Asia & Pacific

W Europe & Central Asia
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GRAFICO 3

Ingresos anuales generados por el
turismo por regiones
2015

M East Asia & Pacific

2% 2%

B Europe & Central Asia

m Latin America &
Caribbean

B Middle East & North
Africa

B MNorth America

W South Asia

w Sub-5aharan Africa

5.3.2 Tamaiio de mercado operativo

Para determinar el mercado operativo realizamos una muestra de 136 encuestas realizadas a

potenciales viajeros.

Del 100% de encuestados que viaja, el 50% estd dispuesto a pagar a una persona local por el

servicio de guia en experiencias personalizadas y de acuerdo a su perfil.

Y del 65% quisiera usar una aplicacion mévil que los ayude a encontrar estas experiencias y a las

personas locales para acompafiarlos.
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Wanderlust, de acuerdo a sus lineamientos, busca ser una aplicacién que funcione y se use

alrededor de todo el planeta, por lo que nuestro mercado operativo a largo plazo deberia ser global,

sin embargo, por el origen de la aplicacion, PERU, y por la difusion organica de las redes sociales

y de las recomendaciones del boca a boca, consideramos que el mercado operativo inicial, o de

mayor numero de usuarios serd inicialmente Latino América y Norteamérica con

aproximadamente 200 millones de viajeros que constituyen al 38% de los viajeros enviados del

mundo.

5.3.3 Potencial de crecimiento del mercado

Si las tendencias continuan, y se mantiene el 7% de crecimiento de turistas a nivel mundial, el
2017 deberia cerrar con 1,373,946,000 (UN MIL TRESCIENTOS SETENTA Y TRES
MILLONES NOVECIENTOS CUARENTA Y SEIS MIL) personas que viajaron. Con un gasto
total de 1,691,653 millones de doélares.

INFORMACION DE FLUJO TURISTICO 2015

REGION

Turistas Recibidos Turistas Enviados

Gasto Anual

personas miles de personas

East Asia & Pacific

Europe & Central Asia

Latin America & Caribbean

Middle East & North Africa

North America

South Asia

Sub-Saharan Africa

World

1200058 1,373,946] 1683143 1360453 1,557,583

millones de ddlares

1436984 1,691,653

FUENTE: Elaboracion propia
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De acuerdo al portal EUROSTAT, el 61.5% de los turistas tienen mas de 15 afios, y el 30% esta
conformado por jovenes entre 15 y 29 afios y los llamados “flashpackers” o mochileros de mas de
30 afios, este 30% serian también los turistas poseedores de dispositivos moviles y parte de los

usuarios digitales y de aplicaciones moviles.

Por otro lado se recoge la informacion de que el 70% de los jovenes que viajan lo hacen con el
propésito de estudiar un nuevo idioma, aprender sobre otras culturas e incluso realizar
voluntariados, més precisamente buscando el “turismo vivencial”, grupo en el cual se encontraria

nuestro publico objetivo.

Finalmente, y de acuerdo a nuestra investigacion de mercado, seleccionamos al 50% que estaria
dispuesto a utilizar la App y pagar por el servicio de guia urbano, resultando un mercado total
potencial para el 2017 de 163,546,000 (CIENTO SESENTA Y TRES MILLONES QUINIENTOS
CUARENTA Y SEIS MIL), y para el 2020 de 200,351,000 (DOSCIENTOS MILLONES

TRESCIENTOS CINCUENTA Y UN MIL)

MERCADO POTENCIAL Y PROYECCIONES
miles de personas
MERCADO 2015

MERCADO MUNDIAL TOTAL 1,360,453 1,557,583 1,666,613 1,783,276 1,908,106 2,041,673] 2,184,590
JOVENES Y "FLASHPACKERS" - 30% 408,136 467,275 499,984 534,983 572,432 612,502 655,377
TURISMO VIVENCIAL - 70% 285,695 327,092 349,989 374,488 400,702 428,751 458,764
DISPUESTOS A USAR LA APPY

PAGAR POR EL SERVICIO - 50% 142,848 163,546 174,994 187,244 200,351 214,376 229,382

FUENTE: Varios
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5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto

Nuestro producto estard dirigido a dos tipos de usuarios; por un lado tendremos a los usuarios
regulares o “wanderlusters”, y por otro lado tendremos a los “guias urbanos”, quienes seran

nuestros socios estratégicos en el desarrollo de producto ofrecido al usuario regular.

Lo interesante de esto es que, mientras desarrollamos productos diferenciados para el uno y el otro,
también consideramos que un mismo usuario puede desarrollar ambos papeles eventualmente.
Wanderlust, esta dirigido al usuario que siente pasion por viajar, este usuario tiene el perfil de un
trotamundos, por ende siempre va a estar haciendo nuevos viajes y conociendo nuevos lugares.
Por ello, podria ser el usuario regular, pero este viajero también conoce muchos lugares y puede
ser un guia urbano que comparta sus experiencias directas sobre un determinado punto con un

visitante extranjero.

No descartamos, sin embargo al usuario que desempefie solo el papel de guia especializado y
encuentre en la aplicacion una alternativa razonable para desempenarse trabajando como guia
turistico independiente. Este tipo de usuario, trabajard codo a codo con nosotros para crear
productos diferenciados dirigidos al usuario regular. De forma similar a Uber con los taxistas,
nosotros tendremos una relacion de afiliacion de los guia urbanos a nuestro sistema de turismo
virtual, con la ventaja de que seran estos usuarios - socios estratégicos quienes disefien los diversos
paquetes turisticos con los que contaremos, en base a unos filtros, caracteristicas y estructuras que

les brindaremos a partir de nuestro sistema.

El sistema sera eficiente y auto sostenible en la medida de que pueda alimentarse de su propia
fuente de informacion para mejorar la usabilidad o experiencia del usuario. Por ejemplo, cada tour
tendrad un puntaje de acuerdo a la experiencia de los usuarios, de esta manera los tours con mayor
puntaje seran los primeros en la lista de busqueda de tours. Asi podriamos considerar que nuestra
estrategia UX a nivel digital esta dirigida principalmente a la relevancia de informacion para el

usuario Wanderluster. De esta manera, los usuarios sentirdn que Wanderlust les ofrece la
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informacion exacta que desean encontrar en primera instancia, evitando que tengan que perder

mucho tiempo buscando los mejores tours.

La estrategia por el lado de como recolectar facilmente guias urbanos dispuestos a registrarse y
trabajar codo a codo con la aplicacion, sera en base a la capacidad que tendremos para poder ser
una plaza sumamente interesante de conexion para estos usuarios con sus cliente finales. Es por
ello que en primera instancia, Wanderlust desarrollara un papel de consejero o guia virtual para
los turistas. La plataforma online contara con informacion bésica y general, pero también relevante
e importante para cualquier nuevo visitante en cualquier ciudad o localidad. De esta manera, los
usuarios regulares, descargaran y utilizaran Wanderlust como un guia virtual durante su viaje, esta
serd la estrategia de engagement para estos usuarios. Una vez que el usuario promedio use la
plataforma podra ir viendo opciones turisticas que estén relacionadas con su perfil, por ejemplo si
es un usuario que disfruta del turismo cultural, podrd ver informacién sobre museos o zonas
arqueoldgicas cercanas. Ademads, también podra ver que tiene guias turisticos cercanos a dichas
areas que pueden acompanarlo y darle una experiencia completa del lugar. Como se trata de
paquetes turisticos independientes, el cliente puede ir decidiendo espontineamente cual elegir
segun sus planes, esto le da flexibilidad al usuario de poder ir armando su itinerario como sienta o
le provoque en el momento, sin tener que desarrollar contratos complicados con agencias de viajes.

Tiene la libertad de ir armando sus paquetes o tours en la palma de la mano y en pocos minutos.

Los guias turisticos entonces encontraran en Wanderlust una plataforma para encontrar mas rapida
y agilmente a su mercado meta, y nosotros encontraremos en estos guias turisticos a nuestro socio
estratégico para la monetizacion exitosa de nuestro proyecto. Wanderlust desarrollara el papel de
intermediario, de conector entre los extranjeros y los guias urbanos, Ademas, sera también la
plataforma de pago para el servicio de los ultimos. Cuando un usuario regular contrate un paquete
turistico, realizara la reserva del tour, por lo cual debera emitir el pago del servicio. Sin embargo,
el dinero atin no se depositara en la cuenta del guia hasta no haberse brindado el servicio de manera
satisfactoria. El usuario regular debera puntuar el servicio al final del mismo para que el guia pueda
obtener su pago y puntaje que le permitird ocupar una posicion, favorecida o no, en la seleccion

de tours.
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El usuario regular tendra un plazo de 7 dias calendario para emitir una calificacion, caso contrario,
es decir de no calificar en el plazo establecido que considerara que el servicio se brindd
satisfactoriamente y se le hara el pago al guia, pero el usuario regular debera emitir un puntaje

antes de volver a solicitar otro tour o paquete turistico.

Esta modalidad le da una mayor confianza al turista o usuario regular, y también garantiza al guia
la seguridad de saber que su pago ya esta realizado y protegido por la aplicacion. Asi como la
aplicacion protege el dinero del guia también lo hace para el usuario regular, ya que si este no
recibe el servicio adecuado tiene la posibilidad de reclamar e iniciar un proceso para el reintegro

del dinero pagado.

Asi, ambos usuarios estan protegidos y el servicio se establece en un estandar de alta calidad para
el usuario regular, lo que también fortalece la aplicacion como la mejor alternativa para el turismo

diferenciado y la refuerza como la plaza més interesante para el guia turistico independiente.

5.4.1.1 Diseiio de producto.

El disefio de nuestro producto respondera a satisfacer las necesidades de nuestro publico objetivo.
Como tenemos dos tipos de usuarios, desarrollaremos una interface que involucre a ambos.
Nuestra relacion con nuestro segundo grupo de usuarios, es decir los usuarios que desempefian el
rol de “guias urbanos”, es similar a la relacion que existe entre los conductores y la aplicacion

Uber, pero en nuestro caso no tendremos dos versiones diferentes de la app como en el caso de
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Uber, sino que en una misma version se podra utilizar la aplicacion tanto si se desempefia el papel
de usuario regular extranjero o guia urbano. Esto se debe a que segin nuestro perfil de usuario es
muy posible que una misma persona desempefie ambos roles dependiendo la situacion en la que
se encuentren. En esta medida somos mas similares a la aplicacion Couch Surfing ya que un mismo

usuario podra tanto brindar paquetes turisticos como contratarlos.

Para ello, manejaremos una solida estrategia de UX (usabilidad digital), este punto para nosotros
serd considerado como un factor critico de éxito, ya que la aplicacion debe ser comoda, facil de

usar, radpida y eficiente para que los usuarios la consideren valiosa y de utilidad para sus viajes.

Asimismo, utilizaremos la trinidad de criterios de Tecnologia, necesidades de los usuarios y
nuestros objetivos de negocios para establecer una estrategia UX (usabilidad digital) que consolide
lo mejor de tecnologia en funcion de las necesidades de nuestros usuarios. Finalmente ésta
usabilidad estara basada en nuestros objetivos de negocio, ya que los tours y paquetes tendran una
presencia importante en la aplicacion, pero nos aseguraremos de que la aparicion de estos tours en
la navegacion del usuario sea considerada como informacion relevante y de valor para el mismo,

gracias a que estara filtrada por los intereses y aficiones de cada usuario.
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Wandlerluwst

Nuestra plataforma permitird contactar a los guias urbanos una vez que se haya separado la
participacion en el tour o paquete turistico, cada uno de estos paquetes tienen un tiempo
determinado, por lo cual el costo se estima en base a la tarifa de $12.90 dodlares americanos por
hora de servicio de guia turistica. Este monto no incluird ningiin costo adicional como transporte
o entradas a museos u otros espacios turisticos, tampoco incluye comidas ni snacks, el costo es
solo por el servicio de guia turistico. De dicho monto el 50% serd para Wanderlust por ser
intermediario en la transaccion. Asimismo, la aplicacion permitira que se realice el pago desde
cualquier alternativa de pagos online; Verify by Visa, MasterCard, American Express, PayPal, etc.
La aplicacion guardara el importe pagado por el turista y se lo asignara al guia urbano sélo después
de la puntuacién positiva de parte del turista. El turista tendra un plazo de 7 dias calendario para
realizar la confirmacion, en caso contrario se considerard que el servicio fue satisfactorio y se le

hara el deposito al guia.
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Después de separar el servicio turistico, el turista podra contactarse con el guia urbano via chat y
coordinar los detalles del tour. El usuario turista tendra las funciones completas para gestionar su
tour a través de Wanderlust, asi podra por ejemplo separar fechas y horarios en que desea tomar el

tour, podré ver informacion como datos, planos y videos de los tours o paquetes turisticos, etc.

El disefio de la aplicacion se ird renovando constantemente para garantizar que cada vez tengamos
una mejor usabilidad y desempefio del app para el usuario. Por ello, contaremos con un equipo de

desarrolladores y programadores moviles para garantizar un excelente desempefio del aplicativo.

Asimismo, sera necesario determinar la propuesta de categorias de tours para los clientes finales.

Tour/
Detalle

Horario:

De9am a 5pm

De 12pm a4pm

De 10 pm a 3am

De 6am a 4pm

De9am aSpm

Todo el dia

NUmero
max. de
Turistas

De2ad
personas

De2ad
personas

De2ai
personas

De2al
personas

De2ab
personas

Delad
personas

Duracign
estimada
del tour

4 hrs. 3 hirs. 4 hrs. 3 hrs. 4 hrs. 4 hrs.

Nuestras principales categorias seran Tours culturales, gastrondmicos. bares, deportivo y ecléctico.
Ademas cada usuario que ejerza el rol de guia urbano podra crear sus propias categorias si es que

el tour que quiere ofrecer en la plataforma no encaja en ninguna de nuestras categorias propuestas.

Cabe recalcar que de manera congruente con nuestra propuesta de negocio. Wanderlust tendra
tours altamente diferenciados, por lo que el cuadro anterior debe interpretarse s6lo como un
esquema general de nuestras categorias grosso modo. Cada categoria tendrd subcategorias las
cuales tendran diferentes opciones a nivel especializado, para ilustrar con mayor claridad
observemos los siguientes desgloses en dos ejemplos de diferentes tours dentro de 2 categorias, la

de bares nocturnos y el turismo gastrondmico:
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Los mejores hmariques de los mercado
Bares de misica metal v hard rock SO LI B ES s mer s

lmefios

Bares de nmisica autoctona de la region
visitada Ejemplo: Lima, mmsica criolla.
Buenos Aires: Tango, etc.

El tour del ceviche en carretilla v el tour del
anticucho carretillero.

Bares de negocios, ideales para cerrar Tours de ferias gastronomicas en lima en
tratos comerciales o alguna negociacion |plazas v parques, como por ejemplo ferias en
importante. el parque de la exposicion.
Bares culturales, lugares donde se
promueva el arte; bares que funcionan

también como galerias de arte con El tour del vino v el pisco. Se visitaran las
pinturas de artistas o bares con principales bodegas en Ica v Pisco. Asi como
conciertos de bandas locales. Ejemplo, cervecerias artesanales en Lima
en lima “Bar Cultural La Noche de
Barranco™.

En la categoria de tours culturales los guias urbanos llevaran a los turistas a conocer museos, zonas
arqueologicas u otros atractivos de relevancia historica en la ciudad visitada. En cuanto a los tours
gastronomicos, los turistas podran conocer los principales potajes tradicionales del destino visitado
de la mano de los guias especializados, muchos de los cuales o serian chef o personas con

experiencia en recomendaciones de lugares que representen la gastronomia del lugar.

El tour de bares serd uno de los predilectos para los turistas mas jovenes que busquen divertirse y
disfrutar de la vida nocturna en su destino turistico. Por otro lado el tour deportivo estard
compuesto por una serie de opciones dirigidas a personas que disfrutan la actividad fisica. Se

realizaran diversos deportes y ejercicios de acuerdo a las costumbres de cada destino.

El tour social serd un paquete turistico pensado en todos aquellos extranjeros con una conciencia
social fuerte que no solo quieran visitar y hacer turismo, sino que ademas quieran generar un aporte
y un cambio en las comunidades menos favorecidas del lugar visitado. Por ello, este tour permitira
a los turistas hacer obra social con seguridad y tranquilidad. Finalmente, los tours de tipo eclécticos
seran tours combinados que tengan diferentes actividades de dos o mas categorias y que éstas se

mezclen de manera sincronizada para mejor su experiencia en el destino.
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Cada usuario que ejerza como guia urbano, podra subir sus paquetes turisticos pero debera cumplir

con los requisitos que exija la plataforma Wanderlust.

En primera instancia, para poder respaldar la seguridad de la plataforma y tener la informacion
principal de nuestros guias urbanos, éstos deberan proveer la siguiente documentacion al sitio en

el momento de su registro mediante documentos escaneados:
- Nombre completo y DNI
- Domicilio fiscal
- Pasaporte

- 2 1ultimos recibos de agua o luz

Informacion personal; estudios, zona de nacimiento, etc.

Los turistas podran ingresar a la plataforma de Wanderlust gracias a un API para registrarse
directamente con Facebook o su cuenta de Google y de esa manera sea mas rapida y sencilla la

afiliacion para ellos.

Ademas cada plan o tour debera contar con los siguientes campos debidamente detallados por sus

guias:

- Nombre del tour

- Lugares a visitar

- Horarios disponibles
- Duracion del tour

- Gastos adicionales

- Recomendaciones
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- Disponibilidad de fechas
- Disponibilidad de idiomas del tour

- Numero maximo de participantes

A continuacién veremos la interface de Wanderlust:

eee00 Claro & 01:07 37 %@ |

Q En cualquier lugar - En cualqui...

$12.90perhour  $12.90 per hour

Tour del ceviche Tour bares metaleros
Yk kK 57 evaluaci... YWk k 406 evalua...

. ~ FILTROS 9§ u" v [

O Ll &

AR GUARDADOS MENSAJES PERFIL

Tour Ceviche

Visitaremos el corazén
de Surquillo para comer
en los principales
huariques.
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eee00 Claro ¥

<

Qué haremos

Conoceremos junto a nuestro guia los
principales Huariques para degustar
los mas ricos ceviches de Surquillo.

Vlas informacion

Que incluiré

Lunch ¢

Taste of wasabi

Notas

< O

Tour del ceviche!

Visitaremos los principales
huariques y carretillas mas
famosas del corazéon de
Surquillo.

Experiencia: Gastronomia gt
Anfitrién: David

® 4 horas en total

B 1comida

&, Disponible en Inglés

$12.90.. vou

*dkdkkk 57 evaluaciones
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5.4.2 Estrategia de precios.

Utilizaremos la estrategia de penetracion de mercado, ingresando al mercado con un precio de
introduccion con la finalidad de dar a conocer el servicio y atraer usuarios y generar la difusion
mediante el boca a boca de la app. Finalmente, fijamos el precio final de acuerdo a los precios

promedio que nuestros usuarios estan dispuestos a pagar de acuerdo a la investigacion de mercado.

Por otro lado, utilizaremos también la estrategia psicoldgica de fijacion de precios, utilizando
siempre las terminaciones de 0.90, por las cuales los precios son percibidos como menores por el

usuario.

e DESCARGAS: Las descargas seran gratuitas, con el proposito de generar masa critica de

usuarios y luego consumidores de servicios.

e CONSEJOS GENERALES: Los consejos generales seran gratuitos y se prevé que la lista de

estos se vaya expandiendo con los consejos mas comunes que soliciten nuestros viajeros.

e CONSEJOS ESPECIALIZADOS: Los consejos especializados o especificos de algin tema o

lugar en particular seran gratuitos y abiertos a ser consultados a la red.

e SERVICIOS DE GUIAS URBANOS: Constituye el principal servicio de la plataforma, y
consiste en recurrir a los servicios de pobladores locales en la funcion de guiar a los viajeros
en actividades o experiencias especificas, tendran una tarifa estandar por persona por hora, la
cual serd de US$12.90 (precio promedio que estan dispuestos a pagar el 37% de nuestros
encuestados). Por introduccion se esta considerando la tarifa promocional de US$7.90 durante

el mes de lanzamiento.

OFERTA 1 - GUIAS URBANOS 5TA HORA GRATIS: Periédicamente se lanzara la oferta de la
Sta hora gratis. Las horas pueden ser acumuladas por los usuarios en diferentes tours y ser

utilizadas para el siguiente servicio.
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OFERTA 2 - TOUR OFERTA: Estacionalmente, tomando en cuenta las temporadas altas de
turismo de cada destino, se ofrecera tours seleccionados de 4 horas de duracion un precio especial

de $34.90 en lugar del precio regular de US$39.60.

APLICACION

CONSEIOS GENERALES ¥ MAS
COMUMNES

COMNSEIOS ESPECIALIZADOS

GUIAS URBANOS

GUIAS URBAMOS - OFERTA STA.
HORA*

GUIAS URBAMOS - TOUR
OFERTA*

* LAS OFERTAS SE EMITIRAN DE ACUERDO A CONVENIENCIA

5.4.3 Estrategia comunicacional

Canales de comunicacion

La estrategia comunicacional se desarrollara en base a una sélida estrategia de marketing digital.
Debido al perfil de nuestros usuarios, consideraremos canales de comunicacion digitales,
priorizando las redes sociales, tanto a nivel de marketing de contenidos para la elaboracion de
contenido relevante y de calidad que nos permita consolidar y mantener una comunidad alrededor
del producto, como también utilizando publicidad pagada y programada en las principales redes

sociales, sobre todo Facebook.
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Re marketing v uso de Api

También haremos uso del re marketing para poder instalar pixeles de seguimiento que persigan a
los internautas interesados en probar nuestra plataforma en formato de aplicacién pero que no la
hayan descargado atn en sus dispositivos moéviles. El re marketing nos permitira, por ejemplo, que
si un usuario hizo clic una vez en alguno de nuestros avisos, pero no realizéd la descarga ya sea
porque no termind de convencerse o tuvo que dejar lo que estaba haciendo para atender alguna
otra situacion, este usuario tendrd nuevamente la oportunidad de acceder a la web de Wanderlust
gracias a que nuestra publicidad digital lo seguira en los diferentes sitios web que visite hasta que

concrete la descarga de nuestro aplicativo, de esta manera no perderemos ningun potencial usuario.

USUARIO ABANDONA  TUS ANUNCIO EN
TU WEB OTRAS WEBS

USUARIO TU WEB

PROCESO DE REMARKETING
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Por otro lado, también haremos usos de los API, o interfaces de aplicaciones para programas,
gracias a que en nuestra plataforma web colocaremos APIs que trabajen directamente con redes
sociales como Facebook, twitter, instagram y otras. De esta manera cuando un usuario esté
utilizando nuestra plataforma web o movil y encuentre contenido relevante pueda compartirlo
facilmente con so6lo un clic. Asi lograremos también tener un mayor alcance que favorecera el
posicionamiento de nuestra marca a través de las redes sociales y la exposicion a mas personas

dentro de nuestro target.

Dispatch requests
to providers you choose

- ' Standardized Requests

" m

Your API

4

OneAll

Social API
Linked [}

Asimismo, haremos uso de las Api de integracion para el momento del registro en nuestra
plataforma online, asi cada usuario podra iniciar y agilizar su registro en nuestra plataforma
utilizando su cuenta de Facebook o google. El uso de esta Api sera fundamental, pues nos permitira
optimizar los tiempos para nuestros usuarios y ademas le daremos una mayor comodidad y

confianza, ya que otras aplicaciones confiables permiten también esta funcionalidad.

También utilizaremos una Api para que los usuarios puedan hacer comentarios y valoraciones de
tours de manera rapida en nuestra plataforma a través de sus cuentas de Facebook o Google. De

esta manera el proceso de comentar o valorar serd mas rapido y facil para nuestros usuarios.
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Ademas haremos publicidad digital a través de Google Adwords, para lo cual utilizaremos la Red
Display, es decir que mostraremos nuestra publicidad en las principales paginas asociadas de
Google, dando mayor énfasis a todas las paginas relacionadas a turismo, blogs de viajeros, paginas

de viajes, etc.

Asimismo, tendremos una presencia en YouTube a través de publicidad en la Red de videos de
Google, filtrando que nuestras apariciones sean s6lo como publicidad en videos relacionados al

turismo, a documentales sobre viajes, a videos de zonas arqueoldgicas u otros relacionados.

En cuanto a los medios tradicionales de difusion consideraremos dentro de los medios de prensa,
revistas especializadas en turismo (Viajen, viajar, de viajes, través, entre otros) y eventualmente
analizaremos la posibilidad de aparecer en anuncios de especiales de turismo de algunos diarios

de alto alcance.

También consideramos como opcidn futura para el segundo afio de operaciones, y en base a los
resultados de nuestra monetizacion, la posibilidad de contar con publicidad exterior, ubicada en
paneles de publicidad en carreteras o en aeropuertos, ya que son zonas transitadas por nuestro
segmento amantes de los viajes, y colocaremos un router con wifi gratis en cada panel, invitando
a los viajeros a colgarse de esta red para descargar y utilizar el aplicativo. Sin embargo, reiteramos

que esta es una opcion para el mediano plazo debido a los altos costos que compromete.
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EXTRAORDINARY PEOPLE. EXTRAORDINARY EXPERIENCES
a friend in each placa.

Descarga gratis el app desde el Google Play o el App Store

0
FREE WIFI

Mensaje o Concepto Publicitario.

La publicidad de Wanderlust tendra el concepto de union entre nuestros dos tipos de usuarios; los
turistas y los guias urbanos, a través de la experiencia del tour turistico. Esta serd la campafa de
branding y de valor agregado de Wanderlust que se realizaria en un mediano plazo. Por ello, se
reforzara que es posible tener experiencias Unicas y extraordinarias cuando se estd acompanado de

personas también extraordinarias. Por ello el slogan y mensaje de la campana regular sera:
Extraordinary people, extraordinary experiences.

Discover the world with a new friend in each place.

Personas extraordinarias, extraordinarias experiencias.

Descubre el mundo con un nuevo amigo en cada lugar.

