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1. Resumen ejecutivo: 

¿Sabía usted que según el banco mundial al cierre del año 2015 habían 1,300 millones de personas 

viajando alrededor del mundo? Además, con una proyección de crecimiento del 7% se estima que 

para el cierre del presente año esta cifra alcanzará los 1,557 millones de viajeros. ¿Qué diría usted 

si le presentamos una idea de negocio cuyo horizonte de mercado es tan grande como ese número? 

¿Suena interesante, verdad? Entonces seguramente le resultará muy atractiva la plataforma 

Wanderlust; nuestra idea de negocio. 

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

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

Nuestra propuesta de negocio es escalable a todo el globo ya que involucra una excelente 

herramienta de interconexión entre turistas apasionados por los viajes y guías locales o “guías 

urbanos” como los llamamos en nuestra plataforma.  

La idea es sencilla, imagine que usted viaja solo a un país desconocido. Quizás va por vacaciones 

o quizás es un viaje de negocios, pero en cualquier caso imaginemos que usted cuenta con unos 

días 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 Perú y usted es un aficionado 

a la gastronomía. Entonces su principal interés será conocer los mejores restaurantes y platos 

típicos de la ciudad, pero todos los tours le ofrecen paquetes pre-diseñados 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. Aquí es donde Wanderlust 

encuentra su primera oportunidad. Por un lado, turistas que necesitan alternativas diferentes en 

cuanto a tours y paquetes turísticos, personas que quieren conocer la ciudad a través de sus gustos 

e intereses. Esto funcionará de la misma manera si usted es un joven en busca de diversión y de 

los mejores bares, o si usted es un amante de la música y el arte, o de la historia y la arqueología, 

o incluso si usted siente pasión por realizar actividades de bien social y quiere vivir una experiencia 

con una comunidad necesitada en el destino que está visitando. Para cualquiera de estos casos, 
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simplemente hoy en día hay muy pocas opciones a nivel mundial de turismo personalizado o 

simplemente no hay opción alguna.  

Pero eso no es todo, así 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 eufóricamente su pasión 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 

asesoría o consejos para que su estancia sea más que fantástica. Además, estos viajeros 

experimentados son cada uno un individuo con diferentes gustos y preferencias. Por ello, están 

especializados en base a dichas preferencias para guiar a potenciales turistas específicamente 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 sólo 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 guías que 

están preparados para realizar un excelente trabajo mostrando destinos turísticos a través de su 

propia experiencia. Y lo mejor de todo es la forma rápida, segura y cómoda 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, además brinda aún más datos a los turistas sobre su guía que los 

datos que brinda una agencia de turismo tradicional, garantizando así la seguridad y transparencia 

del proceso.  

Asimismo, la plataforma trabaja en función de brindar la mejor experiencia para el usuario. Por 

esto, cada guía obtendrá beneficios por cada tour exitoso que haya sido calificado de manera 

excelente por los turistas. De esta manera, los guías son constantemente incentivados en dar el 

mejor servicio ya que de esto dependerá que puedan tener un mayor alcance y una presencia más 

protagónica en la plataforma. 

En conclusión, Wanderlust es una excelente plataforma para contactar turistas y guías 

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. Además, las proyecciones de 

nuestro plan de negocio, que podrá analizar a detalle en el desarrollo de todo el proyecto, nos 

muestran un escenario bastante atractivo si somos jóvenes inversionistas, cabe señalar en este 

punto que recuperamos nuestra inversión e iniciamos ganancias a partir del segundo trimestre del 

segundo año. Asimismo, la tasa interna de retorno al cierre del quinto año del proyecto nos da una 

cifra de 123% y la cantidad de usuarios se incrementará de 163 millones a 229 millones al quinto 

año de operaciones. 

 



10 
 

Capítulo 2 

Aspectos Generales del Negocio 
 



11 
 

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 básicas sobre la ciudad que está visitando, o 

si éste requiere tours personalizados y actividades específicas. Wanderlust será el principal recurso 

de consulta y guía para este usuario. Además, la plataforma se desempeñará como intermediario 

entre estos viajeros altamente diferenciados y guías especializados en diversos gustos y 

preferencias. La aplicación buscará, en primera instancia atraer usuarios que tengan un estilo de 

vida viajero partiendo de la necesidad de información simple y de utilizar su tiempo en actividades 

relevantes para él. 

El nombre WANDERLUST viene del vocablo inglés que significa “pasión por viajar”, lo elegimos 

pues creemos que refleja directamente el estilo de vida o espíritu de nuestros usuarios viajeros. 

Asimismo, preferimos que el nombre de la plataforma sea en inglés, ya que así es más escalable a 

nivel mundial, siendo el inglés una lengua global, permitirá que el mensaje de la marca sea 

entendido por la mayoría de nuestros usuarios potenciales. 

Además, de esta comunicación para consultas o solicitudes de consejos, los usuarios tendrán la 

opción de poder conectarse en el mundo real con sus guías urbanos y tomar paquetes turísticos 

únicos y exclusivos con ellos. Siendo así 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 monetización del proyecto serán los guías 

freelance o guías urbanos que ofrezcan diversos planes, tours o paquetes turísticos a través de la 

app o la web de Wanderlust. 

El atractivo inicial de Wanderlust será proveer al usuario de información básica como consejos 

prácticos para el viajero, recomendaciones de los principales lugares turísticos, listas de tiendas 

recomendadas para comprar suvenires, los mejores restaurantes, los mejores hoteles, etc. Así 

también el usuario tendrá recomendaciones sobre el clima, transporte, seguridad, rutas cortas en la 
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ciudad, etc. Básicamente la información disponible para el usuario de manera gratuita serán datos 

generales sobre el lugar que estará registrada en Wanderlust mediante una base de datos, dividida 

por categorías en las que el usuario podrá buscar y encontrar preguntas realizadas anteriormente 

para las cuales ya se dieron respuestas útiles. 

Por otro lado, los usuarios también podrán adquirir y contratar paquetes turísticos y tours a través 

del contacto con usuarios registrados en la aplicación bajo el rol de “guía urbano”, esta segunda 

clase de usuarios serán nuestros socios estratégicos, ya que gracias a ellos podremos ofrecer a 

nuestros viajeros la posibilidad de adquirir tours y paquetes turísticos a precios accesibles. 

Además, estos tours serán únicos y altamente diferenciados, ya que se especializarán en diversas 

categorías, 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 será el viajero quien pueda diseñar su propio itinerario y agenda turística en base a 

sus propias preferencias. 

Por ello, nuestra principal fuente de ingresos será ser el intermediario, canal o puente entre los 

turistas y los guías urbanos, y por ejercer esta función obtendremos un porcentaje de las ganancias. 

Nuestra propuesta será que los guías urbanos diseñen diversos paquetes turísticos, diferenciados 

por categorías en base a los distintos intereses de nuestros usuarios regulares. Los tours o paquetes 

turísticos serán una opción complementaria para los turistas, usuarios, que se encuentren de viaje 

y quieran realizar turismo alternativo, poco convencional. El costo de estos tours será de $12.90 

dólares la hora por persona, en grupos que podrán ir desde 4 hasta 10 personas. Asimismo, este 

costo no incluirá entrada a locales, museos u otros, ni gastos de transporte o alimentación. El costo 

será únicamente por el concepto de servicio de guía turístico, y Wanderlust obtendrá el 50%  o el 

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

Además, tendremos como segunda alternativa de monetización o de entrada de ingresos para 

nuestro proyecto, la publicidad pagada, pero esta no será nuestra principal fuente de ingresos. 

Trabajaremos una estrategia en base a gustos y preferencias de los usuarios para garantizar que 

dicha publicidad no resulte incómoda o molesta para nuestros usuarios. Así cada usuario al 

registrarse por primera vez en la aplicación deberá 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 vería dicho usuario sería sólo de bares, discotecas, eventos y todo lo relacionado 

a la vida nocturna. De esta manera dicho usuario valoraría la publicidad que le mostremos como 

información relevante para él y no como simple publicidad molesta que no tenga ninguna relación 

con sus intereses. Asimismo, para la emisión 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 trabajaría a nivel digital, la plataforma de Adsense nos permitirá tener ingresos por publicidad 

al trabajar como socios estratégicos de Google, siendo pantalla para los anunciantes de la 

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

“WANDERLUST será una plataforma de experiencias únicas y personalizadas para el viajero que 

permitirá que el usuario adquiera tours y paquetes turísticos  diferenciados de acuerdo a sus gustos 

y preferencias. Por ello, Wanderlust es el principal recurso online para una experiencia única e 

inolvidable durante tus viajes”. 

 

2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer: 

  

Nuestra idea de negocio “Wanderlust” consiste principalmente en que los viajeros tengan la opción 

de contratar diversos tours y paquetes especializados en cada destino. Los usuarios podrán a través 

de Wanderlust reservar su participación en algún paquete turístico que tenga una relación directa 

con sus intereses. El costo por cada uno de estos paquetes será de $12.90 dólares americanos la 

hora, incluyendo sólo el servicio de guía turístico y sin incluir ningún gasto adicional. Por servir 

de intermediario, Wanderlust recibirá el 50% del costo del servicio, y el usuario podrá calificar, al 

final de cada tour, el servicio de acuerdo al grado de satisfacción, esto se realizará mediante una 

puntuación basada en 5 estrellas. Así, se considerará un servicio satisfactorio desde 3 estrellas 

hacia arriba, mientras que 5 estrellas será una calificación extraordinaria y 1 estrella representará 

un servicio deficiente. El rango de calificaciones será 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: ¡Superó mis expectativas, muy recomendado! 

De igual manera, los usuarios que desempeñen el papel de guías urbanos, recibirán el pago de sus 

servicios de guía turísticos de acuerdo a la cantidad de horas del servicio. Asimismo, ellos recibirán 

una puntuación al final de cada servicio brindado. De esta manera, los guías con mayor puntuación 

serán los que tengan una presencia privilegiada en el buscador de tours, ya que Wanderlust 

premiará la excelencia del servicio, dando prioridad a los guías con calificaciones sobresalientes. 

Al verificarse una respuesta satisfactoria el guía urbano recibirá el pago por su servicio mediante 

Pay Pal. 

En caso de que el guía urbano reciba la puntuación de 1 o 2 estrellas, el viajero podrá solicitar un 

reembolso al no obtener las características ofrecidas en el servicio.  Si el guía urbano no desea 

reintegrar el pago al viajero, se apertura una disputa o conflicto que deberá resolverse en base a 

las políticas de servicio establecidas en el sitio oficial de Wanderlust, las cuales cada usuario 

deberá aceptar al momento de registrarse en el sitio web. 

Asimismo, los guías con presencia privilegiada deberán tener al menos 1 calificación de 5 estrellas 

en cada 5 últimos tours, y nunca obtener una calificación menor a 3, de lo contrario descenderá 

automáticamente a una presencia estándar que estará por debajo de los mejores guías. 

Los usuarios podrán realizar conversaciones con su guía urbano, después de haber realizado el 

pago por el tour, para de esta manera poder puntualizar o especificar más detalles sobre la guía 

brindada. Sin embargo, Wanderlust no se responsabiliza por la interacción real o física entre 

usuarios, por ello recomienda utilizar la aplicación siempre con precaución y responsabilidad. 

Los requisitos que cada guía urbano deberá considerar para armar sus paquetes turísticos o tours 

urbanos serán: 

- Especificar cantidad de horas del tour 
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- Indicar qué incluye el paquete turístico ofrecido 

- Presentar los idiomas disponibles 

- Perfil del guía urbano y su experiencia 

- Descripción detallada del tour 

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

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

seguridad y otros datos útiles). 

- Mínimo y máximo de participantes en el tour 

- Requisitos para el viajero (mínimo de edad, estado de salud, capacidad motora). 

- Políticas de cancelación* (Anticipada e inmediata).  

- Los tours sólo podrán presentar variaciones o cancelados debido a contratiempos 

climáticos. 