Con este mensaje se reforzara la relacion de interdependencia entre nuestros dos tipos de usuarios,
y se reforzara el concepto de la aplicacion que es conocer el destino visitado a través de los ojos

de una persona local o guia urbano. Ademads, este mensaje permitira que los usuarios relacionen la
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experiencia del viaje no solo con conocer diferentes lugares de la zona, sino también con la idea

de conocer cada destino a través de su gente y de la vision de las personas locales.

o

R

' M EXTRAORDINARY PEOPLE, EXTRAORDINARY EXPERIENCES |
‘-’(&}[ Discover the world with a friend in each place,

P> Google Play

Descarga gratis el app desde el Google Play o el App Store

Cabe recalcar que antes de iniciar el mensaje publicitario comentado como la campaiia regular de

Wanderlust serd la que se llevara a cabo a partir del segundo afio de operaciones de la empresa.

Durante el primer afio de operaciones, la publicidad de Wanderlust serd un poco menos conceptual
y mas agresiva ya que durante los 3 primeros meses nos enfocaremos en conseguir guias urbanos,
por ello nuestra campafa estara integramente dirigida a este item durante los tres primeros meses.
En el ultimo de esos 3 meses iniciaremos nuestra campafia de lanzamiento dirigida a clientes
finales en USA y Europa. El mensaje para ambas campafas serd muy puntual y directo, lo que
buscaremos sera impactar directamente al target y de esa manera conseguir que se descargue y

utilice la app. A continuacion el detalle de dichas campafias.

Cronograma Publicitario
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Los 3 primeros meses del negocio seran pre-operativos. Por ello nos enfocaremos en el
reclutamiento de guias urbanos. Para ello haremos publicidad a nivel local en el Pert, en los medios
de Facebook Ads y Google Adwords Red Display, esta campaiia publicitaria pre operativa estara

dirigida a potenciales guias urbanos para Wanderlust.

ETAPA I: Campaiia de reclutamiento: “Gana dinero como guia en tus lugares favoritos”:

En las redes sociales de Facebook y en Adwords a través de las principales paginas web de la Red
Display de Google, utilizaremos Youtube, Gmail, paginas de noticias como El Comercio, gestion
y otros. Asi como blogs nacionales relacionados a viajes con alto trafico de visitas online como,
“Misias pero viajeras”, o el blog “Infodestino” , reconocido por PromPert como el mejor blog de
viajes a nivel nacional, y que en el 2013 obtuvo el premio a mejor blog para viajes y turismo en
latinoamérica por FIFUR (Feria Internacional de Turismo). Asi también podriamos publicitarnos
en “ChicBlogTravel”, elegido como mejor blog de turismo en el 2014 por FIFUR que mezcla
turismo con moda. Otro de los blogs de turismo con gran cantidad de visitas es
“Viajaporperu.com”, una excelente alternativa para el turismo en el interior del Peru. Finalmente,
“Los viajes de Mary” es uno de los portales que cuenta con mayor cantidad de visitas y es un
referente para los viajeros y amantes del turismo en el Pert por el toque personal y los consejos
practicos de su autora. Elegiremos estos medios y otros similares puesto que consideramos que los
mejores candidatos para ser nuestros guias urbanos son personas que gustan de viajar y que ya
tienen mucha experiencia conociendo los atractivos turisticos de su pais y de sus respectivas

ciudades.

Cuando este tipo de personas visiten estos portales para entretenerse o planear su siguiente viaje
obtendran la informacion de que ahora ellos pueden ganar dinero siendo guias en los lugares que
mas les gustan, ya que podran especializarse en el tipo de turismo de su preferencia. Por ello el

lema de nuestra campaiia de reclutamiento sera: “Gana dinero como guia en tus lugares favoritos™.
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Descubre coémo..

Visita: www.wanderlustapp.com

La campafia propondré incentivar a los potenciales guias a afiliarse a Wanderlust tentados por la
oferta de ganar dinero siendo guias en los lugares que a ellos més les gustan, ya que debido a que
los tours en Wanderlust son altamente personalizados, cada guia podré disefar su propio tour y
probar lo atractivo del mismo cargandolo como una opcién en la plataforma de Wanderlust y

esperando que muchos turistas se inscriban en su paquete turistico.
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Reclutamiento de guias en universidades v facultades de turismo

Nuestra campana de reclutamiento incluye la transmision de nuestra oferta de empleo a través de
charlas, conferencias y conversatorios con facultades de turismo de las principales universidades
del Pert, en las 5 principales ciudades peruanas en cuanto turismo, estas son: Lima, Cusco,
Arequipa, Puno e Iquitos. Cada presentacion incluird entregar articulos promocionales para dar
evidencia fisica a nuestros espectadores y una invitacion formal con cédigo QR para que los
interesados puedan registrarse en la plataforma escaneando con sus dispositivos moviles dicho

codigo QR y accediendo a un formulario de registro rapido y sencillo.

ETAPA II: Campaiia de lanzamiento dirigida a clientes finales:

En el tercer mes pre-operativo, justo antes de arrancar las operaciones iniciaremos nuestra
campafia dirigida a clientes finales. Para el primer afio de nuestro proyecto nos concentraremos
principalmente en el turismo receptivo en el Perd, pero también en Latinoamérica aunque en un
menor porcentaje, hemos considerado que tendremos 80% de nuestros guias urbanos y el 20%
restante de guias estaran en Latinoamérica. Si bien es cierto nuestro proyecto tiene un alto potencial
de ser escalable a nivel mundial y es esa nuestra meta final a mediano y largo plazo. En una primera
instancia por limitaciones de presupuesto y recursos en general, consideramos que la mejor

estrategia serd en reclutar guias urbanos locales en nuestro pais de residencia (Peru), con algun
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porcentaje menor en el resto de Latinoamérica y conseguir clientes finales que sean turistas
principalmente de Europa y Estados Unidos. Por ello, utilizaremos nuestro presupuesto para
conseguir clientes finales de esas dos regiones. Concentrandonos en los 5 estados mas ricos de
Estados Unidos y en las 5 economias o paises mas solventes de Europa. Asimismo, nuestra
campana estara dirigida en traer a esos clientes al Perti y que utilicen nuestra app para conocer las

ciudades de nuestro pais.

Si analizamos nuestra estrategia para conseguir clientes finales (turistas) puede surgir la duda sobre
si enfocaremos nuestra campana en turistas extranjeros que ya estan en Pert o si nos enfocaremos
directamente en turistas que se encuentran fuera del pais. En base a algunas respuestas ofrecidas
en nuestra investigacion de mercado hemos determinado que lo mejor seria enfocarnos en los guias
que estan en el extranjero, en USA y Europa, pero entonces, esto podria entenderse como un
despilfarro de dinero si se malinterpreta la estrategia considerando que orientaremos nuestra
publicidad a generar la necesidad primaria de que un extranjero desee visitar el Peru y
posteriormente contrate los servicios de guias urbanos a través de Wanderlust, nosotros haremos
todo lo contrario. No despilfarraremos nuestro tan limitado presupuesto de marketing en
simplemente colocar publicidad arbitrariamente en base a una mera estrategia de localizacion. Lo
que haremos serd colocar a nuestra publicidad el filtro de localizacion pero en conjunto con el
filtro de gustos e intereses que nos ofrecen las herramientas de Marketing digital. Asi podremos
segmentar de manera eficiente nuestro publico meta a nivel digital, de manera que nuestra
publicidad se muestre a personas en USA y Europa, en las localidades elegidas pero que no se
muestre a cualquier persona en dichas ubicaciones, sino que se muestre a personas que ya tengan
el deseo y el interés de viajar al Pert. Pero, ;coémo podriamos saber esto? Facil. Las herramientas
de marketing digital de hoy en dia nos permiten conocer este tipo de informaciéon de nuestro
segmento. Por ejemplo, cada vez que un usuario da clic en el boton “me gusta” en ciertas paginas
de Facebook, se genera un perfil psicografico y conductual de dicho usuario en la red. Asi podemos
hacer que nuestra publicidad se muestre a personas en USA y Estados unidos que hayan dado clic
en paginas de turismo en el Peru, en paginas relacionadas a destinos turisticos en determinadas
ciudades, a blogs o fanpages que traten temas de turismo en nuestro pais o Latinoamérica, de esa

manera podemos optimizar nuestro presupuesto para llegar justo al ptblico que nos interesa.
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De manera similar podemos optimizar nuestra campafia de marketing digital en la herramienta de
Google Adwords, seleccionando las ubicaciones adecuadas para nuestra publicidad. Cuando
hablamos de “ubicaciones” en la herramienta de Adwords no estamos haciendo alusiéon a una
ubicacion geografica, sino a una ubicacion en la red, es decir a sitios webs donde se mostrara
nuestra publicidad. De esta manera podemos configurar nuestra campafa para que la publicidad
esté dirigida a personas que vivan en USA o Europa (Adwords puede ubicar facilmente a estos
usuarios a través de su IP) pero que naveguen en paginas que hablen sobre turismo en el Pera, en
Latinoamérica o en los lugares que nosotros deseemos. Realmente, la mayor ventaja de hacer
marketing digital es la posibilidad de configurar al maximo detalle nuestro segmento de mercado
hacia el que dirigimos nuestra comunicacion. De manera que no desperdiciemos ni un centavo

llegando a un publico que no cumpla las condiciones necesarias para ser un potencial cliente.
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Proyeccion de alcance de mercado

En el siguiente cuadro podremos ver nuestro mercado potencial, nuestras proyecciones de alcance desde el primer hasta el quinto afio y

el alcance regional tanto a nivel de nuestros clientes asociados (los guias urbanos) como de nuestros clientes finales (turistas).

MERCADD POTENCIAL ¥ PROYECCION DE CANTIDAD DE USUMRIDS

2020 -

2021 -

2022 -

MERCADD 2017 - proyeccién | 2018 - proyeccion | 2019 - proyeccin ALCANCE REGHIMAL
proyeccitn proyeccitn proyeccitn
Jdwenes viajenas v flashpacker entre 15 y 30 afiog que
) IR UBICACKSN DE GUIAS
buscan turismo vivencial dispuestos a pagar por el 163,545,000 174,994,220 187,243,816 | 200,350,883 214,375,444 220,381,726 e PROCEDEMCIA DE TURISTAS
SEFVICID = diso fapreasdoy oT poTRIam
. 40% EUROPA f 409 USA [
o PERU 80% / RESTO DE _ )
Proyassisn de pesstracin &) cicrre & 0.020% 34,999  ATINCARMERACA 200 1139:& LATINCAMERICA / 1096
OTROS
PERI 40% 45% EUROPA f 400 USA |/
Proweczidn de pesctracin 2] dicrre & 0.050% 93,622 LATINOAMERICA &0 § 109 LATINDAMERICA § 5%
EURDPA 200 OTROS
LATINOAMERICA 309 / !
500 EUROPA /409 LISA [/ 5%)
Prowezzisn de pesctracin 2] cicere 0.0B0% 160,281 ELRDPA 309 § USA 20% / i i
; Il
TR0, 20 LATINOAMERICA / 5% OTROS
AMERICA 50%, EUROPA | 509 EUROPA J 40%
Proyecribn de pesctracibn  cicrre & 0.110% 235,813 :
! * A0 f OTROS 10% / AMERICA S 105 OTROS
o AMERICA A0% / EUROPA | 509 EUROPA J 40%
Preyeceifn de pemctracién s e & DN SEAIY - o jotRos 0% AMERICA § 10% OTROS

Como se detalla en el cuadro, en el primer afio hemos considerado tener un alcance de 80% de guias en el Perti y un 20% de guias en el

resto de Latinoamérica. En cuanto a los turistas, estamos considerando para el primer afio enfocarnos basicamente en Europa y USA,

con un porcentaje menor que consideramos puede ser un efecto rebote en turistas latinoamericanos y finalmente un 10% en turistas de

diversos lugares del mundo, este alcance creemos puede darse gracias a un posicionamiento organico que iremos trabajando apoyados

en nuestra estrategia de marketing de contenidos a través de las redes sociales.
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Para el segundo afio, estamos considerando llegar a un 40% de guias en Pert con un 40% de guias
en el resto de Latinoamérica y con un 40% de guias reclutados en Europa. Recordemos que Europa
es la region con mayor actividad econdmica relacionada al turismo en el mundo. Por ello,
definitivamente el objetivo a largo plazo de Wanderlust es llegar a penetrar a fondo el mercado
europeo. Asimismo, nuestros numeros se incrementardn en cuanto al alcance de turistas,

priorizando un incremento en la region Europea sobre las demas.

Para el tercer afo, cuarto y quinto mantendremos nuestro enfoque de penetracion de mercado
priorizando Europa como mercado objetivo en primer lugar, seguido de América unificada como

continente en segundo lugar y finalmente otros para las demas zonas del globo.

A continuacién algunos ejemplos del millaje (variaciones graficas con un concepto unificado) de

nuestra campaiia publicitaria:

Utilizaremos filtros para que podamos dirigir nuestra publicidad a las personas indicadas que
compongan nuestro mercado meta. Por ejemplo, ajustaremos filtros de preferencias en Facebook

Ads para que las personas que gustan del turismo de aventura puedan visualizar la publicidad
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perfecta para ellos, que los invita a conocer el cielo de lima a través de la préactica de dicha actividad

en esa ciudad.

Haremos publicidad dirigida a turistas que quieran realizar actividad social en el destino que
visitan, que quieran no s6lo conocer comunidades locales necesitadas sino que desean trabajar de

la mano con ellas y aportarles algiin beneficio para mejorar su calidad de vida.

Asi también brindaremos tours nocturnos en bares, discotecas u otros lugares de diversion
nocturna. Este tipo de tours estaran dirigidos a turistas que quieran pasar un momento de relajo y
dispersion en las noches. Todos estos tipos de tours y otros estardn disponibles en todas las

ciudades donde Wanderlust tenga presencia a través de sus guias urbanos locales.
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Presupuesto de Marketing

Primer afio:

MKT f Wanderlust Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setlembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Facebook (guias) 5/.3,000.00( 5/.3,000.00| S/.4,000.00( 5/.1,000.00| S/.1,000.00| S/.2,000.00( 5/.1,000.00| 5/.1,000.00|5/.1,000.00 S/.1,000.00 5/.2,000.00 5/.1,500.00
Facebook [turismo receptivo) 5/.5,000.00| 5/.5,000.00| 5/.3,000.00| S/.3,000.00( 5/.3,000.00| 5/.3,000.00|5/.3,000.00] S/.4,000.00( 5/.5,000.00 5/.4,000.00
Adwaords (guias) 5/.3,000.00( S/.3,000.00] S/.4,000.00( 5/1,000.00| S5/.1,000.00| S/.2,000.00( 5/.1,000.00| 5/.1,000.00|5/.1,000.00| S/.1,000.00( 5/.2,000.00 5/.1,500.00
Adwaords (turismo receptivo) 5/.5,000.00| 5/.5,000.00| S/3,000.00 S/.3,000.00{ 5/.3,000.00| S/.3,000.00(S/.3,000.00( 5/.3,000.00| 5/.5000.00 5/.4,000.00
BTL (turismo receptivo) - 5/.2,000.00| 5/.2,000.00| S5/.1,000.00| S/.1,000.00( 5/.1,000.00| 5/.1,000.00|5/.1,000.00| S/.1,000.00( 5/.1,000.00 5/.1,000.00
Tradicional (Revistas y otros) . 5/.3,000.00
Reclutamiento Universidades | 5/.9,700.00( 5/.1,000.00| 5/.1,000.00 | 5/5,700.00| 5/.1,000.00| S5/.1,000.00( 5/.9,700.00| 5/.1,000.00
Incentivos para guias 5/.4,000.00
TOTAL MENSUAL 5/.15,700.00( 5/.7,000.00| S/.24,000.00( 5/.23,700.00| 5/.10,000.00| 5/.12,000.00| 5/.18,700.00| 5/.10,000.00( 5/.9,000.00| 5/.10,000.00| 5/.15,000.00| 5/.16,000.00

OTAL A

5/.171,100.00

Monto total del primer afio: S/. 171,100 Nuevos soles.

Hemos considerado que el primer afio necesitaremos contar con un presupuesto de S/. 171,100.00 nuevos soles. Los cuales estaran
divididos en diferentes items durante todo el primer afio. Como puede apreciarse en el cuadro, tendremos en primera instancia una
temporada pre operativa en los meses de Enero, Febrero y Marzo, donde estaremos preparandonos para el lanzamiento de nuestra
plataforma online. Es por ello que en esos tres primeros meses trabajaremos una estrategia de promocion enfocada en convocar y registrar
a nuestros guias turisticos, los cuales seran nuestros socios estratégicos y serdn los usuarios que nos permitirdn monetizar nuestro

proyecto mediante los servicios que ellos brinden a los turistas.
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Ya que no contamos con un presupuesto suficiente para hacernos publicidad desde un primer
momento en todo el mundo, nos enfocaremos en buscar guias locales peruanos en los 5 principales
departamentos o destinos turisticos del Peru, los cuales son: Lima, Cusco, Puno, Arequipa e

Iquitos, segun el portal Viajala.pe.

Por ello, los 3 primeros meses nos encargaremos de reclutar guias en el Peru a través de Facebook
Ads y Google Adwords Red Display, la cual es la red de todas las paginas web asociadas de Google
que cuentan con mayor cantidad de trafico online. Ademads, para nuestro reclutamiento de guias
urbanos realizaremos alianzas estratégicas con universidades del Pert para poder brindar charlas
en facultades de turismo y asi informar a los jévenes graduados de la carrera de turismo sobre la
excelente oportunidad que tienen al poder descargar Wanderlust y utilizar la aplicacion como
alternativa de ingresos econémicos. Por ello, hemos considerado un item llamado “Reclutamiento”
en nuestro presupuesto, el cual consta basicamente de gastos de articulos promocionales para dejar
evidencia fisica de nuestro proyecto en las charlas, conferencias y exposiciones de nuestro modelo
de negocio en universidades u otros lugares con la finalidad de potenciar el efecto recordatorio de

nuestra marca y conseguir un reclutamiento mas efectivo.

A continuacidn el detalle de dicho reclutamiento:

Articulos promocionales para reclutamiento

lapiceros 1200
libretas 5400
Flyers informativos 2100
Otros gastos probables 1000
TOTAL 8700

Como se aprecia en el cuadro invertiremos en lapiceros promocionales con la marca Wanderlust,
en libretas pequenas para que los asistentes a nuestras charlas de reclutamiento puedan tomar notas
de la informacion que les parezca mas relevante. Asimismo, utilizaremos flyers informativos
donde los potenciales guias urbanos pueden ver todas las ventajas de afiliarse a nuestra plataforma.

Asimismo, estamos considerando un presupuesto de 1000 soles mensuales por otros gastos,
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emergencias o imprevistos que podrian presentarse como por ejemplo comprar snacks o cualquier

otro gasto que no esté considerado y pueda surgir sobre la marcha.

Este gasto se realizara el primer mes de cada 3 meses y los segundo dos meses del periodo se
considerard sélo los gastos de emergencias o imprevistos. Asimismo, todo el material promocional
se producira considerando 3000 unidades cada 3 meses de cada articulo. Consideramos que para
finales del tercer mes estaremos contando con aproximadamente 300 guias registrados y
preparados para recibir a turistas usuarios de Wanderlust en las principales ciudades del Perti y
algunas zonas en Latinoamérica. Ademads, gracias a nuestra estrategia de reclutamiento en
universidades y facultades de turismo, tendremos guias urbanos calificados para brindar un

servicio de guia turistica profesional y especializado.

En el tercer mes iniciaremos nuestra campafia de Marketing digital en Facebook Ads y Google
Adwords Red Display pero dirigida a turistas o cliente finales; los usuarios que descargaran y
utilizardn Wanderlust para contratar tours urbanos y diferentes planes turisticos Unicos y
personalizados. Para ello nuestra estrategia estara basada en enfocar nuestros esfuerzos en las

locaciones de Estados Unidos y Europa.

En Facebook nuestra publicidad estara segmentada para el siguiente perfil de cliente final:

Estados unidos (California, Texas,
MNueva York, Florida e Illinois)
Europa (Remo Unido, Alemania,
Francia, Paizes Bajos e [talia)
18 a 45 arios

Persona tecnologica, con gusto porlas

aplicaciones y computacion.
habituados a comprar online.
Consumidores de productos dizitales.
Vigjes, tecniologia, turismo, compras.
Likes en paginas de turismo del Peri,
principales departamentos v zonas
turisticas como Cusco, Arequipa Lima,
Iquitos, Puno, etc.
Likes en paginas de latinoamérnca v
ofras.

Esta informacion sera sumamente
relevante pues nos permitira segmentar
de manera mas eficiente nuestra
publicidad v optimizar el presupuesto
de matketing dizital.
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A nivel geografico en Estados Unidos nos enfocaremos en los 5 estados mas ricos del pais;
California, Texas, Nueva York, Florida e Illinois. Igualmente, en Europa nos enfocaremos en las

5 principales economias, las cuales son El Reino Unido, Alemania, Francia, Paises Bajos e Italia).

También, a nivel local en el Pert tendremos una aparicion en un sélo medio tradicional, hemos
elegido la revista especializada T-News, ya que al ser una revista especializada en la industria de

Turismo en el Peru nos permitira llegar a una mayor cantidad de potenciales guias urbanos.

A partir del cuarto al décimo mes, el presupuesto de Marketing, mantendra una periodicidad y una
continuidad ciclica durante el primer afio, cambiando s6lo para el onceavo mes, donde se
incrementara el presupuesto de publicidad digital pagada prepardndonos para los extranjeros que

puedan desear pasar afio nuevo en un nuevo destino.

En todos los casos nuestra estrategia de segmentacion contempla el aspecto psicografico de nuestro
target, es decir sus gustos y preferencias. Asimismo, aplicaremos filtros conductuales, al segmentar
nuestra publicidad para usuarios que suelen viajar constantemente, todo esto es posible gracias a

las avanzadas herramientas de segmentacion de Facebook Ads.

Proveccion del Presupuesto de Marketing en 5 afnos:

PROYECCION DEL PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING

Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Presupuesto total S/.171,100.00| S/.428,983.07| S/.734,419.02| S/.1,080,513.98| S/.1,471,463.58
Porcentaje de las ventas 11.15% 10% 10% 10% 10%

Nuestro presupuesto de marketing proyectado a 5 afios representa el 11.15% de nuestras ventas el
primer afio para poder impulsar el alcance de la plataforma. Asimismo, a partir del segundo afio el
presupuesto se estandarizara en el 10% de las ventas, y a mayores ingresos contaremos con un

mayor presupuesto que nos permitira penetrar nuevos mercados.

Costo de adquisicién por cliente:
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En el siguiente cuadro podremos analizar el costo de adquisicion de cliente y la el margen de

contribucion que obtendremos al final de todo el proceso.

COSTO Y RENTABILIDAD POR CLIENTE - ANUAL

INGRESO ANUAL CONTRIBUCION CONTRIBUCION
Ao USUARIOS COST‘::OTAL A::ﬁ:.:;:rl IN:::?:‘:I::::L POR CLIENTE WANDERLUST DESPUES | WANDERLUST DESPUES

ADQUIRIDOS ADQUISICION® | PORCLIENTE |ADQUIRIDO EN USS ADQUIRIDO EN DEL PAGO AL GUIA DEL COSTO DE

SOLES URBANO ADQUISICION

2018 12,550 5/. 171,100 §/.13.21| 5 37.03 | 5/ 118.51 | 5/. 59.25 5/. 46.04
2019 34,640 S/. 428,983 §/.12.38| 5 38.70 | 5/ 123.84 | 5/, 61.92 5/. 49.54
2018 59,304 5/. 734,419 §/.12.38| 5 38.70 | 5/ 123.84 | 5/, 61.92 §/. 49.54
2020 87,251 5/. 1,080,514 §/.12.38| 5 3870 |5/ 123.84 | 5/, 61.92 §/. 49.54
2018 118,820 5/. 1,471,464 §/.12.38| 5 38.70 | 5/ 123.84 | 5/, 61.92 5/. 49.54

Asi podemos ver también como en el primer afio con una proyeccion de 12,950 usuarios adquiridos
incurrimos en un costo de 171,100 (nuestro presupuesto de marketing del primer afio). De esta
manera, al hacer la division del costo total de adquisicion entre los usuarios adquiridos podemos
apreciar que el costo de adquisicion por usuario es S/. 13.21 soles. Podemos apreciar también el
ingreso anual por cliente adquirido en soles que nos da en el primer afio la cifra de S/. 118.51soles,
cifra a la cual después de aplicar el porcentaje de pago al guia nos queda en S/. 59.25 soles.
Finalmente, si a dicha cifra le descontamos nuestro costo calculado de adquisicién por cliente
obtendremos un margen de contribucion total para Wanderlust de S/. 46 soles para Wanderlust. El
mismo criterio de célculo se repite para los siguientes afios mostrando siempre un escenario
favorable, por lo que consideramos que el costo de adquisicion es bajo comparado con el beneficio

obtenido por el mismo.

5.4.4 Estrategia de distribucion

Teniendo en cuenta que Wanderlust es una aplicacion mévil y que por la naturaleza del servicio el

sistema de distribucion debe ser digital, se implementaran 3 canales de descarga:

#Z_  Available on the

[ ¢ App Store

e App Store, para [Phone y IPad, sistema operativo 10S
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ANDROID APP ON

P> Google Play

e Google Play, para todos los dispositivos con sistema operativo Android

@ chrome

e Descargas desde la Web, mediante enlace a las marketplace App Store o Google Play para ser

usados en laptops o pc.

El plan de distribucion contempla que la meta de descargas para el primer afio es conseguir el

0.020% del mercado potencial que lo conforman 35 mil usuarios, de los cuales esperamos tener

un 80% de usuarios activos o visitantes de la plataforma que no necesariamente paguen por algin

servicio de guia. Y finalmente, un 37%, o 12,950 usuarios que adquieran el servicio de guias

turisticos y formen nuestro grupo de clientes potenciales.