Asimismo, cada turista deberá registrarse en  Wanderlust especificando sus características de 

interés y preferencias turísticas, en base a las siguientes categorías: 

 

- Tours gastronómicos (Ferias gastronómicas, 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 brindará información general y básica sobre cada destino, la cual 

estará disponible de forma gratuita a través de una base de datos y un buscador que permitirá a los 

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

 

2.3 Equipo de trabajo: 

 

GERENTE GENERAL 

VERÓNICA PEREIRA SALAZAR 

Carrera: Marketing 

Estudiante de Marketing en la UPC, egresada de la Escuela de Bellas Artes con la especialidad de 

pintura. Actualmente se desempeña como jefe comercial en Cerámicas Kantu, empresa productora 

de cerámica decorativa para acabados de construcción. Con experiencia en las áreas de Diseño y 

desarrollo de producto y ya más de 3 años en comercial. 

 

 

GERENTE ADMINISTRATIVA Y RRHH 

GIOVANA CHIPANA PALOMINO 
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Carrera: Administración de Empresas 

Estudiante de 10mo ciclo de la carrera de Administración de Empresas en la Universidad Peruana 

de Ciencias Aplicadas-UPC, con experiencia en el área 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 especialización en Gestión de RRHH (U. Ricardo 

Palma). 

   

 

  

GERENTE DE TECNOLOGIA 

CHARLY ZEVALLOS LEÓN 

Carrera: Marketing 

Profesional con más de 8 años de experiencia en marketing, publicidad y diseño. Actualmente, se 

desempeña como jefe de marketing en una empresa de acabados para la construcción en cerámica. 

Experto en Marketing digital, participante del GOMC (Concurso mundial de Google de Marketing 

digital) Músico 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 prospección, desarrollo de mercados y mantenimiento de cuentas claves. Entre sus 

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

Planeamiento Estratégico 
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3. Planeamiento Estratégico: 

3.1 Análisis externo – PESTEL. 

  

• Factor Político - Legal: 

A nivel internacional, el 2017 presenta un clima político de incertidumbre. Empezando por las 

imprevisibles políticas del gobierno de Estados Unidos y los cambios que puede generar respecto 

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

Mientras tanto en el Perú se presenta un entorno político favorable, con un gobierno democrático 

que a pesar de las trabas que encuentra en el legislativo, favorece la inversión con estabilidad en 

la normatividad y abierto a las inversiones extranjeras y nacionales. Gobierno que ha buscado 

además mejorar la capacidad de consumo de los ciudadanos con modificaciones a la ley de 

impuesto a la renta que ahora permite deducir gastos ordinarios.   . 
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• Factor Económico: 

Después de un 2016 complicado en que la economía mundial creció 2.2% debido a la disminución 

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 recuperación 

de la demanda global y el aumento del PIB de los países desarrollados. Mientras que las economías 

en transición y los países exportadores deberían crecer también debido a la estabilización de los 

precios de las materias primas y la diversificación de exportaciones. Nuevamente preocupa el 

efecto de las políticas económicas y comerciales que pueda adoptar el gobierno de los Estados 

Unidos y del Brexit respecto a la integración económica. 

Respecto al panorama peruano, los inversionistas lo consideran un entorno favorable, 

principalmente gracias a las políticas económicas 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 inversión pública, lo cual desacelerará el crecimiento del país que ya se 

encuentra en una proyección del 2.7% para el cierre del 2017. 
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• Factor Socio cultural: 

Probablemente la tendencia global más significativa es el masivo uso de aplicativos móviles para 

todos los aspectos de la vida cotidiana, sobre todo teniendo en cuenta que se estima que para el 

2020, el 70% de la población mundial contará con un dispositivo móvil. 

Los dispositivos móviles han cambiado la vida de los usuarios y cada vez incorporan más 

funcionalidades. 

En esta categoría habrá que tener en cuenta factores como los valores sociales, las tendencias 

demográficas, la movilidad en el trabajo, el nivel de educación y de adopción de la tecnología, la 

opinión de las personas con gran influencia, la aceptación de productos extranjeros, el impacto del 

idioma en la difusión de los productos, etc. 

Hay dos perspectivas. Por un lado los factores socioculturales de los países en transición, con 

economías que ya influyen a nivel mundial y que pueden perjudicar gravemente nuestra economía, 

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

En términos sociológicos y de marketing esta es la generación siguiente a los Baby Boomers 

(nacidos del final de la segunda guerra mundial a mediados de los sesentas) y la Generación X 

(nacidos de mediados de los sesentas a principios de los 80’s). Teóricamente y desde la perspectiva 

de los países 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 específicas de pensar, actuar y comprar, y es por eso que vale la pena 

profundizar en sus características y visión para tratar de entenderlos y predecir su comportamiento. 
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• Factor Global - Medio Ambiental: 

La creciente preocupación de los gobiernos por el combate al cambio climático ha sido 

fundamental para la inversión en políticas públicas en este campo así como inversión por parte del 

sector privado en áreas de investigación de desarrollo sostenible, prácticas de bajo impacto medio 

ambiental y productos ecológicamente amigables. 

Este esfuerzo ya está rindiendo frutos, ya que gracias al mayor uso de energías renovables y menor 

intensidad energética de las actividades económicas, por segundo año el nivel de emisiones 

globales de Carbono está estancado. 

La cooperación internacional para el pase a las nuevas tecnologías de energía renovable y 

tecnologías limpias avanza, sin embargo el retiro de Estados Unidos del Acuerdo de París podría 

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

de China. 
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• Factor Tecnológico: 

Los dispositivos móviles se están imponiendo. Habrá que considerar las innovaciones tecnológicas 

relacionadas con la industria del software y la duración del ciclo de vida de la tecnología. Estar al 

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

bien las imágenes. 

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

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

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

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

transacciones en línea. 
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3.2 Análisis interno:  

 

3.2.1. Análisis de las fuerzas de Porter: 

 

En esta sección procederemos a analizar el entorno más inmediato de WANDERLUST, para ello 

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

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

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

negociación que tengamos con nuestros proveedores para ofrecer el mejor servicio. Por último, los 

posibles sustitutos que pueden aparecer de los servicios que proporcionamos. 
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• 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 presión competitiva al respecto. Si bien existen 

competidores indirectos que presentan algunas características similares, ninguno reúne las 

características diferenciales de nuestra propuesta, las cuales serían: 

- Tours especializados y personalizados 

- Guías urbanos locales con experiencias diversas 

- Ser una plataforma de economía colaborativa entre el viajero y el guía urbano 

- Múltiples alternativas de acuerdo a cada preferencia 

- Interacción e integración con la comunidad local 

 

• Poder de negociación de los proveedores. 

El poder de negociación de nuestros proveedores es BAJO, los proveedores es de hosting, dominio, 

almacenamiento en la nube, tecnología, 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 contará con nuestro propio equipo de 

investigación y desarrollo. 

 

• Poder de Negociación de los clientes. 

Segmento Socios Estratégicos:  Su poder de negociación es BAJO, ya que es un servicio nuevo, 

se empezará a captar a socios estratégicos que se asocian a Wanderlust, donde  podrán mostrar la 

efectividad de nuestros servicios al ofrecer un contenido atractivo de ofertas y variedad para el 

segmento de clientes con promociones y paquetes turísticos 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 negociación de los clientes es BAJO, ya que somos 

únicos en el mercado al contar con una plataforma online para el viajero de conexión con 

experiencias personalizadas en sus destinos, que permitirá acceder a información y 

recomendaciones sobre el destino visitado. Por ello, Wanderlust es el principal recurso en línea 

para una experiencia única e inolvidable durante tus viajes. 

 

• Amenaza de ingresos por productos sustitutos: 

La amenaza de los productos sustitutos es ALTA. Como es un aplicativo que está 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. 

 

• Amenaza de nuevos competidores:  

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

el sector tecnológico que cuenten con gran capacidad financiera, experiencia y recursos humanos 



28 
 

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 inversión mínima que no representaría una 

barrera de entrada. 
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3.2.2 Análisis FODA 
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3.3 Visión: 

 

Ser el aplicativo imprescindible en servicios de guías urbanos con alternativas únicas y 

personalizadas para cada viajero a nivel mundial, extendiendo nuestra red de clientes y llegando 

cada vez a más destinos. 

 

3.4 Misión: 

 

Brindar experiencias únicas a nuestros usuarios a través de un aplicativo innovador con sistema de 

pago online, de fácil 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 especialización de servicio generando 

una gran ventaja competitiva al ser único en el mercado gracias a sus atributos y características de 

la plataforma, especialmente por las nuevas experiencias en el cual no existe otro sistema o 

aplicación similar. Hemos elegido este enfoque porque Wanderlust busca satisfacer las 

necesidades específicas 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: 

 

• Para finales del año 2022 Wanderlust alcanzará 290 mil usuarios y 400 mil  horas de servicios 

de guías urbanos vendidos. 

• Al cierre del 2022 la aplicación estará disponible en al menos 5 idiomas relevantes para 

nuestros usuarios. (Español, inglés, chino, francés, alemán, etc.)  

• Posicionarnos dentro del top ten de aplicaciones móviles para viajes a nivel global al final del 

año 2022. 

• Para finales del 2022 tendremos socios estratégicos (guías urbanos) en los principales destinos 

turísticos de América y Europa.   

• Alcanzar una tasa Interna de retorno del 100% 

• Después de 10 años de presencia, poder cotizar en el mercado bursátil. 
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Capítulo 4 

Investigación y Validación de Mercado 
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4.  Investigación / Validación de mercado 

4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de 

validación de hipótesis 

 

Nuestra aplicación está orientado a dos segmentos uno que busca asistencia online y el otro que 

ofrece el servicio de guía 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 guías urbanos locales (socios estratégicos) se desempeñara como 

intermediario entre los viajeros y guías urbanos locales de la ciudad que ofrecen tours altamente 

diferenciados que serán divididos en diversas categorías que se ajustaran a los gustos y preferencias 

de los viajeros usuarios.  

Para validar nuestro mercado se planteó primero validar el problema y luego la solución que 

nuestro aplicativo planteaba. Para el segmento de personas viajeros apasionados el problema se 

validará con una investigación exploratoria y la solución mediante un experiment pitch MVP. Para 

el segmento de guías urbanos locales, el problema se validará mediante una investigación 

exploratoria y la solución mediante una investigación cuantitativa. 

 

Segmento Personas: 

4.1.1. Validación de Hipótesis 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 años apasionados por viajar que requiere ayuda personalizada y consejos específicos sobre 

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

Hipótesis del Problema: 

1. Falta de información en tiempo real para recibir una recomendación o consejo que se quiere: Ya 

sea por guía o una agencia de viaje para conocer un lugar nuevo que visitar, vivir nuevas 

experiencias según 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 información buscan por su propia cuenta o prefieren viajar sin comprar por medio de 

agencias de viajes. 

2. No encuentran servicios que ofrezcan paquetes turísticos fuera de lo común, a precios accesibles: 

A veces los servicios con paquetes turísticos tradicionales muchas veces ya pierden la aventura 

que todo viajero busca experimentar cuando planifica su viaje. 

3. No cuentan con una asistencia personalizada según 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 según el lugar 

visitado pueda realizar su actividad favorita, que mejor si la asesoría es brindada por una persona 

de la misma zona. 

4. Hipótesis Elegida: No conocen de servicios adecuados paquetes de servicios turísticos fuera de 

lo común: Elegimos experimentar esta hipótesis, porque existen personas aficionados por viajar 

que buscan salir de lo tradicional en búsqueda de nuevas experiencias, es por ello que se consideró 

el más importante. 
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Diseño del Experimento (supuesto del problema): 

1. Por falta de información en tiempo real para recibir una recomendación o consejos, porque 

viajeros aficionados por viajar buscan salir de los servicios turísticos tradicionales y optan por 

vivir nuevas experiencias, además de reducir costos. 

2. Causa de Hipótesis elegida para el experimento: Porque cada persona aficionada por viajar busca 

información por nuevas aventuras no necesariamente por las agencias de viajes sino por su propia 

cuenta según 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 eligió el método de exploración a través de entrevistas de profundidad, elegimos tomar 10 

entrevistas y tomar la decisión de perseverar si se consigue validar con la mitad más uno de las 

entrevistas tomadas, es decir 7 entrevistas. Consideramos que en diez entrevistas se puede 

encontrar un patrón constante de comportamiento de los usuarios que validen nuestra hipótesis. 

El método de entrevistas en profundidad o método de exploración nos sirve para entender el 

comportamiento e inquietudes del usuario, de esta manera se consigue una mayor comprensión del 

problema y da luces para aprovechar oportunidades. 

 

Análisis y conclusiones de la investigación exploratoria para personas: 

• Las personas entrevistadas en su mayoría conocen de servicios turísticos o de servicios de 

consumo recurrente. 

• Las personas entrevistadas mencionaron que necesitan información durante sus viajes, 

información tal como indicaciones de transporte, recomendaciones de seguridad, información 

sobre tarifas como punto muy resaltante para ellos. 

• Cuando piensan en realizar un viaje buscan conocer lugares nuevos, experiencias únicas, 

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 guíe durante su viaje, 

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

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

turístico las ofertas sí los motiva, pero si hay necesidad de contratar un guía también lo hacen. 

• Piensa que podría haber una página o aplicativo donde ofrezcan información, asesoría 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 gustaría interactuar con 

personas de la zona.  

 

Validación de hipótesis del problema: 

• El segmento es el correcto, hombres y mujeres apasionados por viajar entre 15 y 45 años que 

buscan experiencias vivenciales, que tengan costumbre por viajar y usar plataformas de 

asesoría online. 

• El Problema: Los viajeros requieren de información, ayuda ágil y de rápida respuesta con las 

mejores recomendaciones o consejos según sus intereses, más allá de las que siempre 

frecuentan. 

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

Decisión Perseverar teniendo en cuenta los hallazgos encontrados en el análisis. 

 

4.1.2. Validación de Hipótesis de la Solución (segmento viajeros) 

 

Hemos considerado como una posible solución en crear un App con todas las recomendaciones y 

consejos disponibles en las redes sociales el cual concentrará las mejores opciones con los lugares 

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

Sin embargo, actualmente vemos que las redes sociales son un canal potente de comunicación de 

mayor uso que las PC. Según una investigación de Euro monitor del 2016, el 70% de los peruanos 

usan un Smartphone, y según Ipsos del 2015, el 92% descarga algún aplicativo. Por tal motivo, 

hemos considerado como la mejor alternativa el desarrollo de una aplicación móvil 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 guías urbanos de manera más rápida, ahorrando tiempo y 

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

Supuestos de la solución: 

• El primer supuesto fue que las personas requerían la solución de forma inmediata, pero para 

eso se ofrecería un chat con las mejores recomendaciones y consejos de experiencias por otros 

viajeros por el cual tendría un costo de 1 dólar pero el pagar por una recomendación no 

terminaba de aterrizar para atacar el problema. 

• El segundo supuesto era ser intermediario de los viajeros y las agencias de viaje para buscar 

alternativas las mejores experiencias con los paquetes turísticos fuera de lo común, pero seguía 

siendo una idea conceptual que obviamente se podría validar. 

• Sin embargo, el tercer supuesto era que las personas requerían un método o tecnología para 

ahorrar ese tiempo o esfuerzo, ese supuesto indicaba que algún programa haga el trabajo por 
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ellos, porque si uno va a hacer un viaje puede buscar alternativas en el teléfono móvil 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 

tecnología virtual para apoyarse en este tipo de situaciones. Por lo tanto, el supuesto de la 

solución se basa en que las personas requieren la ayuda para encontrar las mejores aventuras 

durante su viaje por guías urbanos de la misma zona y que además con ofertas apoyadas en el 

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

Objetivos del experimento para validar la solución: 

Para validar la solución hemos diseñado un experimento mediante el método MVP: Producto 

Mínimo Viable. Para este caso se procedió a diseñar y subir a internet una página web de aterrizaje 

o “landing” que de información promocional de la solución, es decir de la App. Para esto, creamos 

un nombre, un logotipo; detallamos los atributos basados en sus características, con imágenes y 

diseño; y finalmente invitar a los visitantes a dejar su correo para que puedan recibir la información 

de descarga de la App. Si los visitantes ingresan y se animaban a dejar sus datos (conversiones) 

validar que la solución es lo que buscaban. 

Diseño del procedimiento de validación: 

Para validar el trabajo hemos utilizado el método del pitch MVP o el producto mínimo viable que 

es construir una landing que informe sobre nuestro servicio. El procedimiento seguido fue el 

siguiente: 

• Creamos un logo al nombre Wanderlust, como nuestra app se trata de ofrecer y recomendar 

los mejores lugares para los trotamundos, creímos que el nombre era apropiado tanto para su 

pronunciación en inglés. La figura del avión en el logotipo implica, obviamente, tomar el vuelo 

para una nueva aventura. 

• La página web se hizo utilizando imágenes para impactar a los visitantes y un formulario para 

que dejen sus correos y poder contabilizar las conversiones. Además explicamos los atributos 

de la App y usamos el color violeta y anaranjado  está muy asociado con la juventud y la 

extraversión para conectar con el público joven. 

• El dominio de la landing: www.mylanderpages.com 

http://www.mylanderpages.com/
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• Creamos un anuncio en Facebook 

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

la app. 

 

Logotipo 

 

4.1.3. Validación de Hipótesis del Problema (segmento guías urbanos) 

El segmento de los guías 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 turísticos a precios 

exorbitantes, podrán ofrecer servicios muy costosos pero que no cumplen como a su público de la 

manera que quisieran. De igual forma, existen guías turísticos que ofrecen este servicio pero que 

muchas veces estos servicios de guías pertenecen a las agencias y terminan ofreciendo lo mismo 

y ya no cumplen con lo que buscan. 

Hipótesis del Problema: 

1. El servicio de las agencias de viaje ya están 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 público objetivo, hay mucha competencia y mucha información 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 turísticas por personas que han vivido la experiencia o que hayan pasado situaciones 

similares. 

3. Hipótesis elegida: No tienen acceso a la información adecuada, existe mucha información en el 

internet y redes sociales que ya no saben por cuál optar y sobre todo a costos muy elevados, que 

terminan realizando y planificando sus viajes sin la ayuda de personas reales según sus necesidades 

e intereses. 

Diseño del experimento (Supuesto del Problema) 

1. Los medios que utilizan para conocer una ciudad no tienen buena información, a veces la 

publicidad genera confusión que no jala gente, solo las más 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 tráfico de los comentarios que puedan dejar en sus redes sociales nos permite conocer qué 

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

3. Hipótesis elegida. No podemos conocer con exactitud los gustos y preferencias de las personas, 

pero podemos acceder a recibir las recomendaciones y consejos en función a experiencias 

compartidas. Queremos validar que esto es cierto, porque con el aplicativo que proponemos las 

recomendaciones y consejos serán ofrecidas por personas que ya vivieron la experiencia y que son 

de la zona los llamados guías urbanos, existirá un mecanismo de puntuación que nos permita 

calificar con 5 estrellas las mejores recomendaciones y consejos en la plataforma online asesoría 

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

Objetivos del Experimento. 

Se eligió el método de exploración a través de entrevistas de profundidad, elegimos tomar 10 

entrevistas y tomar la decisión de perseverar si se consigue validar con la mitad más uno de las 

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

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

 

Análisis y conclusiones: 

• Las agencias de viaje invierten en publicidad con paquetes turísticos 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 más personas y atraer a más gente y compartir sus experiencias. 

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

no conocen de algún medio que les ofrezca realizarlo. 

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

 

Validación de hipótesis: 

• Validación del cliente: Para empezar con el aplicativo el segmento debería ser guías locales a 

turistas fuera del país según intereses personales, para ofrecerles una experiencia vivencial. 

Por la información 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 rápidas y 

confiables fuera de lo tradicional. 

• Validación 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 guías urbanos son personas que 

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

Decisión Perseverar teniendo en cuenta los hallazgos encontrados en el análisis. 

 

3.1.4. Validación de Hipótesis de la Solución (Segmento Guías Urbanos) 

 

Para validar la solución para los guías urbanos, que son los clientes que gustaran compartir sus 

experiencias ofreciendo el servicio de acompañar a los turistas de afuera que buscan conocer 

experiencias nuevas y para ello tendrán que cobrar un costo por hora mediante la plataforma de 

asesoría online, decidimos realizar una investigación cuantitativa, de forma que, mediante un 

método probabilístico, 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 investigación de mercado 

Validar la solución que planteamos a través de nuestro dispositivo ofrecer las mejores experiencias 

vivenciales en base a un sistema de puntuación de los lugares más visitados y más recomendados 

por los viajeros aficionados. 

 

 

Objetivos Secundarios: 

• Conocer cómo organizar sus viajes. 

• Conocer qué tipo de experiencias buscan en su viaje. 

• Conocer la satisfacción del segmento durante su viaje. 

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

sociales. 

• Conocer si estarían dispuestos utilizar una aplicación de viajes que te ayude a realizar 

actividades según tus intereses y acompañado de una persona local. 

• Conocer cuánto estarían dispuestos a pagar por hora. 

Enfoque de la investigación: 

 

Metodología 

• Se realizarán encuestas en la ciudad de Lima mediante el marco de muestreo que será ubicar a 

las personas aficionadas por viajar de Lima Metropolitana. 

• La recolección de datos será mediante cuestionario, podrá 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. 

• El método muestreo será el aleatorio simple. 

 

Universo 

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

distritos de Lima Metropolitana. 
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Tamaño de la Muestra: 

 

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

muestra debe ser de 380 encuestas. 

 

4.2 Resultados de la investigación: 

 

4.2.1. Método de captación de prospectos: análisis de métricas, imágenes. 

(Segmento viajeros) 

La captación de viajeros interesadas en nuestra App se hizo mediante anuncios de Pago en 

Facebook Ads: es una solución muy interesante para llevar tráfico hacia el landing pages de 

validación. Facebook Ads permite segmentar por intereses y por los clásicos datos demográficos. 

La gran ventaja radica en el bajo costo y gran alcance. Así mismo, creamos una fanpage en 

Facebook para poder crear anuncios en la sección de noticias del muro de los receptores del 

anuncio. 
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Pantallazo de las métricas de los anuncios creados en Facebook 

 

Imágenes usadas para los anuncios 
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Pantallazo del anuncio 2 (sección de noticias) 

 

creado en Facebook 

 

 

4.2.2. Resultado del experimento de la solución (segmento viajeros) 
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Obtuvimos 80 visitantes únicos de 52 vistas a la páginas, de los cuales, obtuvimos 31.82% 

conversiones. Por lo tanto, nuestra decisión fue perseverar, dado que nuestra meta fue de un 

11.49% de tasa de conversiones. 

 

Se volvió actualizar y se obtuvo buenos resultados. 

 

 

 

Pantallazo del panel de control de la landing 
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Según las Métricas Flyers:  

 

 

Descubrimos que el Facebook es un medio muy útil para el proyecto que nos hemos planteado. 

Hicimos una pequeña inversión y se tuvo gente interesada a nivel internacional. Además, el 

público interactuó comentando en las imágenes de nuestro muro. 

Es por eso que intentamos un segundo experimento. 

 

4.2.3. Resultado de la Investigación cuantitativa para validar la solución del 

segmento de viajeros aficionados al turismo vivencial: 

 

A pesar de plantear el requerimiento de 180 encuestas en el diseño de la investigación, se realizaron 

136 encuestas tomadas en campo a través del aplicativo de Survey Monkey, las fechas de la toma 

de muestra fueron los días 17 al 21 de junio de 2017, obteniendo los siguientes resultados a los 

objetivos planteados: 

Conocer cómo organizan los viajeros su viaje. 
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• El 71.3% de los encuestados han realizado sus viajes por su propia cuenta. 