MERCADO POTENCIALY PROYECCIONES

MILES DE PERSONAS

7% DE CRECIMIENTO ANUAL

MERCADO
2017 -
2015 io _
proyeccion
MERCADO MUNDIAL TOTAL 1,360,453 1,557,583 1,666,613 1,783,276 1,508,106 2,041,673 2,184,580
JOVENES Y "FLASHPACKERS" - 30% 408,136 467,275 489,584 534,583 572,432 612,502 655,377
TURISMO VIVENCIAL - 70% 285,695 327,092 349,989 374,488 400,702 428,751 458,764
DISPUESTOS A USAR LA APP Y
142,848 163,546 174,594 187,244 200,351 214,376 229,382
PAGAR POR EL SERVICIO - 50% ' ! ! ‘ ! ! !
MERCADO POTENCIAL (% DE
( 11% 11% 11% 11% 11% 11% 11%

MERCADO MUNDIAL)

*7% PROMEDIO PORCENTAIE DE CRECIMIENTO DEL MERCADD MUNDIAL DEL TURISMO
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5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Para realizar nuestro plan de ventas consideramos primero nuestra proyeccion de captacion de

usuarios bajo las siguientes premisas:

e Primero: nuestro mercado objetivo es el 50% de los jovenes viajeros y flashpackers en busca
de turismo vivencial que estarian dispuestos a pagar por experiencias ad hoc en compaiiia de
una persona local. Mercado que para el 2018 deberia de ascender a un aproximado de 174

millones de personas.

e Segundo: que la penetracion inicial por la divulgacion orgénica de la aplicacion deberia darse

en Latinoamérica que representa el 6% del turismo enviado mundial.

e Tercero: que la difusion de la innovacion, en este caso de las aplicaciones, es creciente y

progresiva.
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En base a estas premisas hemos considerado un plan conservador que aspira al 0.020% del mercado objetivo para el primer afo, y

llegando al 0.080% a finales del tercero, con un resultado de aproximadamente 160 mil usuarios.

MERCADO POTENCIAL Y PROYECCION DE CANTIDAD DE USUARIOS

cierre del 2022

50% /OTROS 10%

2017 - 2018 - 2019 - 2020 - 2021 - 2022 -
MERCADO .. . . .. . .. ALCANCE REGIONAL
proyeccion proyeccidn proyeccion proyeccion proyeccion proyeccion
Jovenes viajeros y flashpacker entre 15y 30 .
M . . - . UBICACION DE GUIAS PROCEDENCIA DE
anos gue buscan turismo vivencial dispuestos a 163,546,000 174,994,220 187,243,816 | 200,350,883 214,375,444 229,381,726
- URBANOS TURISTAS

pagar por el servicio - datos expresados en personas

P ion d ion al PERU 80% / RESTO DE 40% EUROPA / 40% USA /
royeccion de penstracion 3 0.020% 34,999 10% LATINOAMERICA /
cierre del 2018 LATINOAMERICA 20%

10% OTROS
b i d con sl PERU 40% / 45% EUROPA / 40% USA /
E_Ir:;”:;;':lnmfgpe”ewa“°” ? 0.050% 93,622 LATINOAMERICA 40% / |10% LATINOAMERICA /
EUROPA 20% 5% OTROS
. . LATINOAMERICA 30% / |50% EUROPA /40% USA /
:zr:;;’;lnzgzn‘m”e”a“°” al 0.080% 160,281 EUROPA 30% / USA 20% (5% LATINOAMERICA / 5%
/ OTROS 20% OTROS
P_ro\.'ecc'lén de penetracicn al 0.110% 235,813 AMERICA 50%/ EUROPA |50% EUROPA / 40%
cierre del 2021 40% / OTROS 10% / AMERICA [/ 10% OTROS
16 i6 AMERICA 40% / EUROPA|50% EUROPA [ 40%

Proyeccion de penetracion al 0.140% 321,134 J‘r ;‘r

AMERICA [ 10% OTROS

De los cuales, de acuerdo a los resultados de nuestra encuesta, inicialmente solo el 37% de usuarios de la aplicacion realizaria consumos

pagados por contratacion de los servicios de guias, contratando tours con guias urbanos de un promedio de 3 horas de duracion.
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Adicionalmente, hemos proyectado nuestra penetracion en términos geograficos, es decir, las
regiones que prevemos sean las primeras en adoptar y usar la plataforma Wanderlust. El primer
ano los esfuerzos estardn enfocados en el reclutamiento de guias urbanos y el desarrollo de tours

Wanderlust principalmente en Perti y Latinoamérica.

A partir del segundo afio, esperamos que esta expansion de manera orgdnica, sin embargo,
estimamos que luego de Latinoamérica, la siguiente region con guias urbanos afiliados sera

Europa, a la que se sumaran a partir del tercer afio Estados Unidos y el resto del mundo.

Por el lado de los turistas usuarios de Wanderlust, se estima que desde el principio de las
operaciones, la mayoria de estos seran provenientes de Europa, estimacion basada en el hecho de
que el 50% de los turistas que viajan anualmente provienen de esta region, a los que se iran

sumando, los viajeros de Latinoamérica, Estados Unidos y otras regiones del mundo.

MERCADO POTENCIALY PROYECCION DE CONSUMO

USUARIOS QUE | CANTIDAD | INGRESOS TOTALES
MERCADO USUARIOS PAGARON EL DE HORAS | ESPERADOS - COSTO
SERVICIO - 37% | VENDIDAS* | POR HORA U5512.90

P iond tracio |

FOYELCion o penstracion 2 0.020% 34,999 12,950 38,849 § 479,566
cierre del 2018

Proyeccion de penetracion al

o e 018 0.050% 93,622 34,640 103,920 $ 1,340,572
P iond tracio |

foyEEcion e penstracion @ 0.080% 160,281 59,304 177,912 & 2,295,059
cierre del 2020

P iend i0 |

royeccion de penstracion a 0.110% 235,813 87,251 261,752 | & 3,376,606
cierre del 2021
P iond tracio |

FOYEECIon £ pEnstracion @ 0.140% 321,134 118,820 356,459 | § 4,598,324
cierre del 2022

* S3ERVICIOS PROMEDIO DE 3 HORAS
* EL MES DEL ARO 1 EL PRECIO POR HORA SERA DE US57.90

Para el plan de ventas del primer afio (2018) consideramos alcanzar la meta del 0.020% esperado
del mercado potencial con un proyeccion mensual lineal, cerrando el afio con 12,950 usuarios que

hayan contratado a guias urbanos y ventas totales de aproximadamente US$ 480,000
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PLAN DE VENTAS 2018
MES USUARIOS "::::E:E:E TOTAL DE HORAS|  INGRESOS
. e PAGADAS ESPERADOS
Enero - - 5 -
Febrero - - 5 -
Marzo - - 5 -
Abril 3,889 1,439 4317 5 34,101
Mayo 3,889 1,439 4317 5 55,683
Junio 3,889 1,439 4317 5 55,683
Julie 3,889 1,439 43175 55,683
Agosto 3,889 1,439 4,317 5 55,683
Setiembre 3,889 1,439 4317 3 55,683
Octubre 3,889 1,439 43175 55,683
Noviembre 3,889 1,439 43175 55,683
Diciembre 3,889 1,439 4317 5 55,683

La proyeccion de ventas, la cual ya la hemos estimado en cantidad de usuarios y cantidad de

clientes efectivos y por otro lado,

el haber establecido nuestro presupuesto de marketing y

publicidad, nos permite calcular el costo de adquisicion que tendremos anualmente de acuerdo al

siguiente detalle:

COSTO Y RENTABILIDAD POR CLIENTE - ANUAL

COSTOTOTAL| . |INGRESO ANUAL| INGRESO ANUAL | CONTRIBUCION | CONTRIBUCION

ARO USUARIOS DE ADQUISICion | PORCLENTE | POR CLIENTE WANDERLUST WANDERLUST
ADQUIRIDOS | ADQUISICION | = | ADQUIRIDOEN | ADQUIRIDO EN | DESPUES DELPAGO | DESPUES DEL COSTO

* Uss SOLES ALGUIA URBANO | DE ADQUISICION
2018 12,950  $/.171,100 s/.13.21] 5 37.03|5/. 11851 |5/, 59.25 s/. 46.04)
2019 34,640  §/.428983 s/.12.38] 5 38.70| S/. 123.84 |5/, 61.92 s/. m.gl
2018 59,304  S/.734,419 s/.12.38] 5 38.70| S/. 123.84 | S/. 61.92 s/. 49.54|
2020 87,251 S/.1,080,514 s/.12.38| 5 38.70|S/. 123.84 |5/, 61.92 s/. 49.54|
2018 118,820| S/.1,471,464 s/.12.38) 5 38.70|S/. 123.84 |5/, 61.92 s/. 49.54|

*FPTO DE MARKETING
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Como podemos observar, el costo de adquisicion por cliente es mayor el primer afio, a partir del
segundo afo, este deberia estabilizarse en un costo bruto de S/12.38 soles por cliente adquirido,

por supuesto partiendo de la premisa de que se alcancen los niveles de venta esperados.

Por otro lado, para calcular el margen de contribucion bruta por cliente, hemos calculado el ingreso
por cliente al afio, al cual hemos restado el pago al guia urbano y el costo de adquisicion, resultando

¢sta menos el primer afio, se estabiliza a partir del segundo.
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Capitulo 6

Plan de Operaciones
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6. Plan de Operaciones

6.1 Politicas Operacionales

El proposito de las politicas operacionales, es determinar los lineamientos generales y especificos
sobre los cuales debe desarrollarse la actividad para el objetivo de cada proceso y el de la mision

de Wanderlust.

Al definir las politicas operacionales, podremos controlar el componente de direccion estratégica,
las cuales nos permiten establecer las guias de accidén para implementar estrategias. Ademas, se

podran definir los limites y parametros para ejecutar los procesos y actividades.

6.1.1 Calidad
Politicas de control de calidad:
Wanderlust, esta totalmente comprometida a proporcionar un excelente servicio en la aplicacion,

buscando alcanzar la satisfaccion de nuestros viajeros. Para ello establecemos algunos

lineamientos para mantener la calidad percibida de nuestro servicio:

e Garantizamos la correcta visualizacion y performance de la plataforma online Wanderlust
gracias a que estard desarrollada en HTMLS5 y PHP. Por ello, serd compatible con los

principales sistemas operativos: Android, IOS y otros.

e Realizaremos mantenimientos y backups periddicos en la plataforma web para garantizar el

buen funcionamiento en el software y la conservacion de la informacion.

e Implementaremos una politica de mejora continua en el disefio y la experiencia del usuario en

la plataforma online para asegurar su atractivo ante el usuario.

e Al momento de su afiliacion, los guias urbanos deberan aceptar la normativa impuesta por

Wanderlust para asegurar la calidad de atencion.
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e Incluird un sistema de atencion al cliente que estara disponible siempre para que los usuarios
puedan hacer sus reclamos, consulten sus dudas o hagan sugerencias. Estas tendran un tiempo
de respuesta maximo de 24 horas y tendran que seguir el disefio del protocolo de servicio al

cliente y usuario, el cual serd evaluado por un supervisor.

e C(Cada nuevo integrante del equipo de trabajo Wanderlust, tendra que ser capacitado con el

objetivo de alinearlo con las politicas establecidas.
e Se implementard un sistema de valoracion basado en un puntaje de 1 a 5 estrellas para que el

usuario sienta confianza al adquirir el servicio.

6.1.2 Procesos

Nuestros procesos estan orientados a la generacion de valor, asi podremos reducir costos y tiempo
para el logro de objetivos de manera efectiva y eficiente. Por ello, necesitamos del esfuerzo de
todas las areas y equipos de trabajo logrando sinergia para la optimizacion de todos los procesos
que brindara satisfaccion a nuestros clientes y usuarios. Para tal fin, necesitamos concentrar los

esfuerzos de todo el equipo hacia la satisfaccion del usuario.
Politicas de procesos:

Politicas de contratacion
e Los procesos de seleccion se iniciaran previa coordinacion con la gerencia general y
accionistas.

e Se priorizara el crecimiento y bienestar del cliente interno, objetivo destinado a tener

colaboradores motivados y emocionalmente aptos.

e Los contratos serd trimestrales y semestrales. Una vez cumplidos los 3 afios en Wanderlust se

discutira el contrato con plazo indefinido.
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Politicas de Manejo de la informacion

Los empleadores, asi como guias urbanos o viajeros deberan dar consentimiento para uso de su

informacion personal, digase nimeros telefonicos, datos personales, correo electronico, direccion.

El colaborador de Wanderlust contard con un correo electrénico y vias de comunicacion
especificas para la actividad a desarrollar, con el objetivo de tener un control real y seguimiento

de dicha actividades de forma permanente.
Quedara prohibido enviar y compartir informacion relevante de la compaiia.

Los contratos y acuerdos comerciales seran de propiedad y uso exclusivo de Wanderlust.

Politicas del plan Anual

Para la elaboracion del Plan Anual, cada responsable debe tener conocimiento, tanto del Plan
de Desarrollo Institucional, como del Plan Indicativo establecido. Se debe especificar de
manera concreta las actividades, los tiempos de inicio y terminacién de las mismas, los

indicadores por actividad, los responsables y los recursos necesarios.

Politicas de mejora continua

Todas las solicitudes de crear, modificar o adquirir un proceso de mejora, deben ser
responsabilizadas por el solicitante quien sera el responsable del analisis y aprobacion. Este
debe analizar el impacto de las mismas en el sistema de gestion de calidad garantizando que
no haya interferencias ni que afecte la funcionalidad del mismo ni de otro proceso de

Wanderlust.
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6.1.3 Planificacion

Fase 1. Desarrollo
de Misiony
Objetivos

Fase 2. Analisis de
Debilidades,
Amenazas, Fuerzas y
Oportunidades

Fase 5. Cantrol y
Analisis del
Resultado

PLANIFICACION

Fase 4. Definicién y Fase 3. Definicion y

desarrollo de Planes desarrollo de
Estratégicos y Tacticos Estrategias

Nuestro plan de operaciones sera disefiado anualmente, asi cada afio tendremos una base o punto
de partida donde se defina toda la proyeccién a nivel operacional para el afio. Este plan de
operaciones, considerard dar énfasis a nuestras acciones claves frente a las acciones de apoyo.
Organizaremos en dicho plan todos los aspectos técnicos y organizativos que se relacionen
directamente con nuestro servicio, con nuestra plataforma y la manera en que los usuarios

interactuen con ella.

Asimismo, dentro de nuestras actividades primarias o esenciales, consideraremos el disefio y
desarrollo de nuestro producto, asi como su constante mantenimiento, monitoreo y actualizaciones
diarias. También, consideramos como una actividad primaria contar con adecuados procesos,
donde podamos administrar eficientemente nuestros recursos y optimizar nuestros tiempos de

trabajo de la manera mas productiva y rentable.

Nuestra tercera actividad primaria estara vinculada a nuestro programa de produccion, a diferencia
de las empresas industriales que producen un bien o producto, en nuestro caso, al tratarse de una
empresa proveedora de una servicio o experiencia en formato digital nos concentramos en
programar horas y jornadas de trabajo en funcion a objetivos especificos. Por ello, nuestro

principal problema en este campo sera la capacidad productiva de nuestro equipo. Organizaremos
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a nuestro equipo de manera adecuada para no saturar de tareas y descuidar la funciéon fundamental
de la plataforma, o para no irse al otro extremo e infrautilizar el tiempo de trabajo. Finalmente,
consideraremos el punto final de aprovisionamiento y gestion de existencias, con el debido cambio
aplicado a nuestro caso, ya que nuestro negocio no se trata de un producto sino de un servicio
digital, nuestro aprovisionamiento estara dirigido mas en desempefiar un adecuado monitoreo del
funcionamiento de nuestros servidores y revisaremos constantemente nuestra plataforma online

para hacer constantes test que nos garanticen un adecuado performance del sistema.

Como actividades de apoyo consideraremos los factores legales, para estar preparados ante
cualquier circunstancia que pudiera requerir un respaldo legal, por ejemplo contaremos con
asesoria legal independiente que podrd guiarnos ante cualquier situacién que asi lo amerite.
También, la gestion de proveedores sera clave para poder garantizar el funcionamiento adecuado
del aplicativo, dentro de este campo haremos hincapié en la gestion de pagos y transacciones
online, controlando y monitoreando el correcto funcionamiento de nuestra pasarela de pago, para

evitar cualquier posible malestar en el cliente.

6.2 Especificaciones Técnicas del Producto:

Ingenieria de Producto:

Nuestro producto sera una plataforma online dirigida al sector turismo y contard con dos tipos
diferentes de usuarios. Por un lado, los viajeros o turistas, y el otro grupo de usuarios serdn los
“guias urbanos” quienes proveeran servicios de paquetes turisticos para los primeros usuarios.

Wanderlust, ganara un porcentaje por desempeiiar el rol de intermediario.

A continuacion detallaremos los diversos aspectos técnicos que tienen mayor relevancia en el

desarrollo y mantenimiento de nuestra plataforma online.
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Eleccion de plataformas:

e ,
(COMPARATIVA PLATAFORMAS MOVILES

Symbian®3 Windows BlackBerry

05 Fhone 7 056
Motor del na- FPocket Inter- ;
vegador web Webkit net Explorer Webkit
Soporte Flagh Mo S Si o Mo
HTMLS Si S Mo Mo S
Tiemda de Anciotd Windows BlackBarny
o i
aplicaciones| /PP =10r@ Market Ovi Store | \taqcemmiace | App World
Humero de 300000 140,000 =
aplicaciones | 20% gratuttas | 60% gratuitas 12.000 4000 12.000
Facilidad uso| excelents excalents blena excelante buena
Interfaz ; s
personalizable ho e &l ) A

Fuente: Universidad Pontificia de Valencia

El primer factor técnico que debemos analizar al desarrollar nuestro producto, sera la eleccion de
la o las plataformas adecuadas para el mismo. En la actualidad existen diversos estudios que miden
la cantidad aproximada de usuarios por cada aplicacidon, y por supuesto ya existe también una
marcada tendencia de cudles son las plataformas mas utilizadas, asi como se asume que estas
principales plataformas creceran en su participacion en el mercado, desplazando poco a poco a las

otras plataformas con menor uso.

En la actualidad contamos con 5 plataformas principales, las cuales son: Android, la plataforma
de Google, es la que actualmente cuenta con la mayor cantidad de usuarios alrededor del mundo.
Ademas, esta tecnologia estd escalando a mayor alcance de usuarios, gracias a que se esta

incorporando en otros dispositivos digitales, tales como televisores y camaras.

112



En segundo lugar, tenemos la plataforma i0S, la cual es el sistema operativo de Apple, esta
plataforma fue la lider del mercado hasta hace poco, recientemente fue desplazada por Android,
pero esta plataforma aun es la lider en los paises mas desarrollados o en los paises en vias de
desarrollo. Asimismo, esta sigue siendo actualmente la plataforma que cuenta con mayor cantidad
de aplicaciones en el mercado, llegando a tener hasta 300,000 aplicaciones con el 30% de ellas

gratuitas segiin fuente de la Universidad Catdlica de Valencia.

Le siguen a estas plataformas Symbian OS, que fue la primera plataforma para los Smartphone de
Nokia y su evolucion o reemplazo que es Windows Phone, plataforma que a pesar del apoyo de la
marca paraguas de Windows, no tuvo el impacto ni el alcance esperado, y que es mas bien una
aplicacion de muy bajo uso ya que so6lo se utiliza en dispositivos mdviles de la marca Nokia.
Finalmente, Blackberry al borde del retiro del mercado de plataformas moviles, representa la

plataforma con menor cantidad de usuarios en el mercado global.

Para concluir este andlisis, es necesario que evaluemos la informacién mostrada en el siguiente

grafico:

La guerra de las plataformas moviles ha llegado a su fin

Cuota de mercado mundial de sistemas operativos para smartphone
(basada en el nimero de unidades vendidas)

"EFEFEzENAN

80

; IIII
) IIII
) iiii

0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Android mm i0S . Windows Blackberry Symbian = Otros

Fuente: Gartner INSIDER ro
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Como podemos apreciar en el cuadro anterior, desde el afio 2009 al 2016 en base a la Fuente
Gartner, podemos identificar como los usuarios a nivel global se han concentrado basicamente en
2 plataformas principales, donde increiblemente Android se ha consolidado como la plataforma
con mayor adeptos a nivel global, seguramente esto se debe a su estrategia de compatibilidad con
la mayor cantidad de marcas de Smartphone del mundo y con el bajo costo de asequibilidad del
producto. El segundo actor que se ha mantenido en una participacion similar es i0S de Apple, que
al parecer no tiene problemas para mantener la fidelidad de sus usuarios, pero si la tiene al
momento de adquirir nuevos adeptos, ya que aunque las otras plataformas han ido perdiendo su
participacion casi total en el mercado actual, estos usuarios han migrado casi en su total mayoria
a Android. Finalmente, Windows Phone se mantiene minimamente en el mercado, aunque por el
comportamiento de su participacion a través de los afios es facil considerar que eventualmente

podria terminar desapareciendo del mercado totalmente.

Basados en el analisis de estos datos, hemos decidido que nuestra plataforma online “Wanderlust”
trabajard en base a un sistema en HTMLS5 y PHP. De manera que al utilizar estos lenguajes de
programacion tendremos una compatibilidad con todas las plataformas moviles. Si bien es cierto,
al no optar por sistemas nativos no tendremos una total funcionalidad con los sistemas operativos
pero podremos ahorrar significativamente los costos de programacion, al no tener que desarrollar
versiones desde cero para cada plataforma y a la vez garantizamos una adecuada relacion de
interdependencia entre la version web de ordenador de Wanderlust y la version movil de la

plataforma.

Servidores v hosting:

Otro detalle técnico a analizar es la consideracion de contar con un excelente servidor y hosting
para nuestra web. En nuestro negocio, nuestra pagina web serd una plataforma desarrollada en
HTML 5 que también se podréa descargar a través de las tiendas de Google Play y App Storey en
formato app. Asimismo, nuestra web contendré enlaces internos con nuestra landing page utilizada
para las campaifias de marketing digital que realizaremos para atraer usuarios. También, nuestro
hosting sera el campo de prueba de diversas versiones y testing que hagamos para analizar mejoras
o actualizaciones de nuestro aplicativo. Finalmente, este hosting almacenara nuestra base de datos,

que contendra informacion extremadamente sensible de nuestros usuarios y socios estratégicos.
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Es por ello, que hemos decidido que utilizaremos
un servidor en la nube, en lugar de contar con un
servidor fisico o contratar un paquete limitado de

hosting. Ya que muchas empresas de renombre

cu AL mundial como Spotify, Expedia, Netflix, Airbnb
5 y otros utilizan también esta opcidon para
ELEGIR ¢ o
concentrarse en el core de su negocio y dejar de
lado los temas mas técnicos relacionados a
mantenimientos del servidor u otros, también nosotros elegiremos esta tecnologia para la
publicacion de nuestra plataforma online. Por este motivo analizamos las 3 opciones mas

importantes que nos ofrece el mercado en tanto a servidores en la nube, las cuales son: Google

Cloud, Microsoft Azure Server y Amazon ws.

Dentro de estas 3 opciones, Amazon ws es la plataforma en la nube que cuenta con mayor tiempo
en el mercado y por ello es también la que tiene las funciones mas avanzadas, pero esto también
implica que es la opcidon mas cara. Posteriormente, Microsoft y Google siguen los pasos de
Amazon dando opciones de menor costo. Sin embargo, hemos decidido elegir como nuestro
servidor en la nube a Google Cloud ya que cuenta con las siguientes ventajas que nos parecen

sumamente importantes para nuestro negocio:
- Interfaz facil y sencilla para utilizar

- Rapido despliegue equilibrador de carga (permite acceder al contenido con una alta

velocidad)
- Cuenta con Google Cloud Dat Flow (Gestion de flujo de trabajo)

- Cuenta con Google App Engine (Herramienta de trabajo que soporta lenguajes como

phyton, Java, PHP y Go)
- Incluye Cloud SQL, Datastore y Blobstore.

- Costos de acuerdo al uso de recursos utilizados
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- Precios bajos en contraste con la competencia pero con un servicio confiable y de primer

nivel

Ingenieria de adquisicion (Métodos de pago)

S Checkout 2
, PayPal B == &5 ==

o €3 ServiRed 7= )

Otro factor decisivo en nuestros aspectos técnicos serd la pasarela de pago a utilizar, y por supuesto
de la eleccion de la misma también se deduciran las diferentes alternativas de pago con las que

contaremos.

Nos enfocaremos en primera instancia en tener habilitadas las opciones de pago por Verified by
Visa, MasterCard SecureCode y PayPal, las cuales representan las opciones mas utilizadas del
mercado por el usuario digital. Asimismo, analizaremos la posibilidad de agregar algunas tarjetas
de crédito de bancos locales y contar con alianzas estratégicas para que dichos bancos puedan

agregar promociones relacionadas a nuestro producto en sus programas de beneficios para clientes.

Dentro de las alternativas locales consideramos a la empresa Culqi, como nuestra primera opcion
como proveedores de este servicio, ya que ellos no s6lo cuentan con la posibilidad de manejar las
principales alternativas de medios digitales, sino que también incorporan tarjetas locales, lo cual

da una mayor asequibilidad al usuario de contratar tours o planes turisticos a través del app.
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VISA

- Pagar 5/,120.50

Sobre todo es importante considerar esto para nuestra etapa inicial de lanzamiento local,

incentivando el turismo en nuestro pais y dando una amplia gama de opciones de pago online.

VISA 9,

Ingenieria de Desarrollo v Software:

En este punto tendremos que tomar una de las decisiones mas importantes para el desarrollo de
nuestro producto y el software que utilizaremos para el mismo. Especificamente aqui tomaremos
la decision de si utilizamos lenguajes nativos o no para el uso de nuestro producto digital. Para
poder analizar con detenimiento esto, debemos entender qué significa usar lenguaje de
programacion nativo o no. El lenguaje nativo es el lenguaje que utiliza por defecto cada plataforma
movil, por ejemplo Android utiliza Java, mientras que 10S utiliza Objetive C. La opcion alternativa
al uso de estos lenguajes es HTMLS5 que es también, el actual lenguaje de programacién que se

utiliza para la web.