• El 15% le gusta que le planifiquen su viaje. 

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

 

 

 

 

 

Conocer qué tipo de experiencias buscan en su viaje. 

• El 72.3% les gustaría conocer y realizar actividades culturales. 

• El 62% le gustaría vivir un tours gastronómico. 

• El 49.6% gustaría 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 categorías 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 investigación exploratoria. 
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Conocer la satisfacción del segmento durante su viaje. 

• Un 44% está regularmente satisfecho, mientras un 20% está poco o nada satisfecho con el tours 

que eligió, lo que demuestra los niveles de baja satisfacción con las actividades realizadas. 
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Conocer si estarían dispuestos a compartir sus experiencias con otros viajeros en las redes 

sociales. 

• El 12.3% estaría dispuesto a compartir sus experiencias con otros viajeros por medio de sus 

redes sociales o páginas web, pero el 34.1% demuestra que lo haría. 

• 53.6% no escribiría recomendaciones y opiniones de viaje en páginas web y blog. 

 

 

   

Conocer si estarían dispuestos utilizar una aplicación de viajes que te ayude a realizar 

actividades según tus intereses y acompañado de una persona local. 

• El 65,2% si estaría dispuesto a utilizar una app de viajes que le ayuden a mejorar actividades 

durante su viaje, lo que demuestra los niveles bajos de satisfacción frente a las actividades 

tradicionales que realizan, además que estarían interesados por estar acompañados por una 

persona local. 
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Conocer cuánto estarían dispuestos a pagar la hora por realizar actividades guiadas por una 

persona local. 

• Un 37.7% está dispuesto a pagar 5 dólares. 

• Un 41.3% está dispuesto a pagar 10 dólares. 

 

 

 

Finalmente, con este último dato, del 79% de intención de pagar por realizar actividades 

acompañado por una persona de la zona, terminamos por validar nuestra solución para las personas 

que gustaría compartir experiencias y sobre todo que les gustaría compartir experiencias 

vivenciales durante su viaje, que son los clientes viajeros aficionados que pagarán y solventaron 

el aplicativo, el objetivo principal de nuestra investigación 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, así 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 años aficionados a vivir una nueva 

experiencia según su interés. La App puede filtrar las búsquedas por categoría y otras variables 

según sea el interés de los viajeros. La aplicación buscará, en primera instancia atraer usuarios que 

tengan un estilo de vida viajero partiendo de la necesidad de información simple cuando un usuario 

realiza un viaje a otra ciudad o fuera del país, información tal como saber si se está tomando la 

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

Por otro lado, los usuarios de la app también podrán adquirir y contratar paquetes turísticos y tours 

a través del contacto con usuarios registrados en la aplicación bajo el rol de “guía urbano”, esta 

segunda clase de usuarios serán nuestros socios estratégicos, ya que gracias a ellos podremos 

ofrecer a nuestros viajeros la posibilidad de adquirir tours y paquetes turísticos a precios accesibles. 

Además, estos tours serán únicos y altamente diferenciados, ya que se especializan en diversas 

categorías, 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 será el viajero quien pueda diseñar su propio itinerario y agenda turística en base a 

sus propias preferencias. 

Propuesta de valor 

La propuesta de valor o diferenciación de nuestra aplicación será ser la principal plataforma de 

asistencia al viajero, incluyendo información general útil sobre cada destino del mundo, pero 

también dándote la probabilidad de vivir experiencias únicas e inolvidables gracias a las diversas 

ofertas de tours y paquetes turísticos, de acuerdo a los gustos y preferencias de cada viajero. 

Consideramos que nuestra propuesta de valor estaba basada en asesoría personalizada, Usabilidad 
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Digital, que se encuentre actualizada con Consejos y recomendaciones gratuitas tanto para nuestros 

segmentos viajeros y nuestros guías urbanos. Nuestro App les brindará informaciones útiles según 

el interés de cada uno que sea parte de nuestro usuario trotamundos, lo cual le permitirá elegir si 

gusta por lo tradicional o la búsqueda 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 únicas. 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 serán adquiridos de forma gratuita, pero si buscan 

que una persona local los acompañe tendrán 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. Además se debe 

prever que las mismas personas lo recomiendan: publicity 

Relación con los clientes 

La relación con los clientes de ambos segmentos debe ser muy efectiva, una página web muy 

amigable y dinámica con mucha información ordenada y sobre todo de interés del usuario debe 

ser la primera cara con los que los clientes se verán. La misma app será la principal forma de 

comunicarse entre nosotros y los clientes por lo que deberá proveer de ayuda eficaz en tiempo real 

frente a un consejo o recomendación solicitada por el usuario que se encuentre en línea y sobre 

todo ser muy intuitiva en su funcionamiento, una forma de contacto debe existir, rápida, chat. 

Plataformas que deben ser rápidamente atendidas y que debe solucionar cualquier necesidad de 

contacto entre la app y sus clientes. 

Si el problema persiste o es más complejo, un equipo de soporte técnico o administrativo debe 

estar en la capacidad de solucionar vía 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 tendrá como principal fuente de ingresos será ser el intermediario, canal o puente entre los 

turistas y los guías urbanos, y por ejercer esta función obtendremos un porcentaje de las ganancias. 

Nuestra propuesta será que los guías urbanos diseñen diversos paquetes turísticos, diferenciados 

por categorías en base a los distintos intereses de nuestros usuarios regulares. Los tours o paquetes 

turísticos serán una opción complementaria para los turistas, usuarios del app, que se encuentren 

de viaje y quieran realizar turismo alternativo, poco convencional. El costo de estos tours será de 

$9.90 dólares la hora por persona, en grupos que podrán ir desde 4 hasta 20 personas. Asimismo, 

este costo no incluye entrada a locales, museos u otros, ni gastos de transporte o alimentación. El 

costo será únicamente por el concepto de servicio de guía turístico, y Wanderlust obtendrá el 15% 

por su función como intermediario. 

Recursos clave 

La app es el principal recurso, es el medio por el que interactúan los viajeros con los guías urbanos, 

debe ser amigable, muy visual, intuitiva y dinámica. Debe ser rápida 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 hará 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 convertirán en 

nuestros aliados estratégicos. 

La app no es posible sin diseñadores que la imagen la plasmen en el papel, así como los 

programadores que harán 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 mejoría 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 diseñadores y programadores para conseguir un aplicativo 

que satisfaga las expectativas así como que logre la operatividad buscada, con diseño 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 vía chat, es importante que el equipo de marketing sepa siempre lo 

que el cliente requiere y pueda visionar lo que requerirá en el futuro para que la app siempre cumpla 

su misión 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, ampliándose y 

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

Con innovación constante se conseguirá que la app nunca pase de moda, el aplicativo siempre debe 

estar actualizándose y ver oportunidades de mejora en el servicio para hacer la app más atractiva, 

así como, ver los puntos flacos para corregirlos. En el sector tecnológico, 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 

asesoría y los guías que nos van a permitir ofrecer experiencias vivenciales. 

Socios clave 

Nuestros principales socio clave en la aplicación bajo el rol de “guía urbano”, esta clase de usuarios 

serán nuestros socios estratégicos, ya que gracias a ellos podremos ofrecer a nuestros viajeros la 

posibilidad de adquirir tours y paquetes turísticos a precios accesibles. Además, estos tours serán 

únicos y altamente diferenciados, ya que se especializan en diversas categorías, 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 será el viajero 

quien pueda diseñar su propio itinerario y agenda turística 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 rápido, seguro y en línea y 

no debe dificultar el proceso de afiliación. Si pagar es difícil la app será 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 guías urbanos que van 

acompañar a los viajeros. 

Costos publicitarios que se generan de la publicidad para anunciar la app a los visitantes y 

buscadores de ofertas así como para vender imagen para los anunciantes, estos costos serán 

básicamente de publicidad en medios digitales. 

En cuanto a los medios tradicionales de difusión 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.  
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4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 

• A través de la investigación exploratoria se determinó que las personas del segmento viajeros 

aficionados están muy dispuestos a utilizar una plataforma de asesoría 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 según Arellano Marketing) que 

marca una tendencia de diferenciación en las personas y que buscan vivir nuevas experiencias 

de reconocimiento o aceptación social. 

• Un 70% de los encuestados ha mencionado que les gusta organizar sus viajes por su propia 

cuenta. Sin embargo, existe un 50% le gustaría realizar actividades poco convencionales como 

actividades únicas. Así mismo, podemos demostrar que existen un gran porcentaje de viajeros 

que no se encuentran satisfechos por el servicio turístico tradicional que optaron durante sus 

viajes.  

• Este segmento de viajeros en estudio ha validado que la solución propuesta para ayudarlo con 

obtener las mejores propuestas de experiencias vivenciales con guías urbanos les soluciona y 

ahorraría tiempo y esfuerzo, así como le proporcionará mayor variedad en sus actividades 

cuando estén en un lugar nuevos para ellos. 

• Con un 79% de intención de pago, las viajeros estarían dispuestos a probar la solución que les 

proporcionamos para conocer y vivir una experiencia inolvidable y poner a disposición de los 

guías urbanos ya que un 65.2% de los viajeros gustaría realizar actividades acompañado por 

una persona de la zona. 

Con las cifras y hallazgos planteados y demostrados a través de las hipótesis del problema y su 

solución orientados a los dos segmentos, de personas y guías urbanos, damos por válido nuestro 

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

Plan de Marketing 
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5. Plan de marketing 

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing. 

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

que son los de corto plazo y los “estratégicos” que serán 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 últimos años y que los 

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

idiomas e incluso realizar voluntariados, hemos determinado los siguientes objetivos:  
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5.2 Estrategias de marketing. 

Utilizaremos la estrategia de penetración, ya que al ser una aplicación que brinda un tipo de 

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

Por otro lado, también usaremos la diferenciación, ya que a diferencia de las aplicaciones 

sustitutas, nosotros ofrecemos a los turistas una experiencia de acuerdo a su perfil y/o necesidades. 

Además, podrán 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 óptima, 

tendremos la página web, redes sociales y aplicativo sumamente amigable y dinámica. 

La revolución tecnológica que estamos viviendo en la actualidad es única y tenemos que 

aprovecharla. El teléfono móvil ya superó a la PC como dispositivo principal de acceso a Internet, 

además la tendencia de los aplicativos incrementó un 58%, esto nos ayudará a que los usuarios 

puedan descargar con mayor naturalidad nuestra aplicación. 

Según la asociación para la investigación de medios de comunicación (AIMC) / Navegantes en la 

red: 

 

 



62 
 

 5.2.1 Segmentación 

Identificamos los segmentos a los cuales nos dirigimos en base a criterios de costumbres, recursos, 

ubicaciones, actitudes, necesidades y hábitos de compra de nuestro público meta. Gracias a la 

aplicación de estos criterios hemos podido identificar las características de cada una de las 

variables de los segmentos de usuario a los cuales podemos llegar de manera más eficaz y eficiente 

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

 

 

5.2.2 Posicionamiento. 

En la actualidad existen diversidad de plataformas móviles a nivel mundial y cada día 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 está asociado a 

la estrategia de “Beneficios “ya que nos basamos en la experiencia que el turista puede obtener 

gracias a nuestros servicios brindados por guías urbanos especializados. 

“WANDERLUST será una plataforma de experiencias únicas y personalizadas para el viajero que 

permitirá que el usuario adquiera tours y paquetes turísticos  diferenciados de acuerdo a sus gustos 

y preferencias. Por ello, Wanderlust es el principal recurso online para una experiencia única e 

inolvidable durante tus viajes”. 
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Principales atributos del servicio: 

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

experiencias diversas. 

• Wanderlust es una plataforma de economía colaborativa entre el viajero y el guía urbano.  

• Wanderlust cuenta con alternativas de tours especializados y personalizados según 

características, aptitudes, costumbres y preferencias de sus usuarios. 

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

aplicación. 

• La plataforma es amigable y ordenada para que el usuario pueda tener acceso sin preocupación 

ni incomodidades. 

• Wanderlust colabora con la interacción e integración del viajero con la comunidad local. 

 

Posicionamiento deseado: 

“Nuestra prioridad es que el viajero tenga una experiencia única e inolvidable junto a los guías 

urbanos, que descubran las verdaderas experiencias que esconden las ciudades porque los destinos 

no están 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 únicos en el 

mercado, especialmente diseñados para satisfacer las necesidades de cada tipo de viajero. 

Nuestra ventaja diferencial la componen  los siguientes atributos: 

- Tours especializados y personalizados 

- Guías urbanos locales con experiencias diversas 

- Ser una plataforma de economía colaborativa entre el viajero y el guía urbano 

- Múltiples alternativas de acuerdo a cada preferencia 

- Interacción e integración con la comunidad local 

 

5.3 Mercado objetivo: 

5.3.1 Tamaño 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 billón 

cuatrocientos treinta y seis mil novecientos ochenta y cuatro millones de dólares). 
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FUENTE: Banco Mundial 

 

Según el último reporte del Banco Mundial la región con más visitantes es Europa y Asia Central 

(gráfico 1). De la misma manera, Europa y Asia Central son la región que mayor cantidad de 

turistas envía, probablemente para hacer turismo en la propia región y los siguientes destinos más 

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

Los ingresos por turismo tienen una tendencia similar, sin embargo, a pesar de ser Latinoamérica 

la tercera región más visitada, queda en el cuarto lugar en el registro de ingresos en millones de 

dólares, esto puede deberse a la aún no completamente desarrollada oferta turística, la cual está 

restringida a centros arqueológicos tradicionales (gráfico 3). Queda por desarrollar los destinos 

naturales, culturales, como el gastronómico o folclórico y el turismo urbano o de experiencias. 
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GRAFICO 1 

 

GRAFICO 2 
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GRAFICO 3 

 

 

5.3.2 Tamaño 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% está dispuesto a pagar a una persona local por el 

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

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

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

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

sin embargo, por el origen de la aplicación, PERÚ, y por la difusión orgánica de las redes sociales 

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

mayor número de usuarios será 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 continúan, y se mantiene el 7% de crecimiento de turistas a nivel mundial, el 

2017 debería 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 dólares.   

 

 

FUENTE: Elaboración propia 
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De acuerdo al portal EUROSTAT, el 61.5% de los turistas tienen más de 15 años, y el 30% está 

conformado por jóvenes entre 15 y 29 años y los llamados “flashpackers” o mochileros de más de 

30 años, este 30% serían también los turistas poseedores de dispositivos móviles y parte de los 

usuarios digitales y de aplicaciones móviles. 

Por otro lado se recoge la información de que el 70% de los jóvenes que viajan lo hacen con el 

propósito de estudiar un nuevo idioma, aprender sobre otras culturas e incluso realizar 

voluntariados, más precisamente buscando el “turismo vivencial”,  grupo en el cual se encontraría 

nuestro público objetivo. 

Finalmente, y de acuerdo a nuestra investigación de mercado, seleccionamos al 50% que estaría 

dispuesto a utilizar la App y pagar por el servicio de guía 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) 

 

 
FUENTE: Varios  
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5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 

5.4.1 Estrategia de producto 

 

Nuestro producto estará dirigido a dos tipos de usuarios; por un lado tendremos a los usuarios 

regulares o “wanderlusters”, y por otro lado tendremos a los “guías urbanos”, quienes serán 

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, está dirigido al usuario que siente pasión 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, podría ser el usuario regular, pero este viajero también conoce muchos lugares y puede 

ser un guía urbano que comparta sus experiencias directas sobre un determinado punto con un 

visitante extranjero. 

No descartamos, sin embargo al usuario que desempeñe sólo el papel de guía especializado y 

encuentre en la aplicación una alternativa razonable para desempeñarse trabajando como guía 

turístico independiente. Este tipo de usuario, trabajará codo a codo con nosotros para crear 

productos diferenciados dirigidos al usuario regular. De forma similar a Uber con los taxistas, 

nosotros tendremos una relación de afiliación de los guía urbanos a nuestro sistema de turismo 

virtual, con la ventaja de que serán estos usuarios - socios estratégicos quienes diseñen los diversos 

paquetes turísticos con los que contaremos, en base a unos filtros, características y estructuras que 

les brindaremos a partir de nuestro sistema.  

El sistema será eficiente y auto sostenible en la medida de que pueda alimentarse de su propia 

fuente de información para mejorar la usabilidad o experiencia del usuario. Por ejemplo, cada tour 

tendrá un puntaje de acuerdo a la experiencia de los usuarios, de esta manera los tours con mayor 

puntaje serán los primeros en la lista de búsqueda de tours. Así podríamos considerar que nuestra 

estrategia UX a nivel digital está dirigida principalmente a la relevancia de información para el 

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

mucho tiempo buscando los mejores tours. 

La estrategia por el lado de cómo recolectar fácilmente guías urbanos dispuestos a registrarse y 

trabajar codo a codo con la aplicación, será en base a la capacidad que tendremos para poder ser 

una plaza sumamente interesante de conexión para estos usuarios con sus cliente finales. Es por 

ello que en primera instancia, Wanderlust desarrollará un papel de consejero o guía virtual para 

los turistas. La plataforma online contará con información básica y general, pero también relevante 

e importante para cualquier nuevo visitante en cualquier ciudad o localidad. De esta manera, los 

usuarios regulares, descargarán y utilizarán Wanderlust como un guía virtual durante su viaje, esta 

será la estrategia de engagement para estos usuarios. Una vez que el usuario promedio use la 

plataforma podrá ir viendo opciones turísticas que estén relacionadas con su perfil, por ejemplo si 

es un usuario que disfruta del turismo cultural, podrá ver información sobre museos o zonas 

arqueológicas cercanas. Además, también podrá ver que tiene guías turísticos cercanos a dichas 

áreas que pueden acompañarlo y darle una experiencia completa del lugar. Como se trata de 

paquetes turísticos independientes, el cliente puede ir decidiendo espontáneamente cuál elegir 

según 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 guías turísticos entonces encontrarán en Wanderlust una plataforma para encontrar más rápida 

y ágilmente a su mercado meta, y nosotros encontraremos en estos guías turísticos a nuestro socio 

estratégico para la monetización exitosa de nuestro proyecto. Wanderlust desarrollará el papel de 

intermediario, de conector entre los extranjeros y los guías urbanos, Además, será también la 

plataforma de pago para el servicio de los últimos. Cuando un usuario regular contrate un paquete 

turístico, realizará la reserva del tour, por lo cual deberá emitir el pago del servicio. Sin embargo, 

el dinero aún no se depositará en la cuenta del guía hasta no haberse brindado el servicio de manera 

satisfactoria. El usuario regular deberá puntuar el servicio al final del mismo para que el guía pueda 

obtener su pago y puntaje que le permitirá ocupar una posición, favorecida o no, en la selección 

de tours.  
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El usuario regular tendrá un plazo de 7 días calendario para emitir una calificación, caso contrario, 

es decir de no calificar en el plazo establecido que considerará que el servicio se brindó 

satisfactoriamente y se le hará el pago al guía, pero el usuario regular deberá emitir un puntaje 

antes de volver a solicitar otro tour o paquete turístico. 

Esta modalidad le da una mayor confianza al turista o usuario regular, y también garantiza al guía 

la seguridad de saber que su pago ya está realizado y protegido por la aplicación. Así como la 

aplicación protege el dinero del guía 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.  

Así, ambos usuarios están protegidos y el servicio se establece en un estándar de alta calidad para 

el usuario regular, lo que también fortalece la aplicación como la mejor alternativa para el turismo 

diferenciado y la refuerza como la plaza más interesante para el guía turístico independiente. 

 

 5.4.1.1 Diseño de producto. 

 

 

 

El diseño de nuestro producto responderá a satisfacer las necesidades de nuestro público objetivo. 

Como tenemos dos tipos de usuarios, desarrollaremos una interface que involucre a ambos. 

Nuestra relación con nuestro segundo grupo de usuarios, es decir los usuarios que desempeñan el 

rol de “guías urbanos”, es similar a la relación que existe entre los conductores y la aplicación 

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 versión se podrá utilizar la aplicación tanto si se desempeña el papel 

de usuario regular extranjero o guía urbano. Esto se debe a que según nuestro perfil de usuario es 

muy posible que una misma persona desempeñe ambos roles dependiendo la situación en la que 

se encuentren. En esta medida somos más similares a la aplicación Couch Surfing ya que un mismo 

usuario podrá tanto brindar paquetes turísticos como contratarlos.  

Para ello, manejaremos una sólida estrategia de UX (usabilidad digital), este punto para nosotros 

será considerado como un factor crítico de éxito, ya que la aplicación debe ser cómoda, fácil de 

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

Asimismo, utilizaremos la trinidad de criterios de Tecnología, necesidades de los usuarios y 

nuestros objetivos de negocios para establecer una estrategia UX (usabilidad digital) que consolide 

lo mejor de tecnología en función de las necesidades de nuestros usuarios. Finalmente ésta 

usabilidad estará basada en nuestros objetivos de negocio, ya que los tours y paquetes tendrán una 

presencia importante en la aplicación, pero nos aseguraremos de que la aparición de estos tours en 

la navegación del usuario sea considerada como información relevante y de valor para el mismo, 

gracias a que estará filtrada por los intereses y aficiones de cada usuario. 
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Nuestra plataforma permitirá contactar a los guías urbanos una vez que se haya separado la 

participación en el tour o paquete turístico, cada uno de estos paquetes tienen un tiempo 

determinado, por lo cual el costo se estima en base a la tarifa de $12.90 dólares americanos por 

hora de servicio de guía turística. Este monto no incluirá ningún costo adicional como transporte 

o entradas a museos u otros espacios turísticos, tampoco incluye comidas ni snacks, el costo es 

sólo por el servicio de guía turístico. De dicho monto el 50% será para Wanderlust por ser 

intermediario en la transacción. Asimismo, la aplicación permitirá que se realice el pago desde 

cualquier alternativa de pagos online; Verify by Visa, MasterCard, American Express, PayPal, etc. 

La aplicación guardará el importe pagado por el turista y se lo asignará al guía urbano sólo después 

de la puntuación positiva de parte del turista. El turista tendrá un plazo de 7 días calendario para 

realizar la confirmación, en caso contrario se considerará que el servicio fue satisfactorio y se le 

hará el depósito al guía.  
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Después de separar el servicio turístico, el turista podrá contactarse con el guía urbano vía chat y 

coordinar los detalles del tour. El usuario turista tendrá las funciones completas para gestionar su 

tour a través de Wanderlust, así podrá por ejemplo separar fechas y horarios en que desea tomar el 

tour, podrá ver información como datos, planos y videos de los tours o paquetes turísticos, etc. 

El diseño de la aplicación se irá renovando constantemente para garantizar que cada vez tengamos 

una mejor usabilidad y desempeño del app para el usuario. Por ello, contaremos con un equipo de 

desarrolladores y programadores móviles para garantizar un excelente desempeño del aplicativo.  

Asimismo, será necesario determinar la propuesta de categorías de tours para los clientes finales.  

  

Nuestras principales categorías serán Tours culturales, gastronómicos. bares, deportivo y ecléctico. 