Analicemos en el siguiente cuadro algunas ventajas y desventajas del uso de una u otra alternativa:
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Lenguaje Ventajas Desventajas

Nativo -muy buen rendimiento -el desarrollo es mas
grafico y velocidad- lento-funciona paral
acceso completo al plataforma ala vez (no
hardware del se puede exportar de
dispositivo i0S a Android por

ejemplo)

HTMLS -es rapido tener un -rendimiento no tan

prototipo. Puede ser bueno-no se tiene
usado como MVP acceso a todo el
(producto minimo hardware

viable) y para poner a

prueba tu idea.-

multiplataforma

(mismo cédigo para

Android y 10S)

Como podemos ver en el cuadro previo, el lenguaje nativo es la opcion de los desarrolladores y
negocios profesionales, ya que permite tener un excelente rendimiento y una alta velocidad,
ademas del acceso completo a todas las funciones del equipo, mientras que su principal desventaja
es que el proceso de desarrollo es mas lento ya que hay que realizar una version desde cero para
cada plataforma, es decir no se puede reciclar una version de iOS para Android por ejemplo.
Ademas, optar por esta estrategia significard una inversion muy fuerte de entrada sin aun haber

rentabilizado.

La opcion de desarrollar nuestro aplicativo en HTMLS es mas rapida y mas econémica, ademas
de mas sencilla, y realizada adecuadamente por un equipo con experiencia nos puede dar un
resultado igualmente muy profesional, y a largo plazo podriamos evaluar desarrollar versiones

nativas de nuestra plataforma.

Por ello, nuestra opcion elegida sera la de trabajar con HTML 5 para garantizar un excelente
desempefio de nuestra app, pero a bajo costo para de esta manera poder optimizar nuestra

inversion.
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Arquitectura de Datos:

BACK-END SYSTEMS

F APIs

CLOUD SERVICES
ARCHITECTURE

MOBILE CLIENTS

-
IBMEmcirt Cloud

SOCIAL AND SAAS

—

Nuestra aplicacion trabajard con bases de datos en lenguaje MySQL, alli almacenaremos
informacion de cada uno de nuestros usuarios y desarrollaremos un sistema que integre esta

informacion para garantizar una usabilidad de excelencia para cada usuario.

La informacion provendra del cliente a través de sus dispositivos mdviles, posteriormente dicha
informacion se almacenara en nuestro respaldo virtual en la nube, para garantizar la seguridad de
la informacién y terminara guardandose en nuestros servidores fisicos. Asimismo, una parte de
dicha informacion también se almacenara en nuestras redes sociales, sobre todo la informacion
relacionada al perfil del cliente; datos demograficos, conductuales y psicologicos de nuestros
consumidores nos permitirdn analizar dicha informacién para ejecutar una solida estrategia de

mejora continua a nivel digital.
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El canal movil no es una app
Es el CRM definitivo

Entender el mévil como una neurona

4 \ m Captacién pasiva por encima de todo

Recomendacion inteligente

\ B Fijarnos en lo que pasa, pero

en lo que no pasa también

Asimismo, proponemos trabajar una solida estrategia de Bigdata para fomentar politicas de CRM.
De esta manera utilizaremos la informacion que nos brindan nuestros usuarios para garantizar una
mejor experiencia del mismo durante el uso de la aplicacion mévil. Haremos cruce de informacion
para poder detectar rapidamente cudles son los tours o paquetes que pueden tener mayor relevancia
en la busqueda de cada usuario. De esta manera, los resultados, asi como los elementos que el
cliente pueda visualizar en la pagina durante su navegacion no sera un contenido predefinido para
cada usuario, sino que ser un contenido que se ira organizando y priorizando en funcion de las
preferencias de cada usuario, estas preferencias las podremos conocer por a informacién de
registro, por la informacion de las redes sociales, y también por el historial conductual a nivel
movil de cada usuario, asi la aplicacion ira aprendiendo, por asi decirlo, la forma en la que cada
usuario navega y de esta manera cada usuario experimentard una interaccion disenada para

complacer sus necesidades.
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Experiencia del Usuario (UX)

Como se comentd en el punto anterior, trabajaremos diferentes estrategias apoyadas en la
tecnologia del manejo de la informacion para garantizar que nuestros usuarios tengan una
experiencia de total satisfaccion al utilizar nuestro aplicativo. Para esto, necesitaremos centrarnos
en primera instancia en un arduo trabajo de nuestra area de Marketing para investigar las
necesidades de nuestros usuarios potenciales. Asimismo, nuestro departamento de disefio y
desarrollo deberd utilizar los lineamientos y la direccion brindada por Marketing, para realizar
propuestas de “wireframes” que son bosquejos de las diferentes pantallas o pasos que

experimentara cada usuario en la navegabilidad de la aplicacion.

Por ello, antes del lanzamiento del producto, se realizaran diferentes estudios para garantizar que
el disefo de la interface de la aplicacion cumpla o supere todas las expectativas de los potenciales
usuarios de nuestra app. Asimismo, realizaremos focus groups y entrevistas a profundidad para
evaluar cada propuesta visual y usabilidad de nuestro producto, asi implementaremos cualquier

cambio 0 mejora que podamos concluir a través de la informacion de nuestro publico meta.
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6.3 Planeamiento de la Produccion.

6.3.1 Proveedores

Nuestros principales proveedores serdn los siguientes:

Servidor v hosting web:

Necesitaremos contar con un proveedor que nos brinde un soélido servicio de hosting respaldado
por servidores de ultima tecnologia con soporte en la nube, que nos garantice la seguridad de
nuestra informacion y la compatibilidad de nuestros diferentes contenidos con los lenguajes de

programacion y bases de datos que necesitemos para nuestro aplicativo movil.
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Pasarela de Pago Web:

Sera vital contar con una empresa que nos brinde la seguridad total en todas las transacciones
mediante nuestro aplicativo movil. Este es un factor critico de éxito, pues ningun usuario digital
utilizard una aplicacion que ponga en riesgo su seguridad financiera en la web. Asimismo, este
proveedor debe garantizar rapidez en las transacciones y mecanismo adecuados antes la presencia

de cualquier inconveniente en este aspecto.

6.3.2 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo.

Para el inicio de operaciones y el funcionamiento de la plataforma Wanderlust, se invertira en

activos tangibles y en activos intangibles.

Los activos tangibles, son los directamente relacionados con el proceso productivo, y esto consta
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del equipo y mobiliario necesario para el desarrollo de actividades del Area de Sistemas u

Operaciones.

Por otro lado, nuestro principal activo intangible es la plataforma de servicio de Wanderlust que

constituye la razén de ser de la empresa.

ACTIVOS RELACIONADOS CON EL PROCESO PRODUCTIVO

INVERSION EM ACTIVOS TANGIBLES - PRIMER AflQ

VALOR VALOR TOTAL % DE DEPRECIACIO
ITEM CANTIDAD| UNITARIO EN SOLES VIDA UTIL |DEPRECIACION | N ANUAL EN
EMN SOLES AMNUAL SOLES
Mobiliario aficina - varios 1 5! EB.000[sS. 5,000 d sfios 252 =18 1,250
Computadaora - PC Sister| 1 5! d4.000(5. d 000 d afios 255 =18 1,000
TOTALES 5/. 9,000 5/. 2,250
INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES - SEGUNDO ANO
VALOR VALOR TOTAL % DE DEPRECIACIO
ITEM CANTI UNITARIO EN SOLES VIDA UTIL DEPRECIACION | N ANUAL EM
Computadaora - PC 1 5! 3.000[5. 3.000 d afios 255 =18 TS0
Computadaora - MAC 2 5! 5,000] S 10,000 4 afios 25 Sil. 2,500
TOTALES s/. 13,000 s/, 3,250
ACTIVO INTANGIBLE
VALOR VALOR TOTAL % DE DEPRECIACIO
ITEM CANTIDAD| UNITARIO EN SOLES VIDA UTIL |DEPRECIACION | N ANUAL EN
EMN SOLES AMNUAL SOLES
Desarralla de plataforma 1 |= w000 s 15,000 10 sfos 10 s 1500
‘w'anderlust

6.3.3 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Para nuestros costos de produccion hemos tomado en cuenta solamente los que estan relacionados
directamente con el servicio de guias urbanos y lo que necesario integramente para la realizacion

de esta actividad que se constituye como nuestra principal fuente de ingresos.

Los gastos operativos comprenden todas las demas actividades que seran necesarias para el

funcionamiento basico del negocio, que consiste en el desarrollo y mantenimiento de la plataforma.
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ESTRUCTURA DE COSTOS DE PRODUCCION Y GASTOS OPERATIVOS

COSTOS DE PRODUCCION

ITEM COSTO UNITARIO | UNIDAD DE MEDIDA
SERVICIO DE GUIA URBANO 5 £.45 HORA
PASARELA DE PAGO (KULKI) 4%+ USS0.15 + igv TRANSACCION
PAGO PAY PAL 5% TRANSACCION
COMISION OTROS MEDIOS DE PAGO 3% TRANSACCION
HOSTING LISS500.00 ARl
DOMINIO US510.00 Aflo

GASTOS OPERATIVOS

ITEM COSTO UNITARIO | UNIDAD DE MEDIDA
SALARIOS SISTEMAS Y OPERACIONES
SRIMER ARO 5/.36,000 ANUAL
SALARIOS SISTEMAS Y OPERACIONES
DESDE EL SEGUNDO ARO 5/-60,511 MENSUAL
INTERNET 5/. 500 MENSUAL
GASTOS INDIRECTOS DE OPERACIONES® 5/.13,722 MENSUAL

* 5E CONSIDERA EL 33% (PARTICIPACION DE SUELDOS RELA CIONADOS A PRODUCCION) DE LOS SIGUIENTES
COMCEPTOS: ALGUILER ¥ MANTENIMIENTD DE OFICINAS, LINEAS TELEFOMICAS, MANTENIMIENTD DE EQUIFOS,

SEGURIDAD Y ALARMAS ¥ ARTICULOS DE OFICINA
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PRESUPUESTO DE GASTOS PRIMER ANO

PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACIONES PRIMER AFIO - 2018

ITEM ENERO FEBRERD MARZQ ABRIL MAYQ JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
COSTOS DE PRODUCCION
LR AR Bl B L DATOS 0 0 0 8317 817 81 8317 81 8317 81 8317 81
DE SERVICIO
SERVICIO DE GUIA URBANO PAGO POR HORA USS6.45 8. 5. 5. 5. 91,877 | /. 91,877 | §/. 91,877 | §/. 91,877 | 5. 91,877 | §/. 91,877 | 5. 91,877 | §/. 91,877 | 5. 9L8T7
TRANSACIONES DE 3 HORAS-
PASARELA DE PAGO [KULKI) PAGO POR TRANSACCION 45 8. 5/. 5. 5. 4387 |5/ 43878/ 4387 | 5. 4387 | 5. 4387 | 5. 4387 | 5. 4387 | 5. 4387 | 5. 4387
+550.15
COMISION PAY PAL Y OTROS MEDIOS DE PAGO | COMISICN PROMEDIC 45 g/ g/. g/, g/, 3675 |5/ 3675 5/ 3,675 %/, 3675 |8/, 3,675 %/, 3675 |8/, 3,675 %/, 3675 |8/, 3,675
HOSTING USS500 ANUAL g/, 138 | 5. 138 | 59/. 138 | §/. 138 |8/ 1385/ 138 | §/. 1388/ 138 | §/. 1388/ 138 | §/. 1388/ 138
DOMINIO USS10ANUAL g, 318 318/ 3lg. 38 3ls 3lg. 38 3lg. 38 3lg. 38 3
GASTOS OPERATIVOS
SALARIOS SISTEMAS Y OPERACIONES MENSUAL g/, 3,000 | 5/. 3,000 | 8/. 3,000 |5/ 3,000 |5/ 3,000 | 5/ 3,000 |5/ 3,000 | 8/ 3,000 |5/ 3,000 | 8/ 3,000 |5/ 3,000 | 8/ 3,000
GASTOS INDIRECTOS DE OPERACIONES® MENSUAL 5. 1,143 8/ 1143 )8/ 1,143 5/ 1143]8/ 1143] &/ 1,143 5/ 143]8/ 1,143 5/ 143]8/ 1,143 5/ 143]8/ 1,143
TOTALES 5/. 4,284 5/, 4,284 5/. 4284(s/. 104223]s/. 104223|S/. 104,223|5/. 104223|S/. 104,223|5/. 104223|S/. 104,223|5/. 104223|S/. 104,223
1330

*SECONSIDERAEL 31.43 (PARTICI PACION DE SUELDOS RELACIONADOS A PRODU CCIf)N:\ DELCS SIGUIENTES CONCEPTOS: ALQUILER Y MANTENIMIENTO DE OFICINAS, LINE&STELEF@NIC&SJ TMANTENIMIENTO DEEQUIFOS, SEGURIDAD Y ALARMAS Y ARTICULOS DEOFICINA
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PRESUPUESTO DE GASTOS — 5 PRIMEROS ANOS

PRESUPUESTO DE GASTOS OPERATIVOS - DEL 2018 AL 2022

ITEM 2018 2019 2020 2021 2022
COSTOS DE PRODUCCION
EEP‘;TE‘EIE;;EMDM EXPRESADAS EN HORAS DATOS 38,849 103,920 177,912 261,752 356,459
SERVICIO DE GUIA URBAND PAGO POR HORA USS6.45 5/, 826,895 | 5/. 2,211,944 | /. 3,786,848 | 5/. 5,571,400 | 5/. 7,587,234
TRAMNSACIONES D'E 3 HORAS -
PASARELA DE PAGO [KULKI) PAGO POR TRANSACCION 456 g/, 39,486 | 5/. 105,625 | 5/. 180,829 | 5/. 266,045 | 5. 362,305
+U550.15
COMISION PAY PAL Y OTROS MEDIOS DE PAGO |COMISION PROMEDIO 45 g/, 33,075 | 5/. BE,478 | /. 151,474 | 5/. 222,856 | 5/. 303,489
HOSTING US5500 ANUAL 5/. 1,650 | S/. 1,650 | S/. 1,650 | S/. 1,650 | /. 1,650
DOMINIO US510 ANUAL 5/, 33| g/. 33 | 5/. 33 |5/ 33 |5/ 33
GASTOS OPERATVOS
SALARIOS SISTEMAS ¥ OPERACIONES ANUAL 5/, 36,000 | 5/. 60,511 | 5/. £0,929 | 5/. 61,703 | 5/. 62,503
GASTOS INDIRECTOS DE OPERACIONES ANUAL 5/. 13,722 | 5/. 13,722 | 8/. 13,722 | 8/. 13,722 | /. 13,722
TOTALES s/. 950,861]5/. 2,481,962|5/. 4,195,485]5/. 6,137,410|5/. 8,330,936

tc: 3.30

* PARA EL PRIMER ARC SE CONSIDERA EL 31.4% DE LOS SIGUIENTES COMCEFTOS: ALGUILER Y MANTENIMIENTO DE OFICINAS, LINEAS TELEFOMICAS, MANTENIMIENTO DE EQUIFCS, SEGURIDAD ¥ ALARMAS

¥ ARTICULOS DE OFICINA

* & PARTIR DEL SEGUNDC AN SE COMSIDERA EL 44.3% DE LOS SIGUIENTES CONCEPTOS: ALQUILER Y MANTENIMIENTO DE OFICINAS, LINEAS TELEFONICAS, MANTENIMIENTC DE EQUIFGS, SEGURIDAD Y

ALARMAS ¥ ARTICULOS DE OFICINA
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6.3.4 Mapa de Procesos y PERT

PLAMEAMIENMTO
DIRECTIVA Y SEREMCIAL GESTION

PROCESOS EETRATEGICOS

PLAM ESTRATESICD PLAM DE CRECIMIENTO E PLAN DE CAPTACKN INMOWACION
INVERSION PRODUCTD

PROCESOS FUNCIONALES

PROCESQ DE GESTION DE GESTION  DE GESTION  DE
CAPTACION DE DISERD  DE IMPLEMENTAC WVERIFICACION
CLIENTES APP ¥ WEB 1GM

ONYEYN ¥|ND

SOHANVIA

GESTION  DE GESTION DE GESTION DE
RECLAMOS RECOM EMNDAC FIDELIZACION
IGNES

PROCESOS DE APDYO

ZESTION CONTABLE ECONOMICA GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Gestion de |la calidad de
GESTION PAGO PLANILLAS DESARROLLO ¥ INCORPORACKSN EVALUACION DE
CONTABLE PROVEEDORES Software CAPACTTACIGN DE PERSOMAL DESEMPERD
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Flujograma

Wanderlust

éTenemaos la necesidad de
una experiencia unica y

personalizada en nuestro

siguiente tour?

l 51

Ingresa g |z platsforma de Wanderlust

'

eUbicamos |a fecha, pais,
ciuvdad de destino y paguete o
tour que se adapte a nuestro
gusto o preferencia?

l 51

| Zeleccionala experiencia gue quiere vivir |

!

tPuede pagar el
costo del paquete o

Cliente

MO

NO

Salimos de la plataforma

tour?

NO

l 51

5e hace el pago correspondiente

|

%e hace lacoordinacion entre el viajero y el guia

urbano dando inicio a la experiencia.

!

Inicia ¥ termina |2 experiencia del pagquete o tour

|

Calificamos el servicio

Anulamos la solicitud
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Flujograma Wanderlust - Guia urbano

cTenemaos |3 necesidad de
INICIO ganar dinergextra hadendo
lo gque nos Eusta y Ein

horarie de oficina?

—

l 5l

Ingresa a |a plataforma de Wandarlyst

|

Cumplimes con las
caracteristicas que solicita la
platsforma?

l 51

Mos Sfiliames sgregando nuestros datos personalesy
adjuntando nuestras experiencias (fotos y comentarios)
paraque lesviajeros puedan elegirlos como su guiza urbana.

Quedamaosalaesperaque losvigjeros nos pidan el
servicio.

MO

NO

Salimos de la plataforma

i
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Flujograma Wanderlust - Control de proceso (servicio)

cTenemas |z necesidad de

hacer control a8 nuestro
proceso del servicio

brindado?

l 51

Implementamos métodos de calificacign al
servicio brindado por el guia urbano

¢El guia urbano tiene malas
referencias por parte de los
turistas guiados?

Continla siendo parte del equipo con opcidn a
mejores calificaciones y recibiendo muchos

beneficios por parte de Wanderlust.

MO

|

Es suspendido del equipo

Wanderlust
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Capitulo 7
Estructura Organizacional

y Recursos Humanos
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7. Estructura Organizacional y Recursos Humanos

7.1 Objetivos Organizacionales

Objetivos:

Mejorar los sistemas de informacion — Innovacion tecnologica

Mejorar la competencia de los colaboradores — Capacitacion y desarrollo

Implementara y fortalecerd la cultura organizacional - Mejorar el clima laboral

e Fomentar el cumplimiento de las politicas establecidas por la empresa con el objetivo de
mantener buen ambiente laboral.

e Alinear los objetivos de la empresa con los objetivos personales de los trabajadores.

e Fomentar la innovacion empresarial a través del fortalecimiento de capacidades para la gestion

de la innovacion, la transferencia de conocimiento y tecnologia.

e Laempresa incentiva a que los colaboradores se comprometan al 100% con la vision y mision

de la organizacion al finalizar el primer afio.

e Desarrollar a los colaboradores para el logro de los objetivos de la empresa y sobre todo

mantenerlos informados de los objetivos alcanzados para su reconocimiento.

e Introducir a nuestro personal en la participacion de capacitaciones y actualizaciones para

expandir el conocimiento y para ganar un buen clima laboral.

e Mejorar la motivacion del personal en un 50% realizando una evaluacion 120 y 360 cada 4
meses, redistribuyendo la carga laboral. Asi también, implementando sistemas de informaciéon

adecuacion que ayuden a agilizar la operatividad de las tareas.

e Fomentar una cultura organizacional manteniendo la unién con eventos de integracion

programados dos veces a los afios.
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7.2 Naturaleza de la Organizacion

Wanderlust es una microempresa contara con 4 colaboradores directos en planilla. En la actualidad
se iniciara con (CEO, CCO, CTO, CFO) a favor de la empresa, como personas naturales para la
constitucion de la empresa. El Gerente General, sera el representante legal y de gestion de
levantamiento de capital. En caso de ausencia el Gerente Comercial y Marketing sera el que lo
reemplazara. No se realizard ningin nombramiento de Directorio. Todos los trabajadores entraran

directo a planilla y con todos los beneficios de ley.

7.2.1 Organigrama

CEO - Gerente General

Verénica Pereira

Contabilidad .- Asesoria legal

CTO - Gerente Tecnoldgico CCO - Gerente Comercial y Marketing

CFO - Gerente Financiero y Administrativo

Giovana Chipana

Charly Zevallos Christian Miranda
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7.2.2 Diseiio de Puestos y Funciones

Gerente General

Mombre del Puesto GERENTE GENERAL
Area: lefatura
Jefe Inmediato: Jerdarguicamente Funcionalmente
Ninguno Ninguno
Supervisa a: Jerarguicamente Funcionalmente
Areas Areas

Se encargara de planificar, organizar, dirigir y controlar la ejecucion del plan de actividades y

el presupuesto con el fin de cumplir con los objetivos funciones y metas asignadas.

RESPOMNSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO:
Dirigir las decisiones de la empresa de manera colaborativa con el resto de gerentes.

Administrar los recursos de la empresa de la manera mas eficiente posible.

Liderar la gestion de levantamiento de capital.

Administrar los recursos humanos, financieros y materiales que le sean asignados para el
cumplimiento de la planificacidén anual de la Empresa y las funciones y procesos que le son
propios.

Definir y priorizar las inversiones, que cada una de las Divisiones dependientes de la
Gerencia requieran, para mejorar sus procesos productivos y administrativos.

Disefiar y proponer estrategias conducentes a la permanente actualizacién y modernizacidn
de la app.

Coordinar el disefo, organizacion, ejecucién y control de planes, programas y actividades
técnicas y/o administrativas de la dependencia o grupo de trabajo y velar por la correcta
aplicacion de las normas y de los procedimientos vigentes.

Analizar, proyectar y recomendaciones que deban adoptarse para el logro de los objetivos vy
las metas de la dependencia.

Ewvaluar la incorporacion de nuevas tecnclogias en todos los ambitos de la Gerencia de
Operaciones, propiciando un ambiente adecuado para la innovacion y desarrollo.

Velar por el mejoramiento continuo de los procesos y capacidades de los estamentos bajo
su mando, administrativos y operativos.
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Experiencia:

Por lo menos 5 afios de experiencia en cargos directivos
relacionados con las areas de Finanzas, administracion y afines.
Minimo 5 afios elaborando presupuestos, desarrollando iniciativas
financieras y realizando el analisis financiero.

Educacion:

Licenciatura en Contabilidad, Finanzas, Administracion o carrera
afin. Deseable contar con maestria o postgrado en drea economica
administrativa, finanzas.

Conocimientos
Especificos

Inbout Marketing (SEDQ, SEM, Email Marketing, LinkBulinding, Redes
Sociales y Generacion de contenidos como gifs, pics propias, spofs
publicitarios, videos, infografia, etc. Idioma ingles avanzado.

Experticia técnica Liderazgo

Trabajo en Equipo Analitico

Orientacion a Logros y Resultados Estratega

Creatividad e Innovacion Compromiso Institucional
Eficacia Operacional Megociacion

o Gerente Comercial vy Marketing

Mombre del Puesto GERENTE COMERCIAL ¥ MARKETING
Area: Comercial y Marketing
Jefe Inmediato: Jerdrguicamente Funcionalmente
Gerente General Gerente General
Supervisa a: Jerdrquicamente Funcionalmente
Disefiador Grafico — Growth Gerente General
Hacker

Se encargara de manejar buenas relaciones con los clientes, analisis de mercado,
tendencias y competencia, de tal forma que se aplicaran, ejecutaran y adaptaran las
estrategias de marketing acorde con los objetivos de la empresa.
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® Creacion e implementacion de estrategias de posicionamiento, marketing
comunicando de forma creativa y eficaz las causas y labor del aplicativo.

Coordina al equipo de trabajo para el logro de las metas establecidas.

Creacion de alianzas y desarrollo de propuestas de valor.

Favorecer el crecimiento personal y la consecucion de las metas definidas.

Planificar y dirigir la politica de la empresa.

ETrELEIE Como minimo 5 afios de experiencia en responsabilidades
gerenciales en posiciones similares de wentas, comercial y/o
atencion al cliente. Haber dirigido un equipo mayor a 10 personas y
liderando canales pyme. Experiencia probada en la elaboracion,
ejecucion y seguimiento de estrategias de posicionamiento.

Educacion: Egresado de Marketing, Publicidad, administracion o afines.

Conocimientos MManejo de MS Office, Excel y PPT nivel avanzado, para la
Especificos elaboracion y presentacidn de informes, documentos internos y/o
externos y todo aquello que sea requerido por su gestion. Nivel de
Inglés avanzado Tener conocimientos de Marketing, publicidad
, otros.

Alta Capacidad de Comunicacion e

Empatia Tolerancia

Trabajo en Equipo Adaptabilidad

Iniciativa Trabajo bajo presidn
Innovacion Flexibilidad para cambios

e Gerente de Finanzas

Mombre del Puesto GERENTE DE ADMINISTRACION ¥ FINAMNZAS
Area: Finanzas
Jefe Inmediato: Jerarquicamente Funcionalmente
Gerente General Gerente General
Supervisa a: Jerdrquicamente Funcionalmente
Ninguno Ninguno
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El gerente de finanzas es responsable de agregarle valor a los activos de la empresa
asegurando la mayor rentabilidad posible.

RESPONSABILIDAD PRINCIPAL DEL PUESTO

Velar por la salud financiera de la empresa.

Programar los pagos del personal

Procesar los pagos de servicios.

# FResponsable de la elaboracidn, ejecucion y coordinacion presupuestaria,
con el resto de las areas de la empresa.

® FResponsable de preparar los estados financieros y entregar soporte a todas las
unidades, supervisando y manteniendo la normativa contable de la empresa.

= Responsable de elaborar los analisis e informes contables y financieros
sugiriendo medidas para optimizar resultados.

# Establecer y aplicar las politicas generales de recursos humanos de la
empresa.

® Encargado de la administracion de personal.

2 GELELETE Minimo 5 afios de experiencia laboral (sin considerar practicas):
*Minimo 2 afios ocupando el cargo gerencial * 3 afios con
experiencia ocupando la posicidn de Jefe.

Educacion: Bachiller o Titulo profesional en Administracidon, Economia,
Contabilidad, Ingenieria y finanzas. Maestria en Finanzas,
Administracion o de materias relacionadas al cargo.