Además cada usuario que ejerza el rol de guía urbano podrá crear sus propias categorías si es que 

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

Cabe recalcar que de manera congruente con nuestra propuesta de negocio. Wanderlust tendrá 

tours altamente diferenciados, por lo que el cuadro anterior debe interpretarse sólo como un 

esquema general de nuestras categorías grosso modo. Cada categoría tendrá subcategorías las 

cuales tendrán diferentes opciones a nivel especializado, para ilustrar con mayor claridad 

observemos los siguientes desgloses en dos ejemplos de diferentes tours dentro de 2 categorías, la 

de bares nocturnos y el turismo gastronómico: 
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En la categoría de tours culturales los guías urbanos llevarán a los turistas a conocer museos, zonas 

arqueológicas u otros atractivos de relevancia histórica en la ciudad visitada. En cuanto a los tours 

gastronómicos, los turistas podrán conocer los principales potajes tradicionales del destino visitado 

de la mano de los guías especializados, muchos de los cuales o serían chef o personas con 

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

El tour de bares será uno de los predilectos para los turistas más jóvenes que busquen divertirse y 

disfrutar de la vida nocturna en su destino turístico. Por otro lado el tour deportivo estará 

compuesto por una serie de opciones dirigidas a personas que disfrutan la actividad física. Se 

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

El tour social será un paquete turístico pensado en todos aquellos extranjeros con una conciencia 

social fuerte que no sólo quieran visitar y hacer turismo, sino que además quieran generar un aporte 

y un cambio en las comunidades menos favorecidas del lugar visitado. Por ello, este tour permitirá 

a los turistas hacer obra social con seguridad y tranquilidad. Finalmente, los tours de tipo eclécticos 

serán tours combinados que tengan diferentes actividades de dos o más categorías y que éstas se 

mezclen de manera sincronizada para mejor su experiencia en el destino.  
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Cada usuario que ejerza como guía urbano, podrá subir sus paquetes turísticos pero deberá cumplir 

con los requisitos que exija la plataforma Wanderlust.  

En primera instancia, para poder respaldar la seguridad de la plataforma y tener la información 

principal de nuestros guías urbanos, éstos deberán proveer la siguiente documentación al sitio en 

el momento de su registro mediante documentos escaneados: 

- Nombre completo y DNI 

- Domicilio fiscal  

- Pasaporte 

- 2 últimos recibos de agua o luz 

- Información personal; estudios, zona de nacimiento, etc.  

Los turistas podrán 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 más rápida y sencilla la 

afiliación para ellos. 

Además cada plan o tour deberá contar con los siguientes campos debidamente detallados por sus 

guías: 

 

- Nombre del tour 

- Lugares a visitar 

- Horarios disponibles 

- Duración del tour 

- Gastos adicionales 

- Recomendaciones 
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- Disponibilidad de fechas 

- Disponibilidad de idiomas del tour 

- Número máximo de participantes 

 

A continuación veremos la interface de Wanderlust: 
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5.4.2 Estrategia de precios. 

 

Utilizaremos la estrategia de penetración de mercado, ingresando al mercado con un precio de 

introducción con la finalidad de dar a conocer el servicio y atraer usuarios y generar la difusión 

mediante el boca a boca de la app. Finalmente, fijamos el precio final de acuerdo a los precios 

promedio que nuestros usuarios están dispuestos a pagar de acuerdo a la investigación de mercado. 

Por otro lado, utilizaremos también la estrategia psicológica de fijación de precios, utilizando 

siempre las terminaciones de 0.90, por las cuales los precios son percibidos como menores por el 

usuario. 

• DESCARGAS: Las descargas serán gratuitas, con el propósito de generar masa crítica de 

usuarios y luego consumidores de servicios. 

• CONSEJOS GENERALES: Los consejos generales serán gratuitos y se prevé que la lista de 

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

• CONSEJOS ESPECIALIZADOS: Los consejos especializados o específicos de algún tema o 

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

• SERVICIOS DE GUÍAS URBANOS: Constituye el principal servicio de la plataforma, y 

consiste en recurrir a los servicios de pobladores locales en la función de guiar a los viajeros 

en actividades o experiencias específicas, tendrán una tarifa estándar por persona por hora, la 

cual será de US$12.90 (precio promedio que están dispuestos a pagar el 37% de nuestros 

encuestados). Por introducción se está considerando la tarifa promocional de US$7.90 durante 

el mes de lanzamiento. 

 

OFERTA 1 - GUÍAS URBANOS 5TA HORA GRATIS: Periódicamente se lanzará la oferta de la 

5ta 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 ofrecerá tours seleccionados de 4 horas de duración un precio especial 

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

 

 

 

5.4.3 Estrategia comunicacional 

 

Canales de comunicación 

La estrategia comunicacional se desarrollará en base a una sólida estrategia de marketing digital. 

Debido al perfil de nuestros usuarios, consideraremos canales de comunicación digitales, 

priorizando las redes sociales, tanto a nivel de marketing de contenidos para la elaboración 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 y uso de Api 

También haremos uso del re marketing para poder instalar píxeles de seguimiento que persigan a 

los internautas interesados en probar nuestra plataforma en formato de aplicación pero que no la 

hayan descargado aún en sus dispositivos móviles. El re marketing nos permitirá, por ejemplo, que 

si un usuario hizo clic una vez en alguno de nuestros avisos, pero no realizó la descarga ya sea 

porque no terminó de convencerse o tuvo que dejar lo que estaba haciendo para atender alguna 

otra situación, este usuario tendrá nuevamente la oportunidad de acceder a la web de Wanderlust 

gracias a que nuestra publicidad digital lo seguirá en los diferentes sitios web que visite hasta que 

concrete la descarga de nuestro aplicativo, de esta manera no perderemos ningún potencial usuario. 
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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 móvil y encuentre contenido relevante pueda compartirlo 

fácilmente con sólo un clic. Así lograremos también tener un mayor alcance que favorecerá el 

posicionamiento de nuestra marca a través de las redes sociales y la exposición a más personas 

dentro de nuestro target. 

 

 

 

Asimismo, haremos uso de las Api de integración para el momento del registro en nuestra 

plataforma online, así cada usuario podrá iniciar y agilizar su registro en nuestra plataforma 

utilizando su cuenta de Facebook o google. El uso de esta Api será fundamental, pues nos permitirá 

optimizar los tiempos para nuestros usuarios y además 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 rápida en nuestra plataforma a través de sus cuentas de Facebook o Google. De 

esta manera el proceso de comentar o valorar será más rápido y fácil para nuestros usuarios. 
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Además haremos publicidad digital a través de Google Adwords, para lo cual utilizaremos la Red 

Display, es decir que mostraremos nuestra publicidad en las principales páginas asociadas de 

Google, dando mayor énfasis a todas las páginas relacionadas a turismo, blogs de viajeros, páginas 

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 sólo como publicidad en videos relacionados al 

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

En cuanto a los medios tradicionales de difusión 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 opción futura para el segundo año de operaciones, y en base a los 

resultados de nuestra monetización, 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 opción para el mediano plazo debido a los altos costos que compromete. 
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Mensaje o Concepto Publicitario. 

 

La publicidad de Wanderlust tendrá el concepto de unión entre nuestros dos tipos de usuarios; los 

turistas y los guías urbanos, a través de la experiencia del tour turístico. Esta será la campaña de 

branding y de valor agregado de Wanderlust que se realizaría en un mediano plazo. Por ello, se 

reforzará que es posible tener experiencias únicas y extraordinarias cuando se está acompañado de 

personas también extraordinarias. Por ello el slogan y mensaje de la campaña regular será:  

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 reforzará la relación de interdependencia entre nuestros dos tipos de usuarios, 

y se reforzará el concepto de la aplicación que es conocer el destino visitado a través de los ojos 

de una persona local o guía urbano. Además, este mensaje permitirá que los usuarios relacionen la 
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experiencia del viaje no sólo con conocer diferentes lugares de la zona, sino también con la idea 

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

 

 

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

Wanderlust será la que se llevará a cabo a partir del segundo año de operaciones de la empresa. 

Durante el primer año de operaciones, la publicidad de Wanderlust será un poco menos conceptual 

y más agresiva ya que durante los 3 primeros meses nos enfocaremos en conseguir guías urbanos, 

por ello nuestra campaña estará íntegramente dirigida a este ítem durante los tres primeros meses. 

En el último de esos 3 meses iniciaremos nuestra campaña de lanzamiento dirigida a clientes 

finales en USA y Europa. El mensaje para ambas campañas será muy puntual y directo, lo que 

buscaremos será impactar directamente al target y de esa manera conseguir que se descargue y 

utilice la app. A continuación el detalle de dichas campañas. 

Cronograma Publicitario 
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Los 3 primeros meses del negocio serán pre-operativos. Por ello nos enfocaremos en el 

reclutamiento de guías urbanos. Para ello haremos publicidad a nivel local en el Perú, en los medios 

de Facebook Ads y Google Adwords Red Display, esta campaña publicitaria pre operativa estará 

dirigida a potenciales guías urbanos para Wanderlust. 

ETAPA I: Campaña de reclutamiento: “Gana dinero como guía en tus lugares favoritos”: 

En las redes sociales de Facebook y en Adwords a través de las principales páginas web de la Red 

Display de Google, utilizaremos Youtube, Gmail, páginas de noticias como El Comercio, gestión 

y otros. Así como blogs nacionales relacionados a viajes con alto tráfico de visitas online como, 

“Misias pero viajeras”, o el blog “Infodestino” , reconocido por PromPerú 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). Así también podríamos 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 Perú. 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 Perú por el toque personal y los consejos 

prácticos de su autora. Elegiremos estos medios y otros similares puesto que consideramos que los 

mejores candidatos para ser nuestros guías urbanos son personas que gustan de viajar y que ya 

tienen mucha experiencia conociendo los atractivos turísticos de su país y de sus respectivas 

ciudades.  

Cuando este tipo de personas visiten estos portales para entretenerse o planear su siguiente viaje 

obtendrán la información de que ahora ellos pueden ganar dinero siendo guías en los lugares que 

más les gustan, ya que podrán especializarse en el tipo de turismo de su preferencia. Por ello el 

lema de nuestra campaña de reclutamiento será: “Gana dinero como guía en tus lugares favoritos”. 
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La campaña propondrá incentivar a los potenciales guías a afiliarse a Wanderlust tentados por la 

oferta de ganar dinero siendo guías en los lugares que a ellos más les gustan, ya que debido a que 

los tours en Wanderlust son altamente personalizados, cada guía podrá diseñar su propio tour y 

probar lo atractivo del mismo cargándolo como una opción en la plataforma de Wanderlust y 

esperando que muchos turistas se inscriban en su paquete turístico. 
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Reclutamiento de guías en universidades y facultades de turismo 

 

Nuestra campaña de reclutamiento incluye la transmisión de nuestra oferta de empleo a través de 

charlas, conferencias y conversatorios con facultades de turismo de las principales universidades 

del Perú, en las 5 principales ciudades peruanas en cuanto turismo, estas son: Lima, Cusco, 

Arequipa, Puno e Iquitos. Cada presentación incluirá entregar artículos promocionales para dar 

evidencia física a nuestros espectadores y una invitación formal con código QR para que los 

interesados puedan registrarse en la plataforma escaneando con sus dispositivos móviles dicho 

código QR y accediendo a un formulario de registro rápido y sencillo. 

ETAPA II: Campaña de lanzamiento dirigida a clientes finales: 

En el tercer mes pre-operativo, justo antes de arrancar las operaciones iniciaremos nuestra 

campaña dirigida a clientes finales. Para el primer año de nuestro proyecto nos concentraremos 

principalmente en el turismo receptivo en el Perú, pero también en Latinoamérica aunque en un 

menor porcentaje, hemos considerado que tendremos 80% de nuestros guías urbanos y el 20% 

restante de guías estarán 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 será en reclutar guías urbanos locales en nuestro país de residencia (Perú), con algún 
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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. Concentrándonos en los 5 estados más ricos de 

Estados Unidos y en las 5 economías o países más solventes de Europa. Asimismo, nuestra 

campaña estará dirigida en traer a esos clientes al Perú y que utilicen nuestra app para conocer las 

ciudades de nuestro país. 

Si analizamos nuestra estrategia para conseguir clientes finales (turistas) puede surgir la duda sobre 

si enfocaremos nuestra campaña en turistas extranjeros que ya están en Perú o si nos enfocaremos 

directamente en turistas que se encuentran fuera del país. En base a algunas respuestas ofrecidas 

en nuestra investigación de mercado hemos determinado que lo mejor sería enfocarnos en los guías 

que están en el extranjero, en USA y Europa, pero entonces, esto podría 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 Perú y 

posteriormente contrate los servicios de guías 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 localización. Lo 

que haremos será colocar a nuestra publicidad el filtro de localización pero en conjunto con el 

filtro de gustos e intereses que nos ofrecen las herramientas de Marketing digital. Así podremos 

segmentar de manera eficiente nuestro público 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 Perú. Pero, ¿cómo podríamos saber esto? Fácil. Las herramientas 

de marketing digital de hoy en día nos permiten conocer este tipo de información de nuestro 

segmento. Por ejemplo, cada vez que un usuario da clic en el botón “me gusta” en ciertas páginas 

de Facebook, se genera un perfil psicográfico y conductual de dicho usuario en la red. Así podemos 

hacer que nuestra publicidad se muestre a personas en USA y Estados unidos que hayan dado clic 

en páginas de turismo en el Perú, en páginas relacionadas a destinos turísticos en determinadas 

ciudades, a blogs o fanpages que traten temas de turismo en nuestro país o Latinoamérica, de esa 

manera podemos optimizar nuestro presupuesto para llegar justo al público que nos interesa.  
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De manera similar podemos optimizar nuestra campaña 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 alusión a una 

ubicación geográfica, sino a una ubicación en la red, es decir a sitios webs donde se mostrará 

nuestra publicidad. De esta manera podemos configurar nuestra campaña para que la publicidad 

esté dirigida a personas que vivan en USA o Europa (Adwords puede ubicar fácilmente a estos 

usuarios a través de su IP) pero que naveguen en páginas que hablen sobre turismo en el Perú, en 

Latinoamérica o en los lugares que nosotros deseemos. Realmente, la mayor ventaja de hacer 

marketing digital es la posibilidad de configurar al máximo detalle nuestro segmento de mercado 

hacía el que dirigimos nuestra comunicación. De manera que no desperdiciemos ni un centavo 

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

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

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

 

Como se detalla en el cuadro, en el primer año hemos considerado tener un alcance de 80% de guías en el Perú y un 20% de guías en el 

resto de Latinoamérica. En cuanto a los turistas, estamos considerando para el primer año enfocarnos básicamente 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 orgánico que iremos trabajando apoyados 

en nuestra estrategia de marketing de contenidos a través de las redes sociales. 
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Para el segundo año, estamos considerando llegar a un 40% de guías en Perú con un 40% de guías 

en el resto de Latinoamérica y con un 40% de guías reclutados en Europa. Recordemos que Europa 

es la región con mayor actividad económica 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 números se incrementarán en cuanto al alcance de turistas, 

priorizando un incremento en la región Europea sobre las demás.  

Para el tercer año, cuarto y quinto mantendremos nuestro enfoque de penetración de mercado 

priorizando Europa como mercado objetivo en primer lugar, seguido de América unificada como 

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

A continuación algunos ejemplos del millaje (variaciones gráficas con un concepto unificado) de 

nuestra campaña 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 práctica de dicha actividad 

en esa ciudad.  

 

Haremos publicidad dirigida a turistas que quieran realizar actividad social en el destino que 

visitan, que quieran no sólo conocer comunidades locales necesitadas sino que desean trabajar de 

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

Así también brindaremos tours nocturnos en bares, discotecas u otros lugares de diversión 

nocturna. Este tipo de tours estarán dirigidos a turistas que quieran pasar un momento de relajo y 

dispersión en las noches. Todos estos tipos de tours y otros estarán disponibles en todas las 

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

Primer año: 

 

 

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

 

Hemos considerado que el primer año necesitaremos contar con un presupuesto de S/. 171,100.00 nuevos soles. Los cuales estarán 

divididos en diferentes ítems durante todo el primer año. Como puede apreciarse en el cuadro, tendremos en primera instancia una 

temporada pre operativa en los meses de Enero, Febrero y Marzo, donde estaremos preparándonos para el lanzamiento de nuestra 

plataforma online. Es por ello que en esos tres primeros meses trabajaremos una estrategia de promoción enfocada en convocar y registrar 

a nuestros guías turísticos, los cuales serán nuestros socios estratégicos y serán los usuarios que nos permitirán 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 guías locales peruanos en los 5 principales 

departamentos o destinos turísticos del Perú, los cuales son: Lima, Cusco, Puno, Arequipa e 

Iquitos, según el portal Viajala.pe. 

Por ello, los 3 primeros meses nos encargaremos de reclutar guías en el Perú a través de Facebook 

Ads y Google Adwords Red Display, la cual es la red de todas las páginas web asociadas de Google 

que cuentan con mayor cantidad de tráfico online. Además, para nuestro reclutamiento de guías 

urbanos realizaremos alianzas estratégicas con universidades del Perú para poder brindar charlas 

en facultades de turismo y así informar a los jóvenes graduados de la carrera de turismo sobre la 

excelente oportunidad que tienen al poder descargar Wanderlust y utilizar la aplicación como 

alternativa de ingresos económicos. Por ello, hemos considerado un ítem llamado “Reclutamiento” 

en nuestro presupuesto, el cual consta básicamente de gastos de artículos promocionales para dejar 

evidencia física 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 más efectivo.  

A continuación el detalle de dicho reclutamiento: 

 

Como se aprecia en el cuadro invertiremos en lapiceros promocionales con la marca Wanderlust, 

en libretas pequeñas para que los asistentes a nuestras charlas de reclutamiento puedan tomar notas 

de la información que les parezca más relevante. Asimismo, utilizaremos flyers informativos 

donde los potenciales guías 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 podrían presentarse como por ejemplo comprar snacks o cualquier 

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

Este gasto se realizará el primer mes de cada 3 meses y los segundo dos meses del periodo se 

considerará sólo los gastos de emergencias o imprevistos. Asimismo, todo el material promocional 

se producirá considerando 3000 unidades cada 3 meses de cada artículo. Consideramos que para 

finales del tercer mes estaremos contando con aproximadamente 300 guías registrados y 

preparados para recibir a turistas usuarios de Wanderlust en las principales ciudades del Perú y 

algunas zonas en Latinoamérica. Además, gracias a nuestra estrategia de reclutamiento en 

universidades y facultades de turismo, tendremos guías urbanos calificados para brindar un 

servicio de guía turística profesional  y especializado. 

En el tercer mes iniciaremos nuestra campaña de Marketing digital en Facebook Ads y Google 

Adwords Red Display pero dirigida a turistas o cliente finales; los usuarios que descargarán y 

utilizarán Wanderlust para contratar tours urbanos y diferentes planes turísticos únicos y 

personalizados. Para ello nuestra estrategia estará basada en enfocar nuestros esfuerzos en las 

locaciones de Estados Unidos y Europa.  

En Facebook nuestra publicidad estará segmentada para el siguiente perfil de cliente final: 
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A nivel geográfico en Estados Unidos nos enfocaremos en los 5 estados más ricos del país; 

California, Texas, Nueva York, Florida e Illinois. Igualmente, en Europa nos enfocaremos en las 

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

También, a nivel local en el Perú tendremos una aparición en un sólo medio tradicional, hemos 

elegido la revista especializada T-News, ya que al ser una revista especializada en la industria de 

Turismo en el Perú nos permitirá llegar a una mayor cantidad de potenciales guías urbanos.  

A partir del cuarto al décimo mes, el presupuesto de Marketing, mantendrá una periodicidad y una 

continuidad cíclica durante el primer año, cambiando sólo para el onceavo mes, donde se 

incrementará el presupuesto de publicidad digital pagada preparándonos para los extranjeros que 

puedan desear pasar año nuevo en un nuevo destino. 

En todos los casos nuestra estrategia de segmentación contempla el aspecto psicográfico 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 segmentación de Facebook Ads. 

 

Proyección del Presupuesto de Marketing en 5 años: 

 

 

 

Nuestro presupuesto de marketing proyectado a 5 años representa el 11.15% de nuestras ventas el 

primer año para poder impulsar el alcance de la plataforma. Asimismo, a partir del segundo año el 

presupuesto se estandarizará en el 10% de las ventas, y a mayores ingresos contaremos con un 

mayor presupuesto que nos permitirá penetrar nuevos mercados. 

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

contribución que obtendremos al final de todo el proceso. 

 

Así podemos ver también como en el primer año con una proyección de 12,950 usuarios adquiridos 

incurrimos en un costo de 171,100 (nuestro presupuesto de marketing del primer año). De esta 

manera, al hacer la división del costo total de adquisición entre los usuarios adquiridos podemos 

apreciar que el costo de adquisición por usuario es S/. 13.21 soles. Podemos apreciar también el 

ingreso anual por cliente adquirido en soles que nos da en el primer año la cifra de S/. 118.51soles, 

cifra a la cual después de aplicar el porcentaje de pago al guía nos queda en S/. 59.25 soles. 

Finalmente, si a dicha cifra le descontamos nuestro costo calculado de adquisición por cliente 

obtendremos un margen de contribución total para Wanderlust de S/. 46 soles para Wanderlust. El 

mismo criterio de cálculo se repite para los siguientes años mostrando siempre un escenario 

favorable, por lo que consideramos que el costo de adquisición es bajo comparado con el beneficio 

obtenido por el mismo.  

 

5.4.4 Estrategia de distribución 

Teniendo en cuenta que Wanderlust es una aplicación móvil y que por la naturaleza del servicio el 

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

 

• App Store, para IPhone y IPad, sistema operativo IOS 
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• Google Play,  para todos los dispositivos con sistema operativo Android 

 

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

usados en laptops o pc. 

 

El plan de distribución contempla que la meta de descargas para el primer año 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 algún 

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

turísticos y formen nuestro grupo de clientes potenciales. 
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5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 

 

Para realizar nuestro plan de ventas consideramos primero nuestra proyección de captación de 

usuarios bajo las siguientes premisas: 

• Primero: nuestro mercado objetivo es el 50% de los jóvenes viajeros y flashpackers en busca 

de turismo vivencial que estarían dispuestos a pagar por experiencias ad hoc en compañía de 

una persona local. Mercado que para el 2018 debería de ascender a un aproximado de 174 

millones de personas. 

• Segundo: que la penetración inicial por la divulgación orgánica de la aplicación debería darse 

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

• Tercero: que la difusión de la innovación, 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 año, y 

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

 

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

pagados por contratación de los servicios de guías, contratando tours con guías urbanos de un promedio de 3 horas de duración. 
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Adicionalmente, hemos proyectado nuestra penetración en términos geográficos, es decir, las 

regiones que prevemos sean las primeras en adoptar y usar la plataforma Wanderlust. El primer 

año los esfuerzos estarán enfocados en el reclutamiento de guías urbanos y el desarrollo de tours 

Wanderlust principalmente en Perú y Latinoamérica. 

A partir del segundo año, esperamos que esta expansión de manera orgánica, sin embargo, 

estimamos que luego de Latinoamérica, la siguiente región con guías urbanos afiliados será 

Europa, a la que se sumarán a partir del tercer año 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 mayoría de estos serán provenientes de Europa, estimación basada en el hecho de 

que el 50% de los turistas que viajan anualmente provienen de esta región, a los que se irán 

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

 

 

Para el plan de ventas del primer año (2018) consideramos alcanzar la meta del 0.020% esperado 

del mercado potencial con un proyección mensual lineal, cerrando el año con 12,950 usuarios que 

hayan contratado a guías urbanos y ventas totales de aproximadamente US$ 480,000 
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La proyección 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 adquisición que tendremos anualmente de acuerdo al 

siguiente detalle: 
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Como podemos observar, el costo de adquisición por cliente es mayor el primer año, a partir del 

segundo año, este debería 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 contribución bruta por cliente, hemos calculado el ingreso 

por cliente al año, al cual hemos restado el pago al guía urbano y el costo de adquisición, resultando 

ésta menos el primer año, se estabiliza a partir del segundo. 
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Capítulo 6 

Plan de Operaciones 
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6. Plan de Operaciones  

6.1 Políticas Operacionales 

 

El propósito de las políticas operacionales, es determinar los lineamientos generales y específicos 

sobre los cuales debe desarrollarse la actividad para el objetivo de cada proceso y el de la misión 

de Wanderlust. 