Conocimientos S s - . .
Administracion de Recursos Humanos, Contabilidad Financiera,
Especificos Finanzas Corporativas en Administracion, Informatica Avanzada.

Calidad y Eficacia

Fomentar participacion y compromiso

Direccion y Liderazgo

Proactividad y respuesta rapida

Crientacion a resultados Mejora continua

Trabajo en Equipo

Trabajo bajo presion

Responsable

Tolerancia al Estrés

o Gerente Tecnologico
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Nombre del Puesto GERENTE TECNOOLOGICO

Area: Tecnoldgico
Jefe Inmediato: Jerarquicamente Funcionalmente
Gerente General Gerente General
Supervisa a: Jerarquicamente Funcionalmente
Backend - Full Stack Gerente General

Gestionar la plataforma tecnologica para la mejora e innovacion de procesos y servicios de
la empresa, optimizando las capacidades de la misma mediante el uso tecnologias
adecuadas.

# Planificar, disefiar, ejecutar y monitorear las estrategias de tecnologias de
informacion.

® Supervisar y evaluar el alineamiento de los sistemas de informacion a los procesos
corporativos.

® Participar en la elaboracion de las estrategias de negocios.

® Definir politicas y normas de seguridad de la informacion asi como procedimientos
generales de seguridad fisica y logica, tanto en lo que se refiere a las tecnologias
informéaticas como a las comunicaciones.

# Mantener la operatividad disponibilidad de los sistemas de informacion y servicios
basados en Tecnologias e informacion y comunicaciones.

® Asesorar y recomendar a la alta direccion en las soluciones tecnoldgicas,
propiciando la innovacion de procesos y servicios.

® Propiciar la investigacion, desarrollo y aplicacion de nuevas tecnologias asociadas
con la mejora de las capacidades y generacion de ventajas competitivas para la
EMpresa.

® Establecer planes de contingencia para las funciones criticas wverificando
constantemente su buen funcionamiento.

# Responsable de la implementacion de la mesa de servicios para centralizar y
controlar las solicitudes de reguerimientos tecnologicos, seguimiento oportuno
para una optima atencicon al usuario (definicion de horarios de atencidn, criterios de
prioridades y medidores de desempefio).

® Mantener las medidas necesario para continuidad del negocio, asi como para los
procesos y procedimientos de recuperacion de desastres.

# Proponer y administrar el presupuesto de gastos e inversiones tecnoldgicas anual
para la Gerencia.
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R Experiencia 5 afios en el mercado laboral informatico. Con Maestria
en Avances y Tecnologia. Experiencia en ERP's

Educacion:

Ingeniero de Sistemas y/o afines.

Orientacion al logro de objetivos R

Trabajo en Equipo Tolerancia

Liderazgo Saber escuchar

Buen manejo del factor tiempo Buenas relaciones interpersonales
Capacidad de negociacion Vision Estratégica

Sentido de Urgencia Capacidad de comunicacion y motivacion
Eficiencia

DISENOS DE PUESTOS Y FUNCIONES PROYECTADO PARA EL 2DO ANO

Estamos considerando inicialmente para dar marcha al negocio Wanderlust estara conformado por
4 trabajadores. Para el segundo afio se espera contratar 4 trabajadores mas. Por ello, se considerara
el disefio de puestos y funciones para dichos puestos requeridos.

o Perfil de Puesto Backend

MNombre del Puesto BACKEND
Area: Tecnologia
Jefe Inmediato: Jerarquicamente Funcionalmente
Gerente Tecnolagico Gerente General
Supervisa a: Jerarguicamente Funcionalmente
Minguno Mimguno

Es responsable de programar el sitio web en conjunto con todos sus componentes,
coordina pagina, formulario, funcionalidades, bases de datos y servidores web, evitando
problemas en las capas mas profundas del proyecto.
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Desarrollar aplicaciones para plataforma web.

Realizar la integracion de aplicaciones.

Analizar los sistemas.

Generar documentos o entregables técnicos.

Integracion de elementos para el usuario creados por los desarrolladores front-end
con la logica del lado del servidor.

La construccion de codigo reutilizable y hibliotecas para uso futuro.

Optimizacion de la aplicacion para obtener la maxima velocidad y escalabilidad.
Implementacion de la seguridad y proteccion de datos.

Disefio e implementacidn de soluciones de almacenamiento de datos.

Experiencia: P o - . _
p Experiencia minima de 2 anos en posiciones similares dominando PHP
version 5, orientado a objetos.

Experiencia en manejo de Zend framework version 1 y 2 utilizando git.
Manejo de base de datos MySOL versién 5y Mongo DB.

Tener experiencia y/o conocimientos de front-end.

Educacion: : - - - o
Profesional técnico o universitario en la carrera de Ingenieria de

Sistemas, Computacion e Informatica.

e SQL Server, MySQL, Oracle, PostgreSQl, MongoDB, que es un almacén

Especificos de datos no-relacional o NoSQL.

Conocimientos basicos de tecnologias y plataformas de front-end, tales
como lavascript, HTMLS, C553.

El buen entendimiento de preprocesadores C55 del lado del servidor,
tales como menos y SASS.

La comprension de las diferencias entre multiples plataformas de
distribucion, tales como mdvil vs. Escritorio, y la optimizacion de la
produccidn para que coincida con la plataforma especifica.

Creacion de esquemas de bases que representan los procesos de
negocio de soporie. Implementacion de plataformas de pruebas
automatizadas y pruebas unitarias.

Orientacion a resultados Manejo de Tecnologias

Trabajo en Equipo Proactividad
Vocacion de Servicio Trabajo bajo presion
Responsable Tolerancia al Estrés
Innovacion Mejora continua
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e Perfil Disenador Grafico

Mombre del Puesto DISENADOR GRAFICO
Area: Comercial y Marketing
Jefe Inmediato: Jerarquicamente Funcionalmente
Gerente Comercial y Gerente General
Marketing
Supervisa a: Jerdrquicamente Funcionalmente
MNinguno MNinguno

Mantenerse permanentemente actualizado sobre los productos tecnologicos de las redes
para poder brindar informacion adecuada y capacitar de manera optima a su equipo.
RESPONSABILIDADES PRIMCIPALES DEL PUESTO:

# Disefar la pagina web y Crear todo material publicitario para la empresa.

# Disefiar creativamente propuestas e imagenes de publicidad de los servicios que
ofrece la empresa, para la plataforma web.

® Realizar las actualizaciones graficas necesarias para la app.

® Ejecutary cumplir con los trabajos de disefio para el drea de marketing.

# Disefar la grafica a implementarse en las plataformas virtuales e impresiones, segiin
el manual de identidad de la empresa.

EIFELEIETS Minima de 2 afios realizando labores similares (demostrable).

Educacién: Técnico egresado de la carrera de Disefio, Publicidad o afines.

I LEEL IS Manejo de las herramientas de disefio digital de la web, app y

Especificos programas como Adobe Suite, Photoshop, Illustrator, Indesting,
Premier, Flash, Corel draw, etc. conocimiento del lenguaje de
programacion. Edicion de videos para publicaciones en redes,
conocimiento de final cut pro y/o Adobe Premiere, Manejo de Office
intermedio.
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Trabajo en Equipo Proactividad

Alta capacidad de creatividad Tolerancia

Comprender los recursos tecnoldgicos Adaptabilidad

Iniciativa Trabajo bajo presion
Flexible Flexibilidad para cambios

e Full Stack

Mombre del Puesto FULL STACK
Area: Tecnoldgico
Jefe Inmediato: Jerarguicamente Funcionalmente
Gerente Tecnoldgico Gerente General
Supervisa a: Jerarguicamente Funcionalmente
Ninguno Ninguno

El programador es responsable del desarrollo del proyecto, desde el montaje de los

servidores, hasta el disefio con CS5.

® Analizar, implementar y probar nuevas funciones necesarias para admitir nuevas
funcionalidades y versiones.

® Participar en discusiones de arquitectura y productos, tomar ideas desde la
concepcion hasta el lanzamiento.
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B LA Exposicion a Java 2-3 + afos de experiencia laboral en Ingenieria de
Software o Desarrollo Web.
Experiencia en el desarrollo de servicios Weh minimo 3 afios.
Educaci6n: Egresado de Sistemas y otros. Capacitacion en Marketing digital.
Conocimientos Dominio avanzado de HTMLS, €S53, Jguery, Bootstrap y Angular J5
(INDISPENSABLE).
Especificos

Experiencia con Gestores de Contenido: Wordpress, Drupal
(indispensahble).

Conocimiento y programacion de Bases de datos MYSQL y Laravel
Framework PHP.

Alta Capacidad de Comunicacion

Proactividad

proyectos

Capacidad de desarrollc de nuevos | Tolerancia

Trabajo en Equipo

Adaptahbilidad

Iniciativa

Trabajo bajo presion

Innovacion

Compromiso

e Growth Hacker

Mombre del Puesto GROWTH HACKER
Area: Comercial y Marketing
Jefe Inmediato: Jerarquicamente Funcionalmente
Gerente Comercial Gerente General
Supervisa a: Jerarguicamente Funcionalmente
Ninguno Ninguno
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Emplear estrategias creativas y una gran variedad de herramientas para conseguir cumplir

los objetivos de la empresa. Su meta es lograr que estas aumenten sus ventas de manera

notoria, mejorando su vinculo con los clientes y aumentando su presencia en el mercado.

Analizar las acciones ejecutadas de la red ver qué funcion o que no y proponer
estrategias.

farca los objetivos de la empresa y hacer seguimientos de las estrategias
implementadas.

Actualizar la pagina web.

Optimizar la pagina web.

Mejora las experiencias del usuario.

Busca aumentar las conversiones.

Busca las nuevas técnicas de captacidn de usuarios.

Conocer y dirigirse a un nicho determinado garantiza el éxito de cualguier
estrategia. Por eso se debe comenzar por aguellas personas vinculadas con las
tecnologias para que, una vez fidelizados, recomienden el producto a ofras
personas.

Ofrecer el producto que las personas quieren y gue, a la vez, resuelven sus
necesidades.

Viralizar el producto, es necesario unir el producto con las necesidades del publico
objetivo, haciendo hincapieé en aquellos aspectos del producto que lo diferencian de
la competencia.

Implementar y revisar mediante herramientas de métrica que permitan analizar los
resultados y asi obtener métricas y mas métricas.

Administrar y potenciar las redes sociales: Explota la tecnologia de los medios
sociales y la construccion de una presencia en diversas plataformas como Twitter,
Facebook, Instagram, etc.

Optimizar no solo las redes sociales, sino los sitios web.

Creacion de estrategias y adquisicion de usuario basada en busguedas a través de
comercializacion y optimizacion de motores de busqueda y marketing.
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Experiencia: . . - L
Experiencia Técnica en diferentes cursos digitales o comunicacion
audiovisual, marketing. Experiencia minima de 3 afios en manejo de
comunidades virtuales

Educacion:

Especialista en Marketing digital.

Conocimientos

Conocimientos de  Inbound  Marketing, Redes sociales,

Especificos Conocimientos de programacion, Conocimiento del background de
la disciplina, Conocimientos de SEO, Conocimientos de Analytics,
Capacidad para gestionar las redes sociales desde un punto de vista
estratégico, Conocimientos del funnel (el embudo de conversian),
Entender como actdan los clientes en la red.

Trabajo en Equipo Proactividad

Espiritu creativo Innovacion

Analitico Adaptabilidad

Iniciativa Trabajo bajo presion

Estratega Poseer una vision de negocio

Agil de decisiones

Capacidad de implementar acciones

inmediatas.

146



7.3 Politicas Organizacionales

Wanderlust, ha establecido sus respectivos lineamientos, en los cuales los colaboradores deberan
acatar con responsabilidad. Ello permitird el cumplimiento de los objetivos asignados por la
empresa, como también un adecuado y correspondiente en las actividades y temas internos .Por
consiguiente, mencionaremos los objetivos de las politicas organizacionales de Wanderlust.

e Politica de regulacion interna

Propdsito: Respetar los derechos de privacidad de un trabajador. Asi como también ordenar y
difundir el marco normativo interno de la compaiia.

e Politica compensacion

Propdsito: Crear un sistema de remuneracion ordenado, y justo para la empresa y trabajador, que
motive eficazmente el trabajo productivo y el cumplimiento de los objetivos y metas de la empresa.

Para ello se tomara en cuenta los siguientes procedimientos de compensaciones:
Las variables mas relevantes en la determinacion de las compensaciones son las siguientes:

e Desempefio y Resultados de la persona

e Contenido del Puesto (nivel de responsabilidad y complejidad del puesto)
e Competencias y Potencial de la persona

e Posicion retributiva respecto al mercado de referencia

e Resultados de la Organizacion

e Mercado competitivo

Retribucion Variable

La retribucion variable es la retribucion anual en efectivo que se percibe en funcion de la actuacion

y cuya finalidad es:
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e Recompensar el desempeiio y logros destacados

e Incentivar la creacion de valor para el Grupo

e Motivar a las personas a la consecucion de un desempefio mayor
e Retener al personal profesional en el mediano y largo plazo

La Politica de Retribucion Variable estd basada en la consecucion de objetivos y desempeio
individual y/o grupal; cuya evaluacion se realizard anualmente o cuando se requiera segun las

necesidades de la empresa.
Retribucion de Incentivos y Beneficios:

Es la retribucion relacionada con la consecucion de objetivos y desempeiio anual por lo cual se
premiara con bonos trimestrales para los soportes de las diferentes areas y para el caso de los
gerentes se les premiard con viajes con todo pagado, ademas con reconocimientos para que puedan

realizar estudios de especializacion o actualizacion.

e Politica de seleccion y contratacion de personal

Proposito: Establecer las normas aplicables a las actividades de seleccion y contratacion del
recurso humano que permitan escoger personas idoneas, con las capacidades que requiere el puesto
designado, y que se ajusten a los requerimientos de la empresa y a los perfiles establecidos para

alcanzar sus objetivos estratégicos y asegurar su futuro desarrollo.

e Politica de Desarrollo Profesional

Propdsito: Establecer los criterios y normas que permitan optimizar el desarrollo del recurso
humano dentro de Wanderlust, de acuerdo con sus competencias laborales y profesionales, con
relacion a las necesidades y estructuras funcionales de la Compaiiia. Por ello, la ruta de desarrollo
de los empleados es horizontal y vertical, para favorecer la polivalencia del personal y enriquecer
sus competencias profesionales, generando asi bases mas solidas y amplias para el desempeio
futuro de quienes sean promovidos. Ademas, las promociones o ascensos se otorgan cuando las
necesidades y estructuras de la Compaiiia se satisfagan con los perfiles de los trabajadores que han
demostrado alto desempefio y potencial para posiciones de mayor responsabilidad, cumplan los

requisitos académicos y de experiencia exigidos en el nuevo cargo.
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e Politica de vacaciones

Proposito: Establecer la directriz bajo la cual la administracién o gerencia deberd planificar las
vacaciones de sus trabajadores, con la finalidad de propiciar su necesario descanso anual,
asegurando que la ausencia temporal de aquellos no cause inconvenientes al normal desarrollo de
actividades. Es asi que el goce de vacaciones se realizara en base a la programacion anual que

Gerencia General presentard como parte de su plan operativo anual.

Todo trabajador después de haber cumplido mas de un afio de servicio laboral tendra derecho a 30

dias calendarios de vacaciones el cual serda remunerado.

e Politica de Capacitacion

Proposito: Establecer directrices para desarrollar competencias laborales en sus trabajadores, que

contribuyan a conseguir los objetivos organizacionales y la satisfaccion de nuestros clientes.

El Plan Anual de Capacitacion debera ser sustentado y presentado por la Gerencia General en base
al Plan Estratégico de la Compatfiia y a la deteccion de necesidades y realidades de la compaiia.

Este Plan formara parte del Plan Operativo Anual de la Compaiiia.

7.4 Gestion Humana

7.4.1 Reclutamiento

En el proceso de reclutamiento se convocaran a aquellos postulantes que cumplan con los
requisitos, competencias o caracteristicas que se han definido para cada uno de los puestos.
Wanderlust realizara publicaciones en medios sociales como computrabajo, LinkedIn, entre otras
fuentes que se utilizara para buscar candidatos, dichos anuncios nos permitiran llegar a una mayor

cantidad de profesionales y especificar los requisitos necesarios para postular.

7.4.2 Seleccion, contratacion e induccion

Seleccion
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En esta etapa, se procedera a evaluar a cada uno de los postulantes que se han reclutado, con el fin
de elegir entre todos ellos al mas idoneo para el puesto que se esta ofreciendo. Dicha evaluacion

se realizard a través del siguiente proceso:

e Entrevista preliminar y revision de Curriculum Vitae: Consiste en realizar una primera
entrevista al postulante, en donde se revisara su hoja de vida y se le especificaran las

condiciones contractuales ofertadas por la empresa.

e Prueba de habilidades y conocimientos: Se le tomard al candidato una prueba oral y escrita
para poder comprobar si tiene las habilidades y conocimientos necesarios para el puesto al que

postula.
e Prueba psicologica: Necesaria para determinar el equilibrio emocional de los postulantes.

e Entrevista final: Se caracteriza por ser mas formal y estricta que la primera y en ella, se

formularan todas las preguntas que sean necesarias para conocer al candidato en profundidad.

Los postulantes que lleguen a esta etapa deberan presentar copia de su DNI, copia de recibo de
agua o luz, antecedentes policiales, certificados de estudio y certificados de trabajo. Asimismo, es
necesario mencionar que durante todo el proceso se corroborard que la informacién y las

referencias brindadas por el postulante sean veraces.

Finalmente, y luego de evaluar a todos los candidatos, se procede a seleccionar al que mejor

desempefio haya tenido en las pruebas y entrevistas realizadas.
Contratacion

Una vez que la empresa haya elegido a los candidato més competentes para los puestos vacantes,
se pasa a la etapa de contratacion, es decir, a firmar junto con el o los trabajadores un contrato en
donde se sefiale el cargo a desempeiiar, las funciones que realizard, la remuneracion que recibira,
su horario, el tiempo que trabajard en Wanderlust y otros aspectos que podrian ser necesarios

acordar.

Cabe indicar que todos los colaboradores firmaran un contrato de trabajo sujeto a modalidad por
inicio de nueva actividad. El plazo vigencia del mismo sera de 1 afio, y podra renovarse en funcion

a las necesidades de la empresa.
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Induccion

Luego de seleccionar y contratar al nuevo personal, se realizara un proceso de induccion para que
este se adapte lo mas pronto posible a la empresa y se pueda desempefiar correctamente en su

nuevo puesto.

Para ello, se le presentara al grupo y entregard los materiales que le permitiran desempefar su
trabajo. Finalmente, se le informara acerca de los procesos, politicas y normas de la empresa, y se
le capacitara sobre las funciones, obligaciones, responsabilidades y demas particularidades de su

nuevo puesto.

7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion del desempefio

Capacitacion

Las capacitaciones seran dictadas por expositores externos para determinados temas, Wanderlust
necesitara de expositores profesionales que permita crear soluciones basadas en el desarrollo
incremental y una mejor adaptabilidad ante los cambios en requerimientos funcionales, esto unido
al ciclo de vida del desarrollo de software nos permite mantener un alto nivel de calidad a la
constante asi como también por nuestra responsable de la Administracion. Estas estaran orientadas
a la preparacion, aprovechamiento y seguridad del personal tanto dentro como fuera de Wanderlust
en el cumplimiento de sus labores. Ademas, se programaran de forma oportuna tomando en cuenta
también las exigencias de la ley de Seguridad y Salud en el Trabajo. En el tema de seguridad estas
charlas estaran a cargo de Pacifico Seguro, quien por la afiliacion realiza este tipo de

capacitaciones.
Desarrollo

Se estableceran planes de carrera de cada puesto, ya que el sentimiento que le provoca al
colaborador estar realizandose profesionalmente dentro de una empresa, lo induce a esforzarse
mas y desempefarse eficazmente. Ademas, esto no s6lo contribuiré al desarrollo profesional del
colaborador, sino que también beneficiard a Wanderlust por mantener al profesional idoéneo, pues

el buen desempefio del personal, favorecera al logro de objetivos organizacionales.
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Evaluacion de Desempeiio

Para evaluar al personal se establecera un documento en el que se alistaran varios factores o
caracteristicas (Trabajo en equipo, organizacion, innovacidn, creatividad, etc.), y un rango de
desempefio, actitud y habilidades para cada una. Ademas, se le pedira al responsable de evaluar
(jefe inmediato) que detalle comentarios que permitan mejorar el desempeio del colaborador. Por

lo tanto cabe mencionar que las evaluaciones se realizaran una vez al afio.

Wanclerlrost FORMATO DE EVALUACION DE DESEMPENO LABORAL

Evalie de 0 [malo) a 10 [excelente] los siguientes conceptos:

Respon sabilidad 0
Exactitud y calidad de trabajo 0
Cumplimiento de fechas
| estimadas/wautadas 0
Productividad 0
Orden y claridad del trabajo 0
Planificacién del trabajo 0
Documentacion que genera 0
Reporta avances de tareas 0
Capacidad de delegar tareas 0
Capacidad de realizacién 0
Comprension de situaciones 0
Sentido Comiin 0
Cumplimiento de los procedimientos
| exstentes 0
Grado de Conocimiento funcional 0
Grado de Conocimiento Técnico 0
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Actitud hacia la empresa

0
Actitud hacia superiorfes i
Actitud hacia los Comparieros 0
Actitud hacia el clientefusuario 0
Cooperacidn con el equipo 0
Capacidad de aceptar criticas 0
Capacidad de generar sugerencias
constructivas 0
Presentacidn personal 0
Predisposicidn o
Puntualidad 0
Iniciativa 0
Creatividad o
Adaptabilidad (temas, grupos, funciones) 0
Respuesta bajo presidn 0
Capacidad de manejar maltiples tareas 0
Coordinacidn y Liderazgo 0
Potencialidad - Capacidad de Aprendizaje o
Carisma 0
Compromiso hacia el equipo 0
ldanejo de conflictos 0
Ianejo y optimizacion del grupo 0
Relacidn con el clientefusuario o
Coordinacion 0
Toma de decisiones 0
Habilidad comercial 0
Desemp efio 97.00 100.00
Actitud 0.00 0.00
Habilidades 0.00 0.00
97.00
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Porcentaje del calificaciOn

M Desempefio
M Actitud
M Habilidades

7.4.4 Motivacion

Wanderlust recurrird a las siguientes técnicas para motivar a su personal:

e Oportunidades de desarrollo y autorrealizacion: Consiste en brindar al personal oportunidades
de autorrealizacion, logro, crecimiento, desarrollo profesional y personal. Por esa razon, se
realizaran capacitaciones, se dictardn cursos internos, y se fomentara la participacion de estos

en nuevos retos o proyectos.

e Reconocimiento: Se reconocera la excelencia y el buen trabajo de los empleados para que
sientan que su esfuerzo merece la pena y que son parte importante de la empresa. Para ello, se

entregaran premios, tarjetas de felicitaciones, regalos, entre otro tipo de obsequios.

e Flexibilidad en el horario: Si un colaborador cumple siempre con su trabajo, la compafiia sera
flexible en cuanto a sus horarios y permisos. Esta técnica genera colaboradores felices,

productivos, y ademas reduce los costos por ausentismo o rotacion.

e Condiciones de trabajo: Las condiciones del espacio fisico en donde laboran los empleados,
son importantes para aumentar la satisfaccion de los mismos. En ese sentido, la empresa se
asegurara que estos espacios sean comodos y que el personal cuente con el material, equipos

y las herramientas adecuadas para realizar sus funciones.
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7.4.5 Sistema de remuneracion

Wanderlust cuenta con 4 colaboradores registrados en planilla a quienes les reconoce todos los
beneficios de ley y cuyo detalle se encuentra en lineas abajo. Asi mismo, el pago se realizara
mensual por depdsito en cuenta y sujetos a con contrato por tiempo determinado con renovacion
anual por ser gerencias, en el caso del personal de soporte de 4reas se realizard un contrato

determinado renovable cada 6 meses segiin desempefio laboral.

Para realizar la planilla se considerd un incremento del 3% a partir del tercer afio correspondiente
al 2020 hasta el 2022 dicho incremento debido al Indice de precio al consumidor durante los tres

ultimos afos consecutivos.
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2019 S/. 229,481

2020 S/. 200,654
2021 S/. 206,715
2022 S/ 212,917

7.5 Estructura de gastos de RRHH.

Dentro de la estructura de gastos hemos realizado nuestro programa de bienestar, considerando

algunas fechas mas resaltantes en nuestra organizacion como:
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PRESUPUESTO:
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'ﬁ?‘td FRESUPUESTO AMUAL 2018 Costo EERTE LR
Trabajadores 2019 2020 2021| 2022
Flan de emergendia 200 200 200 200 200
Mutricion y Habitos Saludables L] 1] 960 980 980
Program ade Bienestar -
Cumpleanos (decoraciones, etc) 200 412 412 412 412
Dia de la mujer 200 309 309 309 309
Dia del trabajador 350 850 850 850 850
Dia dela madre 200 206 206 206 206
1 Dia del padre 0 309 309 E ] 309
Mavidad 200 3000 3000 3000 3000
Compra de extintores, brigada, etc 1000 1500 1500 1500 1500
Examenes Medicos Ocupacionales 340 &80 680 620 620
QUTSDRCING
Full Stack 35000 1 0 1] 0
FREELAMCE
Azesor Legal 14400 14400 14400 14400 14400
Contabilidad 3000 3000 3000 3000 3000
TOTAL 56290 24866 25826 25826 25826
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Capitulo 8

Plan Economico Financiero
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8. Plan Economico Financiero

8.1. Supuestos

Para el desarrollo del proyecto Wanderlust se han considerado los siguientes supuestos:

- Partimos del supuesto de que el mercado mundial del turismo seguird creciendo a un ritmo del

7% promedio anual, que ha sido sostenido desde el 2009.

- El 11% de este mercado global constituye el mercado potencial de Wanderlust. Cuyos clientes
seran usuarios digitales jévenes, que gustan del turismo vivencial y estan dispuestos a pagar por el

servicio.

- Se considera un tipo de cambio de 3.20 para las ventas en prevision a futuras fluctuaciones hacia

la baja del tipo de cambio y que podrian afectar los ingresos.

- Se espera un 0.02% de penetracion para el primer afio de operaciones, tomando en cuenta que

se contara con solo 9 meses de operaciones efectivas.

- Se espera un 0.03% de penetracion anual del mercado objetivo a partir del segundo afio de

operaciones.

- Se considera un tipo de cambio de 3.30 para los pagos en prevision a futuras fluctuaciones hacia

el alza del tipo de cambio. Para de esta manera poder cubrir los costos de guias urbanos.

- Para los gastos de servicios en Perti, se ha tomado la variacion de indice de precios acumulada

del 2016, 3.23%, como referente anual.

- Consideramos un 15% de participacion para Capitales Angel y otro 20% para capitales

posteriores.
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8.2. Inversion en Activos Fijos e Intangibles y Depreciacion

Wanderlust invertira en activos tangibles para el mantenimiento del proyecto y ademas activos
intangibles, los cuales consideramos los mas importantes dada la naturaleza digital del proyecto y

la prioridad del servicio a los usuarios, viajeros como guias urbanos.

Se invertira en los activos tangibles en 2 etapas, el primer afo priorizando los necesarios para el
proceso operativo y el segundo afio los faltantes necesarios para el pleno funcionamiento de la

empresa.

8.2.1. Activos Tangibles:

Para calcular la depreciacion de los activos tangibles hemos usado los porcentajes de depreciacion
anual conforme al articulo 22° del Reglamento de la Ley de Impuesto a la Renta D.S. N° 122-94-

EF, de acuerdo al cuadro siguiente:

BIENES %
Edificios y construcciones. 3
Maquinarias. 10
Maquinarias en act ividades mineras pefroleras y de construccion. | 10
Muebles y Enseres. 10
Vehiculos de fransporte. il
Equipos de procesamiento de datos. 25
Ganados de trabajo y reproduccidn, redes de pesca. 2
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ACTIVO TANGIBLE

INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES - PRIMER ARO

VALOR VALOR TOTAL % DE DEPRECIACIO
ITEM CANTIDAD| UNITARIO EN SOLES VIDA UTIL |DEPRECIACIOM | N AMUAL EN

EM SOLES ANUAL SOLES
Mabiliario oficina - varios 1 Sl B.000) 5. 5000 4 afios 255 =18 1.250
Coamputadora - PC Sistem 1 S d.000( S d. 000 d afioz 25 =18 1.000
Central 1 =1 500 5l S00 4 afios 25 =1 125
TOTALES 5/. 9,500 5. 2,375

INVERSION EM ACTIVOS TANGIBLES - SEGUNDO ARNC

VALCOR % DE DEPRECIACIO
ITEM CANTIDAD| UNITARIO Uﬁéﬁ?;&;ﬂl VIDA UTIL |DEPRECIACION | N AMUAL EN

EM SOLES ANUAL SOLES
Mabiliario aficina - varios 1 Si. 10,000 S 10,000 4 afios 25 St 2,500
Computadora - PC 1 S 3,000 5. 3,000 4 afioz 255 S Ta0
Computadara - MALC 2 Sl B.000) 5. 10,000 4 afios 25 =18 2.500
Laptop 4 S 2000 S 5,000 4 afios 25 =1 2,000
Impresora 3 =18 a0 Si. 1.500 d afios 253 =18 375
Central 1 St 5000 51 S00 4 afios 25 St 125
Teléfonos madviles 14 St 200 [ Si. 2.500 4 afios 25 St oo
Proyector v ecran 1 Sl 3,000 5. 3000 4 afios 25 =1 750
TOTALES 8. 38,800 Sf. 9,700

8.2.2. Activos Intangibles:

De acuerdo al Articulo 44, inciso G de la Ley del Impuesto a la renta, el precio pagado por
intangibles de duracion limitada, el software estd considerado como un activo intangible de
duracion limitada y puede ser considerado como gasto y aplicado a los resultados del negocio en

un solo ejercicio o proporcionalmente en el lapso de 10 afios.

Seglin nuestra legislacion, los activos intangibles deben cumplir los siguientes requisitos:

Requisitos de un activo intangible segun la NIC 38:

Requisito Definicion
Carecer de sustancia fisica caracter no monetario y sin apariencia fisica
(mueble o inmueble — Informe 250-2003-SUNAT-2B0000)
Ser identificable a) separable para su transferencia; o,

b) surgir de derechos contractuales o legales

Ser controlado ejercer poder sobre beneficios futuros subyacentes; o,

restringir su acceso a terceros

Contribuir a generar ingresos
futuros

ingresos por ventas; o,
ingresos por servicios

ooloo

)
)
)
)
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ACTIVO INTANGIBLE

VALOR | o % DE DEPRECIACIO

ITEM CANTIDAD| UNITARIO | L " ™ | VIDAUTIL |DEPRECIACION | N ANUAL EN

EN SOLES ANUAL SOLES

Uesemsllace plaiElome 1 s 5000 S 5,000 | 10sh0s 10 = 1500
‘wanderlust

Fzsfbie e zree 1 5 5000 S S.000| 10 shes 1032 = =00
‘wanderlust

Registic para uso de 2 s 300 s B00| 6 afios 175 = 100
[Marca Pend

8.2.3. Depreciacion:

Al invertir en activos fijos tangibles en 2 partidas, estaremos obligados a llevar un estricto control

de las depreciaciones, para poder consignar los montos correctos al momento de elaborar los

estados financieros respectivos.

Aqui la proyeccion de la depreciacion de cada uno de los activos en los que invertirda Wanderlust

y el valor que tendran al final del horizonte de 5 afios del presente proyecto:

IDEPRECLADION ACUNILILADA - AL DT

BHNODE | AROSDEUSD AL DEFRECIAC) | DEPRECIACKON | WALDREN VALORDE VALDR

e ADOUISOKN | OERRE DEL 2@ R Wit L NANUAL | ACUMULADA WEROS MIERCADD RESIDLIAL.

Mloibilliaria NG = WaEnds WE E 5. 5000.00 & 5.179000 | % §250000 5L0m 5. 000 5.0

\Camputsdars - PC Sistamas IWE H 5. 4000.00 [ 5. 10000 | 5. 500000 5L.0m =/ 000 .00

Canftral IAME 5 5. 30000 £ 5. 1500 =L esm s.0m 5. a0 .0m
Desamalla de plataloms Wandehus t I0E H 5. 150000 10 5.15mo0 | g.7smo0 | 7500 5. 000 51,2500
Fagstm de Marcs Wanderiust E E 5. 5000.00 10 5L 5000 F.23m00 | §.2.5000 5. 000 5y 75000
Reghttm jpas usa de Weres Pand IE H 5. E000 H 5. 1m.00 HE T 5. 0000 5/ 000 5. 2000
Wil Larika ficing - s Ima B £/, 100000 £ 5.25m00 | 5. nmam 5/.0m 5. Z50Um £.170m
\Comprsdara - PC ama & 5. 3000.00 & 5L TI.00 5. 300000 5L0m 5. 7D 5. =500
\Computsdors - MaC ] [ 5. 100000 [ 5.33M00 | 5. naam 5.0 BT 5.1, 7500
Lagtan ] [ 5. 50000 [ 520000 | 5. 50000 5L0m 5. Z0MD 5.1 4mm
mpRsors IS [ 5. 1500.00 [ 537500 5. 150.00 5.0 5. IED 5. 3150
Central s & 5. 50000 & 5L 1500 BT 5.0 5. 1500 5. ET50
Teldfancs mdwile s ] [ 5. 1EM0.00 [ 5L TI.00 5. ZEM00 5.0 5. TOLm 5. 48000
Prryadnry eomn ] [ 5. 300,00 [ 5L THLO0 5. 30000 5L.0m EREET ] 5L SO0
INVERSION ACTIVOS FLIDS 5/ EEHI00 5. wIrsm| 5Larsom |5 101mo 55,2300

Finalmente, la depreciacion anual a considerar para los 5

afios del proyecto es como sigue:

DEPRECIACION ANUAL - 2018 AL 2022

2018

2019

2020

2021

2022

5/. 4,475.00

§/.14,175.00

§/.14,175.00

§/.14,175.00

§/. 11,800.00
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8.3. Proyeccion de Ventas

Consideramos que el mercado global del turismo seguird creciendo a un 7% promedio.
De este mercado, tomamos al 30% que esta conformado por los jovenes y mayores de 30 aflos que
son al mismo tiempo los usuarios digitales mas asiduos, que estan dispuestos a realizar pagos y
contratar servicios por internet. De este grupo, el 70% busca turismo vivencial y esta acostumbrado
a organizar sus viajes personalmente, finalmente, solo el 50% de ellos estan dispuestos a usar una

plataforma que ofrece tours personalizados y ademas estan dispuestos a pagar por el servicio.

Gracias a nuestra investigacion de mercado, sabemos que a pesar de que el 50% de turistas que
reinen las caracteristicas de nuestro mercado objetivo dicen estar dispuestos a usar la plataforma
y dicen estar dispuestos a pagar por el servicio, aproximadamente el 37% esta dispuesto a pagar

US$ 12.90 por hora.

Estos filtros nos permiten determinar que nuestro mercado objetivo, resulta ser el 11% del mercado
total del turismo mundial.
Ademas, de acuerdo a estos datos hemos hallado la cantidad de usuarios de la plataforma y la
cantidad de clientes de la plataforma, es decir, los usuarios que pagaran por el servicio. En tours

de 3 horas de duracion en promedio.

Por otro lado, para el primer afio esperamos una penetracion del 0.02% del mercado potencial, y

para los siguientes cuatro afios del 0.03% sostenido, hasta llegar al 0.14% al cierre del 2022.

MERCADO POTENCIALY PROYECCION DE CONSUMO

USUARIOSOQUE | CANTIDAD | INGRESOS TOTALES

MERCADO USUARIOS | PAGARON EL | DEHORAS | ESPERADOS - COSTO

SERVICIO - 37% | VENDIDAS*| PORHORA US$12.90
e e en s 0.020% 34,999 12,950 38,849 § 479,566
Proyeccion de penetracion al 0.050% 93,622 31 6540 103,920) ¢ 1,340,572

rieme del 2019

Proyeccion de penetracion al

Froveeeien o= 0.080% 160,281 ss304| 177,912 8 2,295,059
Freveceion o= pensracion = 0.110% 235,813 87,251 261,752 8 3,376,606
roymeien e pEnsracien 0.140% 321,134 118,820  356,459| § 4,598,324

* SERVICICSE PROMEDIO DE 3 HORAS
* ELMES DEL AR 0 1 ELPRECIO POR HORA SERA DE US57.30
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PROYECCION DE VENTAS PRIMER ANO — 2018

Durante el primer afio esperamos concluir con 38,849 horas pagadas por el servicio.

Hemos utilizado un promedio lineal para obtener la cantidad mensual de 4,317 horas pagadas.

Se estima que el primer mes operativo sera abril, y durante este mes mantendremos el precio de

introduccion de US$7.90 por lo que los ingresos seran menores.

PRESUPUESTO DE VENTAS PRIMER AfIO - 2018

ITEM ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNID o AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE |  DICIEMBRE TOTALES
VENTAS ESPERADAS
EXPRESADAS EN 0 0 0 4317 4317 4317 4317 4317 4317 4317 4317 4317 38849
HORAS DE SERVICIO
PRECIO UNITARIO EN 0.00 0.00 0.00 12.90 1290 12.90 1290 12.90 1290 12.90 12.90
DOLARES
INGRESOS EN
FALIEDE 3 $ 3 S 3410054 |5  55683.16 | $ 55,683.16 | 5 55683.16 | § 55,683.16 | 5 55683.16 | § 55,683.16 | 5 5568316 S  55683.16| § 479,565.83
INGRESOS EN SOLES | 5/. s/ - s - |sf  s122|s/. 178186 |S/. 178186 |S/. 178186 |S/. 178,186 |S/. 178186 |sS/. 178,136|5/. 178,185 |5/ 178,186 | §f. 1,534,611

TOTAL ANUAL $/. 1,534,611

1 3.20

PROYECCION DE VENTAS 5 PRIMEROS ANOS — 2018 AL 2022

Estimando que el crecimiento de los proximos afios se mantenga a un ritmo anual del 7% y se

alcance la penetracion anual esperada de 0.03%; para el cierre del 2022 se habria alcanzado el

0.16% del mercado objetivo, y obtendremos 356,459 horas de servicio pagadas, lo que se traduciria

en ingresos acumulados de S/.38,688,407

PRESUPUESTO DE VENTAS 5 PRIMEROS AROS - 2018 AL 2022

ITEMN 2018 2019 2020 2021 2022
VEMNTAS ESPERADAS
EXPRESADAS EM 38,849 103,920 177,912 261,752 356,459
HORAS DE SERVICID
PRECIO UMITARIO EM
DOLARES 12.90 12.90 12.90 12.90
INGRESOS EN
DOLARES 5 479,566 | 5 1,340572 | & 2,295,059 | & 3,376,606 | & 4,598,324
INGRESOS EM SOLES | S/. 1,534,611 | S/. 4289 831 | 5/. 7,344 190 | 5f. 10,805,140 | S/. 14714 636
INGRESOS
ACUMULADOS EM s4. 1,534,611 | Sf. 5824441 | S/. 13.168.632 | 5/. 23,973,771 | S/. 38.688.407
SOLES
tc: 3.20
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8.4. Calculo del Capital de Trabajo

Para este fin, hemos decidido utilizar el Método del Desfase del Ciclo Operativo, ya que este nos

permite determinar la informacioén en base a presupuestos, que ya hemos venido trabajando, a
diferencia del método contable y del método acumulativo de flujo de efectivo para los cuales

debemos contar previamente con Estados Financieros pasados y proyectados.

Para realizar la estimacion del Capital de Trabajo Neto mediante el Método de Desfase del Ciclo

Operativo, necesitaremos principalmente dos fuentes de informacion:
La primera: Nuestros presupuestos totales de Costos y Gastos anuales.

La segunda: Determinar el ciclo de conversion de efectivo del negocio.

8.4.1. Presupuesto General de Costos y Gastos Anuales

Antes de realizar entrar a realizar estrictamente al calculo del Capital de trabajo, es importante
anotar los gastos que deberemos realizar para desarrollar plenamente el proyecto y ejecutarlo por

el tiempo necesario antes de hacerlo rentable.

Si bien es cierto, el mercado del turismo es sumamente atractivo, y el crecimiento de los productos

digitales esta en su mejor momento, el proyecto requiere de inversion y tiempo para madurar.

Inicialmente, deberemos incurrir en Gastos Pre Operativos. Estos consisten basicamente en los
gastos de constitucion de la empresa, los que, de acuerdo a nuestro cronograma deberian realizarse
durante los ultimos meses del 2017 y durar como maximo hasta marzo del 2018, puesto que la

plataforma debe de estar plenamente elaborada y operativa en abril del 2018.

GASTOS PRE OPERATIVOS
ITEM COSTO UNITARIO
ADELANTO DE ALQUILER® 5/. 4,950
GASTOS DE CONSTITUCION DE
!
EMPRESA °/- 1300
ASESORIA LEGAL $/. 2,000
OTROS GASTOS DE TRAMITES DE
!
REGISTRO 5/-1,000
TOTAL S/. 9,450

* 2 MESES DE ADELANTO + 1 GARANTIA
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Luego, el desembolso mds importante que realizaremos, serda la inversion de activos fijos.
En este punto se han considerado los activos tangibles, como son el mobiliario para la
implementacion de la oficina, los equipos de coOmputo y sistemas y el servidor que sera

imprescindible para el desarrollo corriente de nuestras actividades.

Por otro lado, estan los activos fijos intangibles, sumamente importantes para Wanderlust, ya que

el desarrollo de la plataforma web sera la base del negocio.

INVERSIOMN TOTAL EN ACTIVOS
ACTIVOS TANGIBLES s/. 48,300
ACTIVOS INTANGIBLES 5/. 20,600

INVERSION TOTAL EN ACTIVOS PRIMER ANO
ACTIVOS TANGIBLES s/. 9,500
ACTIVOS INTANGIBLES g/ 20,600

INVERSION TOTAL EN ACTIVOS SEGUNDO ARO
ACTIVOS TANGIBLES 5/ 38,800

A continuacion tenemos el presupuesto de gastos administrativos para el primer afio 2018, estos
contemplan, todos los gastos adicionales a los directamente relacionados con el proceso

productivo, que sin embargo son necesarios para la plena operacion del negocio.

Estan incluidos en este célculo, el alquiler de las oficinas de nuestra base operativa que estara
situada en Lima - Pert, el mantenimiento y seguridad de las mismas asi como del equipo que estas
contengan; ademas estan los gastos de la operacion gastos de representacion, relaciones publicas,
y publicidad, la cual estd considerada en otros capitulos del presente como el presupuesto de

marketing.
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PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS PRIMER ANO - 2018

CONCEPTO ENERD FEBRERD MARZO ABRIL MAYD MO | UO | AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICEMBRE |  TOTALES
ALQUILER 3,165 51,650 sougs0  sLugs]  sLugsol  §ugs0]  §iugso|  siigso]  sieso]  siieso]  i1eso| s/ 1esofs 13800
MANTENIMIENTO DEOFICINA 5/.200 5,200 5/.200 5/.200 sio0)  sf200]  sr200]  sf2e0]  sf200]  sfze] sl siadlsl 240
GASTOS DE PERSONAL §/.5,808 59811 seatl weal weanl ysaul ssanl gssul gssnl gssu[ yssnul gssufs s
LINEAS TELEFONICAS 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 sols. -
INTERNET 3,500 5/.500 51,500 3,500 o] snseo|  sseo] sl sfsoo]  ssao]  smao]  sisoofsl som0
MOVILIDAD 51,500 5,50 51,500 51,500 o] im0 sso] w0l ssoo]  esa]  ssa]  sisofgl eomo
CORRED Y MENSAJERTA 5/.200 5,200 5/.200 5/.200 g0 sr200]  sr200]  s200]  sf200] g2 sl siadlsl 240
MANTENIMIENTO DEEQUIPDS 5.4 542 5.4 5.4 5.4 5.4 5.8 5.8 5.8 542 542 I
SEGURIDAD Y ALARMAS 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 sols. -
MARKETING 3/.15700 T R A S T T R A R T R T A R
GASTOS DE REFRESENTACION 3,500 5,50 51,500 3,500 g sesoo] s sl ssoo]  wsao]  ssa]  gisofgl eom0
ARTICULOS DEQFICINA 550 550 5/.50 550 I 550 §/.50 §/.50 §/.50 5/.50 550 ssls e
TOTALES 5. 1915115, 2045315 37453(%/. 37153 S/ 234535/ 2545308/ 321535/, 23.453|5/. 22,453 |5/ 234535/, 28453|5/. 29453 |5/ 332,529
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Ademas de estos, tenemos los presupuestos de Recursos Humanos y de Gastos de Operaciones, que deben basarse en las proyecciones

realizadas por la empresa, en el caso de recursos humanos para proveer de los recursos suficientes y en el caso del presupuesto de

operaciones para lograr el crecimiento sefialado en cuanto a penetracion de mercado. Presupuestos que ya fueron detallados en puntos

previos del desarrollo del presente trabajo.

Finalmente, consolidamos todos los gastos en los que incurrimos para el primer afio de funcionamiento de Wanderlust. Incluyendo desde

los gastos pre operativo, la inversion en activos fijos, gastos de operaciones, planilla y gastos administrativos, resultando en un gasto

total de S/.1, 273,218 nuevos soles.

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS TOTALES 2018

ITEM | enero | FEBRERD | MaRzo |  ABRIL Mavo | Jumio | Julio | AcosTo FEPTIEMBRY DCTUBRE NOVIEMBRHDICIEMBRE| TOTALES
COSTOS VARIABLES
SERWICIO DE GLIA LIRBANO B BRED - = B EEEE R R e B B BT BRI EEE B
PASARELA DE PAGD KULKI S - s - = - |=s amT|sSt 4387|SL 4387|SL 4397(S0 4357(S. 4.367|S. 4.387|S. 43875t 4387|sL 3a4es
COMISION PAY PAL Y OTROS MEDIOS DE | Si. ED - = - |=  3&m|st  sew|st sE7s|s 367S|s 3675|s. 3e7s[s. 3e75|se sevs[st sevs|s. 330
INVERSION INICIAL
o BuMCIALENACTIMOSFUOS 5 g500| 51 - s - s - st s - s - s - s - s - s - s - s asm
MVERSININCIALENACTVOSFURS — f5) - 2nean | st - = - = - = s - s - s - s - s - s - = - |=s z0gm
GASTOS PRE OPERATIVOS S 9450 St - = - = - = - s - st - st - |st - s - s - |s - |s. aam0
GASTOS FIIOS
HOSTING St 138] st EE EE 138] 5t I EEEE EEEEEE D EEEEEE EEEEE EEEE EEEE EEEEE  EEEE
DOMINID ] HED EED A ED HED HE] HE] HE] HE HED HED HED B ED a3
GASTOS ADMNISTRATOS s, za5| st znasa|s avdss| st avasa[ st zagsa|s. ssasa|sl sema]st zsesa|s zzass|si zdss|s zedss|s zoass| s sazses
TOTALES sf. e8841|s/. 20593|s/.  37.503|s/. 137.232(s/. 123532|s/.125532|s/.132.232 [ 5/. 123,532 | 5/. 122532 | 5/. 123,532 | 5/. 128,532 | 5/. 129,532 | 5/. 1,273,218

Proyectamos este presupuesto, hacia los cinco afios planteados en el presente proyecto, alineandonos siempre a las proyecciones de

crecimiento del mercado del turismo del 7% anual y a la penetracion de mercado objetivo de 0.03% anual.
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PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS TOTALES - DEL 2018 AL 2022
ITEM | 2m8 | 2003 | 2o0z0 2021 2022
COSTOS VARIABLES
SERVICIC DE GLI& UREAND SI 026895 | S 2211944 | S 3786848 | S0 SETL400| Sl 7587234
PASARELA DE PAGO (KULKI) SL 39486| S,  0S625|SL 180829| 5L 268045 | SL 362,308
COMISION PAY PALY OTROSMEDIOSOE| 5. 33076 S.  sad7a|s)  151474(sS) zzeese| st a03das
INVERSION INICIAL
PMEPOTITNCALENACTVOSFUOS - 1e) gso0| s 3sa00| st - = - = -
m&gg@&@mmENA:TMDSFUDS —— = s e ~ e _
GASTOS PRE OPERATIVOS SL 9.450( S - = - s - = -
GASTOS FIIOS
HOSTING S, 1650 S, 1650(SL 1G50[ SL 1650 Sb 1,650
DM &) =ED =B ED ED 3
GASTOS ADMIMISTRATIVOS 5. 33zSza| sl etaszs|S 1098476( S 142651[ S 1851297
TOTALES s/. 1,273,218 | 5/. 3,266,453 | 5/. 5,219,310 | 5/. 7,488,499 | 5/. 10,106,008

8.4.2. Ciclo de Conversion de Efectivo

Para poder determinar el ciclo de conversion de efectivo de la empresa, es necesario que

previamente se establezcan algunas politicas financieras segun las cuales se mantendrd y se

proveera de orden y estabilidad a todas las operaciones que se realicen.

Wanderlust ha establecido para su operacion las siguientes politicas financieras:

| POLITICAS FINANCIERAS |
DATOS EN
CONCEPTO DI
DIAS DE INVENTARIO 0
DIAS PROMEDIO DE CUENTAS POR 45
COBRAR
DIAS PROMEDIO DE CUENTAS POR PAGAR 30

En base a las politicas financieras previas se calcularon los ratios de conversion:
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|CICLD OPERATIVO [CHC + INVENTARID) DIAS

| CICLO DE CAJA |CICLO OPERATIVO - CHP) DiAS

| CICLO AMUAL [oas EFECTIVOS DE TRABAID AL ARID) DIiAS

8.4.3. Calculo de Capital de Trabajo Neto

Hallamos el gasto promedio diario, considerando para las actividades de Wanderlust un total de

365 dias habiles al afio, sin periodicidad, fines de feriado o periodos vacacionales.

Una vez hallado el gasto promedio y el ciclo de caja, se pudo determinar el monto de capital de

trabajo necesario para cada afio de operacion.

| CAPITAL DE TRABAJO - METODO CICLO DE CONVERSION DE EFECTIVO

CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022
GASTOS ANUALES [TOTALES) 5/.1,517,375| 5/.4,314,852 5/. 7,589,664 5/.11,803,778 5/.17,069,921
GASTO PROMEDIO DIARIO 5/.4,157.19| 5/.11,82151 5/.20,793 .60 5/.32,339.12 5/.46,766.91

8.5. Estructura de Financiamiento

Consideramos que por la naturaleza del proyecto, el cual podriamos definir como un negocio
digital, no tradicional, sustentado en plataformas virtuales de economia colaborativa y con
multiples clientes asociados diseminados por todo el globo; probablemente seria un proyecto poco
elegible o atractivo para todos de financiacion tradicional como bancos, financieras o grupos de

inversionistas, ya que estos buscan una mediana rentabilidad en entornos menos volatiles.

Por esto, se ha definido optar por la financiaciéon No Tradicional, apoyada en inversionistas con
alto grado de riesgo y de soporte a nuevas tecnologias y startups, quienes ya empezaron a invertir
en este tipo de iniciativas, con inversiones de hasta 1.5 millones de dolares. Alentados ademas por

los altos niveles de crecimiento de estos emprendimientos, que en algunos casos superan el 400%
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Es importante destacar, que de acuerdo a los tltimos reportes de ferias de startups, los sectores con
mas alto nivel de aceptacion por parte de los inversionistas, fueron los de las TICs, servicios
financieros y servicios de turismo y hoteleria, en el cual se encuentra Wanderlust, sector interesante

por su capacidad de escalabilidad a territorios fuera del pais.

Es probable que inicialmente y para el desarrollo de la etapa beta, o del producto minimo viable,
debamos recurrir a Capitales Angel o aceleradoras, sin embargo, esto solamente serd en una etapa
inicial, ya que se sabe que estos capitales normalmente se encuentran entre US$100,000 y
US$500,000 dolares. Para luego, cuando la empresa ya cuente con masa critica y sea atractiva,
participar en series de negociacion o emision de capitales, para lo cual se ofreceria hasta el 25%

de las acciones de empresa.

Por otro lado, el programa Startup Peru, del Ministerio de la Produccion, puede invertir hasta 50
mil soles y dar apoyo de mentoring en proyectos innovadores que tengan productos minimos

viables.

En base a esta informacion, los socios acordaron aportar, individualmente, un monto aproximado
a los 25 mil soles; ya que esta suma serd insuficiente, se ha decidido ofrecer un 15% de acciones

al inversor Angel que apueste inicialmente por el proyecto, para la fase pre operativa.

Y un 20% de acciones a los capitales posteriores por el monto necesario para operar los 2 primeros
meses operativos en prevision de que las cuentas por cobrar se estiman en 45 dias calendario. Este

aporte mas la inversion complementaria en activos fijos del segundo afio.

NECESIDAD DE INVERSION DE CAPITAL
2018 2019
CONCEPTO FASE OPERATIVA e TOTAL
FASE PRE OPERATIVA | INICIAL [ABRIL - MAYO)
TRIMESTRE
(cxc)
INVERSION EN ACTIVOS F110S 5/. 30,100 s/ 388005/ 58,900
INVERSION PRE OPERATIVA 5/. 9,450 5/, 9,450
COSTO OPERACION 5/. 87,477 | 5/. 280,407 5/, 367,884
DEFICIT ACUMULADO DEL PERIODO 5/. 28,111 5/ 28,111
PROVISION CAPITAL DE TRABAIO NETO 5/. 52,358 5/, 52,358
TOTAL DOLARES 5 38,403 | § 112,386 | & 11,758 | % 162,637

te 3,30
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ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
FINANCIAMIENTO ETAPA MONTO EN SOLES %

APORTE INICIAL 50CIOS FASE PRE OPERATIVA | 5/. 99,000 18%
FASE PRE OPERATIVA

STARTUP PERU J FASE OPERATIVA 5/ 49 500 9%
INICIAL
FASE OPERATIVA

CAPITAL ANGEL S/ 154,000 28%
INICIAL
FASE OPERATIVA

CAPITAL VENTURE INICIALY ACT. FIIOS | 5/, 247 500 45%
2019

Habiendo determinado, la necesidad de una inversion externa de S/.536,000, la cual ha sido
redondeada a S/.550,000; se emitiran 250 mil acciones con un valor inicial e individual de S/.5

soles.

Definiéndose la distribucion inicial de acciones bajo el siguiente esquema:

ESQUEMA DE ACCIONARIADO

CANTIDAD DE VALOR EN % DE
ACCIONISTA

ACCIONES ACCIONES PARTICIPACION
Giowana Chipana 40,625 | 5f. 203,125 16.25%
Chriztian Miranda 40,625 | 5f. 203,125 16.25%
Charly Zevallas 40,625 [ 5f. 203,125 16.25%
\erdnica Pereira 40,625 | 5f. 203,125 16.25%
S0CI0S FUNDADORES 162,500 | 5/. 812,500 65.00%
CAPITAL ANGEL 37,500 | 5f. 187,500 15.00%
INCUBADORA 50,000 | 5f. 250,000 20.00%

TOTALES 250,000 | 5/. 1,250,000 100.00%

VALOR DE LA ACCION: 5.00
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8.6. Estados Financieros

8.6.1. Estado de Pérdidas y Ganancias

Desarrollamos el flujo de caja proyectado para los 5 anos de horizonte que tiene el proyecto, todos coherentes con las proyecciones de

ventas y tomando como datos los arrojados por los diferentes presupuestos trabajados hasta el momento.

| ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

CONCEPTO 208 |yomea| 2019 |immea| 2020 ummea| 2021 | Gimea | 2022 | vemea
WVEMNTAS 5/. 1,534,611 1o00.0% |5/. 4,289,831| w00 |5/, 7,344,190| 1o00.0% |S/. 10,805,140 100.0% s/. 14,714,636 100.0%
COSTO DE VENTAS s/. 901,140 ss7s |S/. 2,407,729| seas |5/. 4,120,834| seas |S/. 6,061,984 seas |5/, 8254712 seam
UTILIDAD BRUTA s/. 633,471 a13% |S/. 1,882,101 a4z |S/. 3,223,356 az0% |S/. 4,743,155 43.9% s/. 6,459,924 43.9%
GASTOS ADMIMISTRATIVOS sf. 372,079 2a2% |5/. 858,723 200 |5/. 1,098,476| 1s.0% |S/. 1,426,514 13.2% s/. 1,851,297 12.6%
DEPRECIACION 5/. 4,475 0.3% 5/. 14,175 0.3% /. 14,175 0.2% /. 14,175 0.1% 5/. 11,800 0.1%
UTILIDAD OPERATIVA s/. 256,917| 11e7% |S/. 1,000,203 22.5% | S/. 2,110,705| 287% |sS/. 3,302,466 30.6% s/. 4,506,828 31.2%
INGRESOS FINANCIEROS s/. - 0.0% |5/, - o.0% |5/, - oos |5/, - 0.0% s/. - 0.0%
OTROS INGRESOS s/. - o.0% | S/, - o.0% |5/, - oo% |5/, - 0.0% s/. - 0.0%
OTROS EGRESOS s/. - o.0% | S/, - o.0% | S/, - oos |5/, - 0.0% s/. - 0.0%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA | 5. 256,917 1s7% |S/. 1,009,203| 235% |S/. 2,110,705| 287% |S/. 3,302,466 30.6% sf. 4,506,828 31.2%
IMPUESTO A LA RENTA 30% sf. 77,075 5.0% sf. 302,761 7.1% s/, 633,211 B.6% sf. 990,740 9.2% sf. 1,379,048 9.4%
UTILIDAD NETA sf. 179,842 117% |S/. 706,442 [ 1e5% |S/. 1,477,493 20a% |S/. 2,311,726 21.4% sf. 3,217,779 21.9%
ANALISIS HORIZONTAL 293% 109% 56% 39%

En el analisis vertical del primer afio podemos observar que la utilidad bruta representa el 41.3% de valor de las ventas, porcentaje que
se mantiene en ese promedio a través de los afos, ya que el costo de ventas siempre serd proporcional a estas y su variacion dependera

basicamente de la variacion que estas presenten. Ya que nuestra unidad de venta, “la hora guiada” tiene un precio y un costo unitario.
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A diferencia de la utilidad bruta, podemos observar que la utilidad operativa si ird en incremento
anualmente, empezando el quinquenio con un 16% debido a los altos gastos iniciales en
comparacion a las conservadoras ventas iniciales proyectadas. Para el segundo afio ya presenta una
mejora de 7 puntos, que para el 2020 y 2021 presentara porcentajes mas moderados de crecimiento;

para cerrar en el 2022 con un 31.2% de porcentaje de las ventas del afio.

Tenemos en consideracion que por la naturaleza de la empresa y el origen como el destino de sus
transacciones, los ingresos y egresos financieros seran un factor trascendental en los resultados de
los ejercicios habituales, sin embargo, para propositos del presente trabajo, no hemos considerado

ingresos y egresos financieros por las siguientes razones:

La primera es que hemos considerado ya escenarios distintos respecto al tipo de cambio, un 3.3
para las compras y un 3.2 para las ventas, en prevision de escenarios desfavorables para cada uno
de estos procesos; sin embargo, sera un punto que en la operacion si debera considerarse, pues se
trabajara con el tipo de cambio del dia por los mismos intermediarios de pago y bancos con los

que trabajaremos.

La segunda se debe a que inicialmente no trabajaremos con financiamiento tradicional, por lo que

no deberiamos tener costos de esta naturaleza.

El impuesto a la renta serd también un factor determinante en los flujos de resultados debido a los
volumenes de venta que proyectamos tener, ¢ ird en aumento conforme la empresa siga en
crecimiento, el primer afio no deberia pasar de un 5% respecto a las ventas totales. Y ya para el

2022 habra llegado a representar el 9,4% de las mismas.

Finalmente, la utilidad neta, que inicialmente representaria el 11% del total de las ventas, ira en

incremento con la estabilizacion de los costos para mantenerse en un promedio de 21%.

El crecimiento en monto valorado de esta para el segundo y tercer afio serd muy interesante,
registrando un 200% y 100% de crecimiento respectivamente y luego tendrd niveles mas

moderados de crecimiento, para cerrar el 2022 con un 39% de crecimiento respecto al afio anterior.
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8.6.2. Flujo de Caja

El flujo de caja de Wanderlust, nos indicara los niveles de liquidez que mantendremos durante la operacion del proyecto. Ademas que

nos serviran de base para los analisis de rentabilidad.

Este flujo, como en los casos anteriores, esta siempre en funcion a las proyecciones de venta determinadas.

FLUJO DE CAJA - 2018

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULI0 AGOSTO SERTIEMBRE (OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTALES
INGRESDS
VENTAS 5/, - s - s - |5/ 1es,22|s. 178186 (sl 178,186 |5, 178,186 |/ 178,186 | §/. 178,186 | §/. 178,186 | §/. 178,186 | §/. 178,186 | §/. 1,534,611
INGRESOS DE CTAS POR COBRAR 5.
TOTAL INGRESOS 5/. - |sp - |s/. - |s/. 109,122|s/. 178,186|S/. 178,186 |5/. 178,186 S/ 178,186 | 5/. 178,186 | 5/. 178,186 | 5/. 178,186 | 5/. 178,186 | 5/. 1,534,611
EGRESOS
COMPRAS s/, - s - s - s evsvr|s. siEFE|s. 91877 (s 91,877 s/ 91,877 | §/. 91,877 | §/. 91,877 | §/. 91,877 | §/. 91,877 |§/. 826,895
PAGOS DE CTAS POR PAGAR 5
PAGD COTRCS PASIVOS 5/, - 5
GASTOS PRE OPERATIVOS 5. 9,450 5, 9,450
ADQUISICION DE ACTIVOS s/ 30,100 s/ 30,100
GASTOS DE DPERACIONES 5/, 140 |5/, 140 |5/ 140 |5/, 8,202 | §/. 8,202 | §/. 2,202 |5, 8203 |§/. 8,202 | 5/ 2,202 | §/. 2,202 | §/. 8,202 | 5/ 8,203 |5/, 74,245
GASTOS ADMINISTRATIVOS s/ 29,151|s/. 20,453|s/. 37,453 |s/ 37,1535/ 23453|s/ 25453 |5 32,1535/ 23,453 |5/, 22,453 | /. 23,453 | /. 28,453 | §/. 29,453 |§/. 332,529
PAGD IGV 5/, - s - s - |s) 1sss2|s)  3z074|s. 32,0783/ 32,074 | S/ 32,074 |5/ 32,074 |5/ 32,074 | S/ 32,074 |5/, 244,156
TOTAL EGRESOS 5/. 68,841|S/. 20,593 |5/  37,593|S5/. 137,232 |S/. 143,745/, 157,606 |5/ 164,306 |5/. 155,606 | 5/. 154,606 | 5/. 155,606 | 5/. 160,606 | 5/. 161,606 | 5/. 1,517,375
SALDO INICIAL 5/, - 5/,
SUPERAVIT [DEFICIT) MENSUAL 5. -63,%41|s/ 200593 |5/  -37,583|s)  2sa11|s.  35,012|s.  20,580|s. 13,3803/ 22,580 | §/. 23,580 | §/. 22,580 | §/. 17,580 | §/. 16,580 | /. 17,236
SUPERAVIT (DEFICIT) ACUMULADD | S/, 68,841 |5/, -89,434|s/. -127,027|s/. -155,138|s/. -120,126|s/. -99,545|s5/. -85,665 |5/ -63,085 | 5/. -39,505 | 5/. -16,924 | 5/. 656 | 5/. 17,236

Durante el primer afio de operaciones, 2018, nuestro flujo de caja nos senala que deberemos financiar el total de la operacion en el
proceso de implementacién o fase pre operativa y hasta el primer mes de la fase operativa, abril, ya que este es el tltimo mes en que el
resultado del flujo de caja mensual se registra en déficit. A partir del mes de mayo, la empresa ya generard ingresos suficientes para

cubrir sus gastos mensuales e ir poniendo al dia cuentas por pagar operativas u obligaciones adquiridas durante la fase pre operativa.
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De acuerdo a este flujo de caja proyectado, a pesar de la inversion inicial y del déficit generado
por la fase pre operativa, el primer ano cerrard con un pequeiio superavit de aproximadamente
S/.17,000, contrario a nuestros supuestos iniciales en base a las cuales se esperaba un cierre de

primer afio al déficit.

FLUJO DE CAJA - 2018 AL 2022
2018 2019 2020 2021 2022 TOTALES

INGRESOS

VENTAS S/ 1,534,611 |5/ 5,824,441 | 5/. 13,168,632 | §/. 23,973,771 | 5/. 38,688,407 | /. 83,189,862
INGRESOS DE CTAS POR COBRAR s/, - s/. -
TOTAL INGRESOS s/.1,534,611 | 5/.5,824,441 | 5/. 13,168,632 | §/. 23,973,771 | 5/. 38,688,407 | 5/. 83,189,862
EGRESOS

COMPRAS s/ 826,895 s/ 2,211,944 |5/, 3,786,848 |S/. 5,571,400 S/ 7,587,234|sS/. 19,984,321
PAGOS DE CTAS POR PAGAR 5 - s/ -
PAGO OTROS PASIVOS 5 - 5 -
GASTOS PRE OPERATIVOS 5 9,450 5 9,450
ADQUISICION DEACTIVOS s/ 30,100(s/ 38,800 s/. 65,900
GASTOS DE OPERACIONES s/ 742455/ 195785|5/ 333,986 |5/ 490,584 |5 6674775 1,762,078
GASTOS ADMINISTRATIVOS s/ 332,529 s/ 819,923 |s/ 1,098476|S/. 1,426,514 S/ 1,851,297|S/. 5,528,739
PAGO 16V S/ 24415g|S/ 1,048,399 |5/ 2,370,354 |S/. 4,315,279 |5/ 6,963,913 ]S/ 14,942,102
TOTAL EGRESOS 5/.1,517,375 | 5/.4,314,852 | §/. 7,589,664 | 5/. 11,803,778 | 5/. 17,069,921 | 5/. 42,295,550
SALDO INICIAL s/, - s/. -
SUPERAVIT [DEFICIT) MENSUAL s/ 17,236 |s/ 1,509,589 |5/, 5,578,968 |S/. 12,169,994 | 5/. 21,618,436 | S/. 40,894,272
SUPERAVIT [DEFICIT)ACUMULADD |5/, 17,236 | 5/, 1,526,825 | §/. 7,105,793 | §/. 19,275,786 | §/. 40,894,272

CAPITAL DE TRABAJO NETO sf. 62,358 |sf. 177,323 |s/. 311,904 |S/. 485087 |S/. 701,504|S/. 1,738,175

Para realizar el flujo de caja proyectado para los 5 afios del horizonte planteado para Wanderlust,
ya hemos afiadido el capital de trabajo neto, considerando este concepto, para iniciar el 2019
tenemos una caja negativa de S/.45,000. Sin embargo a partir del segundo afo, 2019, la caja se
estabiliza y reporta superdvit en todos los afios, para cerrar el periodo con caja de libre

disponibilidad por el monto de S/,39,156,097.

8.6.3. Balance

Balance 2018 — proyectado
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BALANCE GENERAL 2018 - PROYECTADO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO s/, 17,236 | CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES S/. 91,877
CUENTAS X COBRAR COMERCIALES s/, 255,768 |OTROS PASIVOS S/. 62,358
MERCADERIAS Ss/. - IGV POR PAGAR S/. 20,346
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVOS FLIOS (COSTOS SIN DEPRECIAR) s/, 30,100 |CAPITAL SOCIAL S/. 530,000
DEPRECIACION Sf. 4,475 | RESULTADOS S/. 179,842

Balances proyectados del 2019 al 2022

BALANCE GENERAL 2019 - PROYECTADO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO Sf. 1,509,589 | CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES Si. 184,329
CUENTAS X COBRAR COMERCIALES Sf. 485,370 | OTROS PASIVOS si. 177,323
MERCADERIAS S/ - IGV POR PAGAR Sf. 706,412
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVOS FLIOS [COSTOS SIN DEPRECIAR) Sf. 64,425 | CAPITAL SOCIAL si. 550,000
DEPRECIACION s/ 14,175 |RESULTADOS s 706,412

BALANCE GENERAL 2020- PROYECTADO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVC Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO 2 5,578,968 [CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES s/ 315,571
CUENTAS X COBRAR COMERCIALES 2 1,007,386 [OTROS PASIVOS S/ 311,904
MERCADERIAS s/, - |ev roR PAGAR s/. 2,370,354
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVOS FLIOS (COSTOS SIN DEPRECIAR) 2 50,250 | CAPITAL SOCIAL s/ 550,000
DEPRECIACION sf. 14,175 |RESULTADOS s/ 1,477,493

BALANCE GENERAL 2021 - PROYECTADO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO Sf. 12,169,994 | CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES si. 464,283
CUENTAS X COBRAR COMERCIALES sf. 1,997,814 | OTROS PASIVOS si. 485,087
MERCADERIAS Sf. - IGV POR PAGAR Si. 4,315,279
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVOS FLIOS [COSTOS SIN DEPRECIAR) S/ 36,075 | CAPITAL SOCIAL si. 550,000
DEPRECIACION A 14,175 |RESULTADOS Si. 2,311,726

BALANCE GENERAL 2022 - PROYECTADO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO S 21,618,486 | CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES si. 632,270
CUENTAS X COBRAR COMERCIALES S/ 3,224,024 | OTROS PASIVOS si. 701,504
MERCADERIAS Sf. - IGV POR PAGAR si. 6,963,913
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVOS FUOS [COSTOS SIN DEPRECIAR) 5. 21,900 | CAPITAL SOCIAL S/ 550,000
DEPRECIACION Sf 11,800 | RESULTADOS Si. 3,217,779
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8.6.4. Flujo Financiero

Para los flujos financieros, hemos tomado como base los flujos de efectivo para los 5 afios del
negocio.
En los cuales habiamos considerado ya los flujos de caja de libre disponibilidad, los que

consideramos como los flujos totales de la operacion o del negocio en concreto.

FLUJO FINANCIERO - 2018 AL 2022

2018 2019 2020 2021 2022 TOTALES
FLUJO DE CAJA NETO SOCIOS 65% |5/  -20320(s/. Be5973|S/. 3,423591(s/ 7,595,190 s/ 13,596,038 |5/ 25451463
FLUJO DE CAJA NETO CAPITAL ANGEL 15% |5/ -6,768 | 5/. 199,340 | 5/. 790,060 | S/. 1,752,736 (S/. 3,137,547 |5/ 5,873,415
FLUJO DE CAJA NETO CAPITAL VENTURE 20% |5/, -9,024 | 5/. 266,453 | 5/. 1,053,413 |s/ 2,336,981 |5/ 4,183,396 |5/ 7,831,219

Una vez obtenidos los flujos del negocio, podemos determinar cudles seran los flujos de caja netos

de cada uno de los inversionistas.

Como pudimos ya apreciar en los flujos anteriores, el primer afio no resulta alentador para los
inversionistas, sin embargo el déficit presentado es minimo respecto a la inversion.
Escenario inicial que es contrarrestado por los afios posteriores en los que se pueden observar
cierres con flujos en positivo e incrementales, que evidenciarian la factibilidad del proyecto y las

capacidades de rentabilidad de Wanderlust.

8.6.5. Tasa de Descuento Accionistas y WACC

Para hallar el costo de capital de oportunidad del accionista COK, utilizamos la metodologia
CAPM, para lo cual hemos debido situarnos una industria de la clasificaciéon de Damodaran, en
este caso hemos elegido la industria de Software de entretenimiento, que de acuerdo a las
caracteristicas de nuestro negocio es la que mejor nos representa y de la cual hemos tomado los

indicadores.

Al carecer de financiamiento externo, no hemos considerado un indicador para D/E, o, se considera

CCro.

De acuerdo a informacion publicada en mayo ltimo por el diario Gestion, el riesgo pais del Perti

subid tres puntos basicos y ahora se presenta con 1.33%
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Para su célculo se han considerado los siguientes supuestos:
Formula del CAPM: Cok = rf + B (rf-rm)

Beta, utilizamos el beta de la industria del software de entretenimiento publicada por Damodaran,
ya que de acuerdo a las caracteristicas de nuestro negocio es la que mejor incorpora el riesgo que

asumiria el inversionista en el proyecto.

Tasa libre de riesgo (Rf= 2.1154%): Para la eleccion de la tasa libre de riesgo se asumi6 el
promedio mensual de la tasa del bono a 10 afios del tesoro americano ya que es uno de los
instrumentos mas liquidos en el mundo y sirve de referencia (benchmarking) para otros
instrumentos financieros. Se considera como muestra el periodo de 2012-2017 dado que no
considera las distorsiones producto de la crisis financiera y recoge de manera adecuada las

expectativas de crecimiento de la economia estadounidense en los préximos afos.

Prima de riesgo (Rf- Rm): Se entiende por prima de riesgo al rendimiento adicional que exigira el
inversionista por invertir en un activo con riesgo versus un activo libre de riesgo. En nuestro caso
hemos considerado la prima por riesgo de mercado publicada por el autor Damodaran (4.54%) ya
que para su calculo utiliza el indice de Standard and Poor’s 500 (indice més liquido y profundo de
EEUU) y el retorno del bono de 10 afios emitido por el tesoro americano. Se considera la muestra
mas amplia (1928-2016) calculada por el autor ya las muestras mas cortas muestran una fuerte
desviacion estandar para afos recientes (2007-2016) que harian considerar un prima por riesgo no

representativa para el calculo del costo de capital.

Riesgo pais, De acuerdo a informacion publicada en mayo ltimo por el diario Gestion, el riesgo

pais del Pert subid tres puntos béasicos y ahora se presenta con 1.33%
D/E, Al carecer de financiamiento externo (deuda), la tasa de descuento que se utiliza es el COK.

De acuerdo a informacién publicada en mayo ultimo por el diario Gestion, el riesgo pais del Perti

subio tres puntos basicos y ahora se presenta con 1.03%
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Costo de capital

Tasa libre de riesgo 2.12%
Beta desapalancado 0.86
Prima por riesgo 4.54%
Riesgo pais 1.33%
Costo de capital U5 nominales 7.3%
Inflacion esperada USS 1.5%
Costo de capital US5 reales 5.8%

Inflacion esperada &/ ‘ 3.0%\

De acuerdo a los calculos del método CAMP y a los indicadores del sector, el proyecto Wanderlust

tendria un COK o tasa de descuento para el inversionista de 8.94%

WACC

Deuda/Deuda+Capital 0.0%
Capital/Deuda+Capital 100.0%
Tasa imponible 28%
Costo de la deuda 0.00%
Costo de capital 8.5%

Por otro lado, en el caculo del WACC se ha considerado solamente la inversion en patrimonio, ya
que el proyecto no necesitard de apalancamiento, esto debido a que las fuentes buscadas seran
principalmente de inversionistas. Por lo tanto el resultado del célculo nos arroja un WACC es igual

al COK del 8.9%.

Debido principalmente a que el proyecto no dependeré de financiamiento externo, usaremos como
tasa de descuento el COK de 8.94% hallado. El que ademds puede ser sumamente atractivo para

los inversionistas.
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8.6.6. Indicadores de Rentabilidad

8.6.6.1. VPN

Como indicamos en el punto anterior, se ha decidido usar como tasa de descuento el COK hallado

por el método CAMP de 8.94%.

Este serd comparado probablemente con la tasa de bono soberano que se proyecta sea del 5% para

el 2023.

En este escenario, el proyecto resulta mucho mas atractivo para el inversionista, ya que ofrece una

tasa de rendimiento 8 puntos porcentuales mayor que la ofrecida por la opcidn estable.

Por supuesto que los riesgos del proyecto exigen una tasa mayor.

TASA DE BONO SOBERANO AL 2023 5%
COK B.94%

Para el célculo del VPN hemos utilizado los 2 escenarios que evaluara el inversionista, el primer,
con el bono soberano y la tasa de descuento del 5% y el segundo el de Wanderlust y su tasa de

descuento COK del 8.94%

CALCULO DELVPN
CONCEPTO Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022

Inversion -550,000.00 550,000.00
Ventas 1,534,610.65 4,289,830.71 7,344,190.18 10,805,139.80 14,714,635.84
Costo de ventas -901,139.57 -2,407,729.33 -4,120,834.32 -6,061,984.38 -8,254,711.60
Gastos Administrativos -332,528.65 -819,923.49 -1,098,476.00 -1,426,514.41 -1,851,296.56
Impuestos -77,075.23 -302,760.87 -633,211.46 -990,739.80 -1,379,048.30

-550,000.00 223,867.20 759,417.02 1,491,668.40 2,325,901.21 3,779,579.37

Calculado a 5 afios, el VPN de los inversionistas con la tasa de descuento del bono soberano es de

S/.6, 515,504.

En el mismo horizonte, el VPN de los inversionistas con la tasa de descuento COK de Wanderlust,

es de S/.5, 564,553

182



8.6.6.2. TIR

La Tasa interna de Retorno del proyecto es de 123%, la cual seria alta para un negocio tradicional,
sin embargo, considerando el alto riesgo que implican los emprendimientos tipo statu, y los niveles
de rendimiento que algunas de ellas, las mas exitosas, vienen mostrando durante los ultimos afos,
no es disparatado ofrecer al inversionista un retorno que duplique su inversion en valor presente

en un periodo menor a 5 afios, es decir, incluso antes de la maduracion del proyecto.

CALCULO DELTIR
CONCEPTO Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022

Inversidn -550,000.00 - - - 550,000.00
Ventas - 1,534,610.65 4,289,830.71 7,344,190.18 10,805,139.80 14,714,635.84
Costo de ventas -901,139.57 -2,407,729.33 -4,120,834.32 -6,061,984.38 -8,254,711.60
Gastos Administrativos -332,528.65 -819,923.49 -1,098,476.00 -1,426,514.41 -1,851,296.56
Impuestos - -77,075.23 -302,760.87 -633,211.46 -990,739.80 -1,379,048.30

-550,000.00 223,867.20 759,417.02 1,491,668.40 2,325,901.21 3,779,579.37

8.7. Analisis de Riesgo

8.7.1. Analisis de Sensibilidad

Evaluando todas las variables del proyecto, hemos identificado como la de mayor afectacion a la

variacion de las ventas proyectadas y el incremento de los costos de hora de guia urbano.
Analisis de sensibilidad por variacion de las ventas proyectadas

El cambio de esta variable podria afectar el desarrollo del negocio, ya que estas podrian, no
solamente disminuir nuestros ingresos esperados, sino ademas frenar nuestras expectativas de

penetracion de mercado, de crecimiento y de masificacion.
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AMALISIS DE SENSIBILIDAD POR VARIACION DE VENTAS PROYECTADAS
VARIACION
RESPECTO A VOLUMEN DE VPN DEL COK VARIACION DEL
PROYECCION VENTAS TOTAL VPN
ORIGINAL
30%| S/. 50,254,529 9,236,473 BE%
20% |8/, 46,426,085 8,012,500 44%
10%|S/. 42,557,248 6,788,526 22%
0%| 5/. 38,688,407 5,564,553 0%
-10% | 5/. 34,815,566 4,340,580 -22%
-2084| 5/. 30,950,726 3,116,607 -44%
-30%| S/. 27,081,885 2,992,633 -16%

Para realizar nuestro analisis de sensibilidad frente a la variacion de ventas, hemos considerados 3

variaciones negativas y 3 positivas, incrementales en 10%, 20% y 30%.

Como podemos observar VPN es sumamente sensible a estas variaciones de volumen de venta.

SENSIBILIDAD DEL VPN FRENTE A LA VARIACION EN VOLUMEN DE VENTAS

=@="VARIACION DEL VPN

==#=VARIACION RESPECTO A PROYECCION ORIGINAL

-30%

W a4y

A pesar de la sensibilidad del VPN a la variacion en el volumen de ventas, y la disminucion de

este directamente proporcional a la de las ventas, podemos observar que esta no pone en riesgo la
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viabilidad del proyecto en si, sin embargo podria disminuir la confianza de nuestros inversionistas

en el proyecto.
Analisis de sensibilidad por incremento del costo de hora de guia urbano

Luego de la variacion de ventas, un factor de afectacion importante en las operaciones de la
empresa es el incremento del costo de la hora de guia urbano; y esto se debe a que el guia urbano
es nuestro cliente aliado y nuestro principal proveedor y por lo tanto representa nuestro costo

variable mas alto y significativo.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD POR INCREMENTO DEL COSTO POR HORA DEL GUIA URBANO
VARIACION DEL
VARIACION DEL
COSTO POR HORA S — VOLUMEN DE |COSTO DE VENTAS T VARIACION DEL
DEL GUIA VENTAS TOTAL TOTAL VPN
DOLARES

URBANO
0% s 8.39(s/. 38688407|5/. -1,171,481 845,855 -85%
0% 5 7748/, 38,688,407 5/ . -1,081,367 2,418,754 -57%
0% 7.10(s/. 38,688,407 5/ -991,254 3,991,654 -28%

0% % B.45(5/. 386884075/ -501,140 5,564,553 0%

Inicialmente y en los supuestos originales del proyecto, se ha considerado pagar al guia urbano el
50% del precio total de la hora guiada, es decir, US$6.45 dolares. Para el analisis de sensibilidad
por incremento del costo por hora del guia urbano, planteamos 3 escenarios adicionales, en los
cuales nos vemos en la obligacion de incrementar en 10% el pago a los guias urbanos, llegando a

un costo de US$8.39 dolares por hora con un incremento del 30% sobre el precio original.
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SENSIBILIDAD DEL VPN FRENTE AL INCREMENTO DEL COSTO POR HORA DEL GUIA URBANO

== VARIACION DEL VPN
=#=VARIACION RESPECTO A PROYECCION ORIG INAL

=z —ors 0%
1 2 3 4
F—=g7o Uh=ggey -29%

Frente a estos incrementos, la variacion del VPN es significativa, desde una disminucién del -29%
por incremento del 10% en los costos, del -58% por incremento del 20% y hasta de -87% por el

incremento del 30% en el costo del guia urbano.

8.7.2. Analisis por Escenarios

Para realizar el analisis por escenarios del proyecto, tomamos en cuenta nuevamente la variacion
del volumen de ventas, que como lo habiamos mencionado anteriormente, es la que podria afectar

en mayor medida la operacion del negocio.
Se han considerado dos escenarios adicionales extremos:
El primero, optimista, de acuerdo al que obtendriamos ventas 30% mayores a las proyectadas

El segundo, pesimista, segtn el cual, obtendriamos ventas 30% menores a las proyectadas
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ESCENARIO OPTIMISTA - 30% MAS VOLUMEN DE VENTAS

CONCEPTO Ao 0 2,018 2,019 2,020 2,021 2,022

Inversicn -550,000 550,000
Ventas 1,994,934 5,576,780 9,547,447 14,046,682 19,129,027
Costo de ventas -1,171,481 -3,130,048 -5,357,085 -7,880,580 -10,731,125
Gastos Administrativos -332,529 -819,923 -1,098,476 -1,426,514 -1,851,297
Impuestos -77,075 -302,761 -633,211 -990,740 -1,379,043
-550,000 413,909 1,324,047 2,458,675 3,748,848 5,717,557

ESCENARIO ORIGINAL

CONCEPTO Afio 0 2,018 2,019 2,020 2,021 2,022

Inversion -550,000 550,000
Ventas 1,534,611 4,289,831 7,344,190 10,805,140 14,714,636
Costo de ventas -901,140 -2,407,729 -4,120,834 -6,061,984 -8,254,712
Gastos Administrativos -332,529 -819,923 -1,098,476 -1,426,514 -1,851,297
Impuestos -77,075 -302,761 -633,211 -990,740 -1,379,048
-550,000 223,867 759,417 1,491,668 2,325,901 3,779,579

ESCENARIO PESIMISTA - 20% MENOS VOLUMEN DE VENTAS

CONCEPTO Afio 0 2,018 2,019 2,020 2,021 2,022

Inversion -550,000 550,000
Ventas 1,074,227 3,002,881 5,140,933 7,563,598 10,300,245
Costo de ventas -630,798 -1,685,411 -2,884,584 -4,243,389 -5,778,298
Gastos Administrativos -332,529 -819,923 -1,098,476 -1,426,514 -1,851,297
Impuestos 77,075 -302,761 -633,211 -990,740 -1,379,048
-550,000 33,826 194,787 524,662 902,955 1,841,602

Estos dos escenarios adicionales seran comparados con el escenario original, segun el cual hemos
apoyado todo el proyecto. Y analizaremos las variaciones y repercusiones que estos generaran en

nuestros resultados.

Adicionalmente consideramos que las probabilidades de que nuestro escenario sea el real, son del
80%, pues se han realizado proyecciones sumamente conservadoras respecto a un mercado de gran

crecimiento y que se encuentra en expansion.

Por el desarrollo organico de los negocios digitales y la capacidad de expansion de la empresa,
consideramos solamente un 20% de probabilidades de que el escenario de ventas 30% mayores a

las esperadas sede.

Respecto al escenario pesimista, consideramos un 40%, debido a que los factores de desarrollo,
asi como el tener el financiamiento necesario a tiempo pueden afectar el desarrollo y difusion de

la plataforma Wanderlust y afectar directamente sus ventas. Factores que deben ser minimizados.

187



ANALISIS DE ESCENARIOS
ESCENARIO | " ROBABILIDAD :&f:ggi venDELcok |VARIACION|
DE OCURRENCIA DEL VPN
PROYECCION
OPTIMISTA 20% 30%| s/. 9,236,473 66% 174%
ORIGINAL 80% 0%| 5/. 5,564,553 0% 123%
PESIMISTA 40% -30%| s/, 2,992,633 -46% 59%

Evaluando los datos obtenidos con esta comparacion de escenarios, podemos observar que si se
diera el escenario esperado, el VPN y el TIR se incrementarian dramaticamente, lo cual podria ser
favorable para los inversionistas, pero probablemente muy complicado de manejar desde el punto

de vista operativo.

Por otro lado, de darse el escenario pesimista, la variacién de ambos indicadores también se da de
manera significativa a la baja, sin embargo el TIR no deja de ser interesante para la inversion,

aunque no alcanza los niveles esperados para proyectos de esta naturaleza.

8.7.3. Analisis de Punto de Equilibrio

Para el andlisis de punto de equilibrio de Wanderlust, hemos tomado como muestra el primer afio

de operaciones, que sera el 2018.
Se han tomado tres tipos de informacion de interés:
- El primero, los ingresos totales del 2018

- Elsegundo, los costos variables totales del 2018, que incluye los pagos por hora a los guias
urbanos (nuestro principal costo), los pagos de pasarela de pago, los cuales se realizan por

transaccion y los costos de comision de las plataformas de pago.
- El tercero, el margen de contribucion dado por la diferencia entre los dos primeros.

Identificado el monto total de costos y gastos fijos, ya somos capaces de hallar el punto de
equilibrio monetario para el primer afio de trabajo, que para nuestro proyecto sera de ventas por el

monto de S/803 mil soles.

188



Calculamos el punto de equilibrio en horas vendidas, dividiendo el monto en soles entre el precio
por hora en soles, determinando que el minimo de horas atendidas que se deben realizar para cubrir
el punto de equilibrio son 19,463, en un promedio mensual de 1621 horas mensuales, en los 9

meses de operaciones efectivas del 2018.

| ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIERIO - 2018

CONCEPTO SOLES %
INGRESOS 2018 $/. 1,534,611 100.00%
COSTOS VARIABLES 5/. 899,457 58.61%
MARGEN DE CONTRIBUCION 5/. 635,154 41.39%
|COSTOS Y GASTOS FIIOS | s/.332,529
5/. 803,430
[PUNTO DE EQUILIBRIO 2018 - EN HORAS | 19,463]

8.7.4. Principales Riesgos del Producto (cualitativos)

A diferencia de los riesgos cuantitativos, se trata de identificar los factores que tienen como base
un escenario de amenaza sobre los activos para estar preparados a diversas situaciones. A

continuacion nombramos los principales riesgos:

e Que Wanderlust no llegue a la cobertura mundial que se espera. Este seria un riesgo alto,
porque la principal caracteristica de nuestro proyecto es la escalabilidad y al no llegar a nuestro

mercado potencial esperado haria que nuestra vision de la empresa no se cumpla.

¢ Que los servicios brindados por los guias urbanos no sean los esperados. La organizacioén puede
generar expectativas en la publicidad, pero al ser los guias los encargados de brindar la
experiencia a los turistas y no directamente nosotros, no podemos controlar el cumplimiento

de lo promocionado.

¢ Que la plataforma no sea la mejor opcion de interés para el usuario y/o prefiera usar otras
alternativas similares. Si el viajero no encuentra util la plataforma o atractivo lo brindado por
los guias urbanos, los viajeros no tendran interés en utilizar la plataforma Wanderlust, haciendo

que no alcancemos nuestros objetivos de venta.
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Capitulo 9

Conclusiones
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9. Conclusiones

9.1. Conclusiones Grupales

Los indicadores financieros del proyecto Wanderlust con mas de 5 millones de VPN y 123% de

TIR para el periodo de 5 afios, han demostrado su viabilidad en base a una alta rentabilidad. Sin

embargo, el éxito del aplicativo no solo se respalda en un analisis frio de sus cifras, sino en la

innovacioén y propuesta de la plataforma que atiende la necesidad del usuario al optar por lo que

realmente le gustaria o apasiona hacer durante su estancia en algin destino, actividades que son

atractivas para ¢l. Wanderlust atiende esta necesidad aprovechando la tecnologia disponible y esa

es la fuente principal para el éxito del emprendimiento.

La propuesta de valor o diferenciacion para el usuario en tanto al posicionamiento es “Incluir
informacion util sobre cada destino del mundo”, pues presenta un gran beneficio diferencial
ya que cubre toda la experiencia desde el inicio, con una asesoria totalmente personalizada y
de facil acceso gracias a la usabilidad digital y permite al usuario incluso elegir si lo quieres
realizar acompanado (a) de un guia urbano para vivir la mejor experiencia durante tu viaje. Asi
mismo la propuesta de valor para los socios “nuestros guias urbanos” apunta al interés
primordial de Wanderlust, que es la posibilidad de generar ingresos a través de ser guia en tus

lugares favoritos de cada ciudad. De esta manera se atraerd mas usuarios a la plataforma.

En la actualidad contamos con una gran oportunidad de mercado ya que contamos con un
mercado mundial de 1,360,453 millones de personas, quienes viajan al afio. Dentro de este
dato tenemos un 70% de turistas que buscan una experiencia vivencial, quienes encuentran la
solucidn para muchos de sus problemas cotidianos. Dentro de este segmento se ha descubierto
la necesidad de informacion util sobre cada destino del mundo permitiendo una experiencia
unica e inolvidable gracias a las diversas ofertas o tours y paquetes turisticos. Esta ventaja
innovadora y validada es la variable del éxito para el uso y descarga del aplicativo, lo que

generard atractivo a los usuarios.

En el aspecto del marketing y ventas, el plan de comunicacion integral planteado, asegura

llegar al usuario con la mejor propuesta para su destino de viaje a través de una campana
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masiva digital que impactara desde el inicio a los usuarios para tomar el tour o paquete turistico
mas atractivo seglin su interés. Generando una alta fidelizacion a través de su posicionamiento.
Lo cual motivara a los guias a ofrecer alternativas de paquetes turisticos que animen a los
usuarios a contratar y pagar por el servicio de guia, y con ello conseguir que las ventas

proyectadas se cumplan.

Relacionado a la operacion, contaremos con procesos determinados y con politicas de
procesos claras orientadas a la generacion de valor, asi podremos reducir costos y tiempo para
el logro de objetivos de manera efectiva y eficiente. Por ello, necesitamos del esfuerzo de todas
las areas y equipos de trabajo logrando sinergia para la optimizacion de todos los procesos que
brindaran satisfaccion a nuestros clientes y usuarios. Para tal fin, necesitamos concentrar los

esfuerzos de todo el equipo hacia la satisfaccion del usuario.

Wanderslust ha desarrollado un plan de recursos humanos enfocado en seleccionar, capacitar
y mantener al equipo bajo un estandar de competitividad, eficiencia y motivacion, con miras a
desarrollar una cultura organizacional que permita tener un equipo cohesionado y
comprometido con los objetivos de la empresa. En ese aspecto, Wanderlust entiende que el
buen marketing empieza con el marketing interno y lo usa para lograr un equipo consciente de
la necesidad de la empresa de lograr la mejor performance en cada uno de sus colaboradores,

lo que repercutird en beneficios, no solo para la compaiia sino para cada uno de sus integrantes.

Sabemos que la plataforma tecnoldgica debe ser de gran impacto y de facil uso. Por esta razon,
se contratara con un equipo de desarrolladores y programadores moviles para garantizar un
excelente desempeio del aplicativo. Ademas manejaremos una solida estrategia de UX
(usabilidad digital), este punto para nosotros serd considerado como un factor critico de éxito,
ya que la aplicacion debe ser comoda, facil de usar, rapida y eficiente para que los usuarios la

consideran valiosa y de utilidad para sus viajes.

Finalmente, Wanderlust ha demostrado ser a través de su planteamiento Operativo, de
Marketing y Financiero un proyecto viable, atendiendo una necesidad, creando un valor para
el usuario (trotamundos) ofreciendo los mejores tour y paquetes turisticos personalizados y
acompafiados de nuestros socios “guias urbanos” que logren entregar ese valor de forma
efectiva. De igual manera, se validaron los dos segmentos y se establecieron las cifras

proyectadas tanto para el primer ano y los 4 anos del horizonte del proyecto en los que se
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analizaron los ingresos y sus costos de forma detallada y se plantearon las variables de
rentabilidad y su riesgo. En todos esos analisis realizados el proyecto ha logrado superarlos
para entregar un VPN de 5 millones de Soles y una TIR del 123% para el negocio, devolviendo
alta rentabilidad al inversionista. Lo que determina que la probabilidad de éxito del proyecto

sea bastante alta.

9.2. Conclusiones Individuales

Al intentar desarrollar conclusiones acerca de proyecto Wanderlust relacionadas al Consumer
Insight se encuentra tal vez la parte mas interesante de toda la idea de negocio. Esto debido a que
Wanderlust es una plataforma que conecta personas con personas, y dentro de este esquema la
mirada hacia la mente de nuestros clientes y las opciones de motivaciones son infinitas; sobre todo
si se trata de una actividad, como son los viajes, ligada a las expectativas y deseos del comun de

las personas. Finalmente, se desarrollaron las conclusiones presentadas a continuacion:

e “Viajar te permite salir del entorno regular y conocer nuevos sitios y nuevas personas”.

Los viajes, mas alld de ser una oportunidad de ampliar los horizontes y la mente de las
personas, son la posibilidad de conocer nuevas caras, de encontrar nuevos amigos y
posiblemente de entablar relaciones a corto, mediano o largo plazo. Encontramos que muchas
veces, los viajeros no solamente desean conocer un lugar nuevo, sino que buscan salir de su
entorno regular para, aunque sea por un corto tiempo, sumergirse en uno nuevo con nuevas
experiencias y con nuevas personas. La naturaleza de Wanderlust, permite que el viajero no
solamente conozca mas profundamente su siguiente destino, sino que ademas le permitira
conocer a gente del lugar, con la que podra entablar una relacion directa y porque no, una
relacion de amistad que no solo dure por el periodo del viaje, si no que pueda ser mucho mas
duradera. Lo que ademas sera coherente con nuestro eslogan de “experiencias extraordinarias,

personas extraordinarias”, amigos extraordinarios que puedes hacer en cada viaje.
e “No quiero usar el tiempo de mis vacaciones, que es corto, en actividades que no me gustan...”

Las personas poseemos una conciencia individual que nos hace reconocernos como unicos e

irrepetibles, esta conciencia es la causante de que uno de nuestros ideales sea la diferenciacion
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con respecto a las demas personas. Si sumamos a esto, la evolucion de los contenidos en la era
digital, y la personalizacion de estos en las redes sociales, encontraremos usuarios
extremadamente demandantes respecto al uso de su atencion y su tiempo. Una de las
caracteristicas de Wanderlust es precisamente la personalizacion y el desarrollo de tour
altamente especificos para el gusto de cada viajero; los que serdan apoyados en los gustos y
preferencias de cada guia urbano que desarrolle una propuesta; por lo tanto, la plataforma le
permitira tanto al viajero como al guia urbano desarrollar una actividad que es de su agrado o

que los apasione y ademas hacerlo en compatfiia de alguien que la disfruta tanto como ellos.

“... tener informacion de un destino antes de viajar pero que provenga de una persona, no de

una pagina (web)...”

La empatia que se genera de la comunicacion entre personas es dificilmente reemplazable,
menos aun por contactos nada personales como puede ser una pagina web de recomendaciones
o de tips de viajes; precisamente porque para lograrla se necesita que la informacion vaya de
ida y de vuelta, es decir tener un interlocutor, poder hacer preguntas y poder recibir respuestas
que no sean predisefiadas. La era digital ha cambiado al consumidor y con ¢l ha debido cambiar
el marketing y el desarrollo de los servicios y las ventas, en este afan, en muchos casos los
consumidores se enfrentan a un ordenador durante todo el proceso; y esto ha hecho al final de
cuentas de que la comunicacion interpersonal sea cada vez mas valorada. El flujo del proceso
de las operaciones de Wanderlust, permite que una vez contratado el tour, los viajeros tengan
una plena comunicacidén con su futuro guia urbano, al que podran hacerle preguntas, no
solamente del tour en si, sino también de cualquier otro aspecto que le preocupe le intrigue o

del que sienta curiosidad respecto de su destino o de su viaje.
“Lo interesante es que se trata de personas como uno y no de grandes empresas...”

El desarrollo de Wanderlust esta sustentado sobre la idea de un negocio de economia
colaborativa, y uno de los principios de esta es generar nuevos ingresos para los llamados guias
urbanos, quienes probablemente dispondran de sus tiempo libre para este “negocio” que aleara
perfectamente el desarrollo de sus actividades favoritas con la posibilidad de ganar un dinero
extra; entonces, los guias urbanos no seran un personal asalariado, sino personas “como uno”
compartiendo sus intereses y su tiempo para que otras personas puedan disfrutar mas a gusto

de sus destinos. Este hecho, puede resultar muy interesante para los viajeros, quienes
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participardn de un esquema de ganar — ganar con sus guias, ya que obtendran una experiencia
extraordinaria a cambio de una baja retribucion, que ira directamente a los bolsillos de otras
personas comunes, incentivando a su vez la economia local y no a grandes empresas o agencias

de viajes.
“Pasear por alglin lugar con alguien que ya lo conoce, no da tanto miedo...”

El temor a lo desconocido es un factor que siempre estd presente durante los viajes; la
posibilidad de equivocar una ruta, adentrarse en un lugar peligroso, ser engafiados o gastar
demasiado por desconocimiento, entre otras posibilidades; factor que se exacerba si ademas es
un destino con un lenguaje diferente al nuestro y el cual no dominamos. Al pasear con alguien
que vive en la zona estos temores se minimizan, pues sabemos que esta persona nos orientara
y guiard y ademas nos advertird de posibles riesgos que se puedan presentar. Esta es una de las
ventajas que ofrece el sistema de Wanderlust con los guias urbanos, quienes no solamente
cubriran estas preocupaciones, sino que también nos garantizaran que los establecimientos que
visitemos en su compaifiia sean seguros y garanticen ciertas condiciones; en el caso de ser
lugares que representen cierto riesgo, esto estara especificado en la descripcion del tour, asi
como también estaran especificadas las precauciones que deberan tomarse para poder disfrutar
del paseo sin mayores inconvenientes. De presentarse alguna contingencia, el viajero podra
estar seguro de que el guia urbano podré resolver el inconveniente, teniendo en cuenta que este
es habitante del lugar y que ha recorrido el circuito varias veces antes. Incluso el viajero podra
ver la puntuacién que este tour va obteniendo en la plataforma y los comentarios de otros

viajeros que lo ayudaran a tener una mejor imagen previa.
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Capitulo 10

Recomendaciones
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10. Recomendaciones

e Por limitaciones de presupuesto se recomienda iniciar el negocio a nivel local en cuanto al
reclutamiento de guias urbanos, y enfocarnos en turismo receptivo para el Pert. Asimismo por
limitaciones de presupuesto se sugiere concentrarse en publicidad digital en los principales

estados de Estados Unidos y en las principales economias de Europa.

e Serecomienda, en el primer ano de operaciones, reducir al méximo viable los gastos fijos. Por
ello, el personal de la empresa se limitard a los socios fundadores, tercer izando mediante

outsourcing cualquier otra posicion que sea necesaria en la empresa durante el primer afio.

e Serecomienda contar con profesionales calificados en Marketing digital que puedan garantizar
el correcto uso, tanto a nivel conceptual como de manejo de presupuestos, de las campanas en
Facebook Ads y Google Adwords, esto sera vital para la adecuada difusiéon de nuestra

publicidad.

e Desde el segundo afio en adelante, se recomienda implementar una politica de mejora continua
en la plataforma de manera que siempre se esté utilizando las tecnologias mas innovadoras.
Asimismo, a partir del tercer afio se recomienda desarrollar versiones nativas de la aplicacion
para Android y IOS, asi garantizamos una compatibilidad completa con los diversos

dispositivos moviles.

e A partir de mediados del segundo afo, se recomienda realizar eventos para reunir a los mejores
guias urbanos, seminarios donde puedan inspirarse entre ellos y dar sus mejores consejos a los
nuevos guias que se afilien a la aplicacion. Todas estas actividades deben ser registradas en
video, e incluso transmitidas en vivo, asi fortaleceremos la cultura de servicio de nuestros guias

urbanos.

e En un futuro de largo plazo, Wanderlust puede evaluar realizar alianzas estratégicas con
hoteles o agencias de turismo importantes y tener una nueva linea de negocio gracias al

posicionamiento de marca que construiremos en el tiempo.
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Anexo 1: Piloto sobre el negocio

Tour para turistas en Lima.

A través del siguiente enlace podra ver el video del piloto de nuestro negocio. Realizamos el “Tour

del ceviche” visitando los principales huariques en el corazén de Surquillo, contamos con la
b

participacion de una turista brasilefia, una canadience, y una pareja de turistas de provincias del

interior del Pert.

El video se puede apreciar en el siguiente enlace: https://youtu.be/TD7XIHM O-Q

Algunas tomas de nuestro piloto:
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Anexo 2: Desarrollo de marca Wanderlust

Desarrollo de marca

TARGET

TARGET

Personas jovenes y de espiritu libre que
sienten pasién por viajar. Prefieren tener
buena compafiia en cada destino y
realizar turismo alternativo. Desean
experimentar el espiritu real del lugar
que visitan y conocer las locaciones que
mas se adecuen a sus gustos y
preferencias.

COLORES CORPORATIVOS
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COLORES CORPORATIVOS

Se dice de las personas amantes del color violeta que tienen mentes libres de prejuicios
y se separan de los dogmas establecidos, que les gusta la magia y la aventura, y que
tratan de disfrutar al maximo del presente.

El violeta es un color mixto que se origina mezclando el rojo y el azul. En ningdn otro
color se unen cualidades tan opuestas como en el violeta, ya que representa la mezcla
de lo masculino con lo femenino (rojo y azul), y de la aventura con la espiritualidad.

El anaranjado estd muy asociado con la juventud y la extraversién, y con frecuencia es
garantia de emociones fuertes. Las personas que mdas lo usan suelen ser vitales,
amantes de la diversién y gozan de una vida social intensa.

El naranja es el color de la diversion, de la sociabilidad y la alegria. La buena
visibilidad del naranja hace que sea el color mds elegido para destacar por contraste,
es un color luminoso con caracter energético.

TIPOGRAFIA

La fuente elegida debe representar el espiritu libre de los viajeros,
debe representar fluidez y movimiento por estar relacionada a
viajes. Debe ser una tipigrafia altamente diferenciada para reflejar
la propuesta de tours Gnicos.

ELEMENTOS GRAFICOS

Alucién grafica directa al concepto de viaje mediante abstraccién
de avidn. Linea de trayecto estd asociada al concepto de estar en
movimiento, de ir y venir de diferentes destinos.
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