Al definir las políticas operacionales, podremos controlar el componente de dirección estratégica, 

las cuales nos permiten establecer las guías de acción para implementar estrategias. Además, se 

podrán definir los límites y parámetros para ejecutar los procesos y actividades.  

6.1.1 Calidad 

Políticas de control de calidad: 

Wanderlust, está totalmente comprometida a proporcionar un excelente servicio en la aplicación, 

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

lineamientos para mantener la calidad percibida de nuestro servicio: 

• Garantizamos la correcta visualización y performance de la plataforma online Wanderlust 

gracias a que estará desarrollada en HTML5 y PHP. Por ello, será compatible con los 

principales sistemas operativos: Android, IOS y otros. 

• Realizaremos mantenimientos y backups periódicos en la plataforma web para garantizar el 

buen funcionamiento en el software y la conservación de la información. 

• Implementaremos una política de mejora continua en el diseño y la experiencia del usuario en 

la plataforma online para asegurar su atractivo ante el usuario. 

• Al momento de su afiliación, los guías urbanos deberán aceptar la normativa impuesta por 

Wanderlust para asegurar la  calidad de atención. 
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• Incluirá un sistema de atención al cliente que estará disponible siempre para que los usuarios 

puedan hacer sus reclamos, consulten sus dudas o hagan sugerencias. Estas tendrán un tiempo 

de respuesta máximo de 24 horas y tendrán que seguir el diseño del protocolo de servicio al 

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

• Cada nuevo integrante del equipo de trabajo Wanderlust, tendrá que ser capacitado con el 

objetivo de alinearlo con las políticas establecidas. 

• Se implementará un sistema de valoración 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 están orientados a la generación de valor, así podremos reducir costos y tiempo 

para el logro de objetivos de manera efectiva y eficiente. Por ello, necesitamos del esfuerzo de 

todas las áreas y equipos de trabajo logrando sinergia para la optimización de todos los procesos 

que brindará satisfacción a nuestros clientes y usuarios. Para tal fin, necesitamos concentrar los 

esfuerzos de todo el equipo hacia la satisfacción del usuario. 

Políticas de procesos: 

Políticas de contratación  

• Los procesos de selección se iniciaran previa coordinación con la gerencia general y 

accionistas. 

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

colaboradores motivados y emocionalmente aptos. 

• Los contratos será trimestrales y semestrales. Una vez cumplidos los 3 años en Wanderlust se 

discutirá el contrato con plazo indefinido. 
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Políticas de Manejo de la información 

Los empleadores, así como guías urbanos o viajeros deberán dar consentimiento para uso de su 

información personal, dígase números telefónicos, datos personales, correo electrónico, dirección. 

• El colaborador de Wanderlust contará con un correo electrónico y vías de comunicación 

específicas para la actividad a desarrollar, con el objetivo de tener un control real y seguimiento 

de dicha actividades  de forma  permanente. 

• Quedará prohibido enviar y compartir información  relevante de la compañía. 

• Los contratos y acuerdos comerciales serán de propiedad y uso exclusivo de Wanderlust.  

 

Políticas del plan Anual  

• Para la elaboración 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 terminación de las mismas, los 

indicadores por actividad, los responsables y los recursos necesarios.  

 

Políticas de mejora continua 

• Todas las solicitudes de crear, modificar o adquirir un proceso de mejora, deben ser 

responsabilizadas  por el solicitante quien será el responsable del análisis y aprobación. Este 

debe analizar el impacto de las mismas en el sistema de gestión 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 Planificación 

 

Nuestro plan de operaciones será diseñado anualmente, así cada año tendremos una base o punto 

de partida donde se defina toda la proyección a nivel operacional para el año. Este plan de 

operaciones, considerará 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 

interactúen con ella.  

Asimismo, dentro de nuestras actividades primarias o esenciales, consideraremos el diseño y 

desarrollo de nuestro producto, así 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 más productiva y rentable.  

Nuestra tercera actividad primaria estará vinculada a nuestro programa de producción, 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 función a objetivos específicos. Por ello, nuestro 

principal problema en este campo será 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 función 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 gestión 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 estará dirigido más en desempeñar 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 

asesoría legal independiente que podrá guiarnos ante cualquier situación que así lo amerite. 

También, la gestión de proveedores será clave para poder garantizar el funcionamiento adecuado 

del aplicativo, dentro de este campo haremos hincapié en la gestión 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: 

 

Ingeniería de Producto: 

Nuestro producto será una plataforma online dirigida al sector turismo y contará con dos tipos 

diferentes de usuarios. Por un lado, los viajeros o turistas, y el otro grupo de usuarios serán los 

“guías urbanos” quienes proveerán servicios de paquetes turísticos para los primeros usuarios. 

Wanderlust, ganará un porcentaje por desempeñar el rol de intermediario. 

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

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

 

 

Fuente: Universidad Pontificia de Valencia 

El primer factor técnico que debemos analizar al desarrollar nuestro producto, será la elección de 

la o las plataformas adecuadas para el mismo. En la actualidad existen diversos estudios que miden 

la cantidad aproximada de usuarios por cada aplicación, y por supuesto ya existe también una 

marcada tendencia de cuáles son las plataformas más utilizadas, así como se asume que estas 

principales plataformas crecerán en su participación 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. 

Además, esta tecnología está escalando a mayor alcance de usuarios, gracias a que se está 

incorporando en otros dispositivos digitales, tales como televisores y cámaras.  
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En segundo lugar, tenemos la plataforma iOS, la cual es el sistema operativo de Apple, esta 

plataforma fue la líder del mercado hasta hace poco, recientemente fue desplazada por Android, 

pero esta plataforma aún es la líder en los países más desarrollados o en los países en vías 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 según fuente de la Universidad Católica de Valencia.  

Le siguen a estas plataformas Symbian OS, que fue la primera plataforma para los Smartphone de 

Nokia y su evolución 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 más bien una 

aplicación de muy bajo uso ya que sólo se utiliza en dispositivos móviles de la marca Nokia. 

Finalmente, Blackberry al borde del retiro del mercado de plataformas móviles, representa la 

plataforma con menor cantidad de usuarios en el mercado global. 

Para concluir este análisis, es necesario que evaluemos la información mostrada en el siguiente 

gráfico: 
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Como podemos apreciar en el cuadro anterior, desde el año 2009 al 2016 en base a la Fuente 

Gartner, podemos identificar como los usuarios a nivel global se han concentrado básicamente en 

2 plataformas principales, donde increíblemente 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 participación similar es iOS de Apple, que 

al parecer no tiene problemas para mantener la fidelidad de sus usuarios, pero sí la tiene al 

momento de adquirir nuevos adeptos, ya que aunque las otras plataformas han ido perdiendo su 

participación casi total en el mercado actual, estos usuarios han migrado casi en su total mayoría 

a Android. Finalmente, Windows Phone se mantiene mínimamente en el mercado, aunque por el 

comportamiento de su participación a través de los años es fácil considerar que eventualmente 

podría terminar desapareciendo del mercado totalmente.  

Basados en el análisis de estos datos, hemos decidido que nuestra plataforma online “Wanderlust” 

trabajará en base a un sistema en HTML5 y PHP. De manera que al utilizar estos lenguajes de 

programación tendremos una compatibilidad con todas las plataformas móviles. 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 programación, al no tener que desarrollar 

versiones desde cero para cada plataforma y a la vez garantizamos una adecuada relación de 

interdependencia entre la versión web de ordenador de Wanderlust y la versión móvil de la 

plataforma. 

Servidores y hosting: 

Otro detalle técnico a analizar es la consideración de contar con un excelente servidor y hosting 

para nuestra web. En nuestro negocio, nuestra página web será una plataforma desarrollada en 

HTML 5 que también se podrá descargar a través de las tiendas de Google Play y App Storey en  

formato app. Asimismo, nuestra web contendrá enlaces internos con nuestra landing page utilizada 

para las campañas de marketing digital que realizaremos para atraer usuarios. También, nuestro 

hosting será el campo de prueba de diversas versiones y testing que hagamos para analizar mejoras 

o actualizaciones de nuestro aplicativo. Finalmente, este hosting almacenará nuestra base de datos, 

que contendrá información 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 físico o contratar un paquete limitado de 

hosting. Ya que muchas empresas de renombre 

mundial como Spotify, Expedia, Netflix, Airbnb 

y otros utilizan también esta opción para 

concentrarse en el core de su negocio y dejar de 

lado los temas más técnicos relacionados a 

mantenimientos del servidor u otros, también nosotros elegiremos esta tecnología para la 

publicación de nuestra plataforma online. Por este motivo analizamos las 3 opciones más 

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 más avanzadas, pero esto también 

implica que es la opción más 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 fácil y sencilla para utilizar 

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

velocidad) 

- Cuenta con Google Cloud Dat Flow (Gestión 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 

 

Ingeniería de adquisición (Métodos de pago) 

 

 

Otro factor decisivo en nuestros aspectos técnicos será la pasarela de pago a utilizar, y por supuesto 

de la elección de la misma también se deducirán 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 más 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 opción 

como proveedores de este servicio, ya que ellos no sólo 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 turísticos a través del app. 
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Sobre todo es importante considerar esto para nuestra etapa inicial de lanzamiento local, 

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

 

Ingeniería de Desarrollo y Software: 

En este punto tendremos que tomar una de las decisiones más importantes para el desarrollo de 

nuestro producto y el software que utilizaremos para el mismo. Específicamente aquí tomaremos 

la decisión 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 

programación nativo o no. El lenguaje nativo es el lenguaje que utiliza por defecto cada plataforma 

móvil, por ejemplo Android utiliza Java, mientras que iOS utiliza Objetive C. La opción alternativa 

al uso de estos lenguajes es HTML5 que es también, el actual lenguaje de programación 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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Como podemos ver en el cuadro previo, el lenguaje nativo es la opción de los desarrolladores y 

negocios profesionales, ya que permite tener un excelente rendimiento y una alta velocidad, 

además del acceso completo a todas las funciones del equipo, mientras que su principal desventaja 

es que el proceso de desarrollo es más lento ya que hay que realizar una versión desde cero para 

cada plataforma, es decir no se puede reciclar una versión de iOS para Android por ejemplo. 

Además, optar por esta estrategia significará una inversión muy fuerte de entrada sin aún haber 

rentabilizado. 

La opción de desarrollar nuestro aplicativo en HTML5 es más rápida y más económica, además 

de más sencilla, y realizada adecuadamente por un equipo con experiencia nos puede dar un 

resultado igualmente muy profesional, y a largo plazo podríamos evaluar desarrollar versiones 

nativas de nuestra plataforma. 

Por ello, nuestra opción elegida será la de trabajar con HTML 5 para garantizar un excelente 

desempeño de nuestra app, pero a bajo costo para de esta manera poder optimizar nuestra 

inversión. 
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Arquitectura de Datos: 

 

 

Nuestra aplicación trabajará con bases de datos en lenguaje MySQL, allí almacenaremos 

información de cada uno de nuestros usuarios y desarrollaremos un sistema que integre esta 

información para garantizar una usabilidad de excelencia para cada usuario.  

La información provendrá del cliente a través de sus dispositivos móviles, posteriormente dicha 

información se almacenará en nuestro respaldo virtual en la nube, para garantizar la seguridad de 

la información y terminará guardándose en nuestros servidores físicos. Asimismo, una parte de 

dicha información también se almacenará en nuestras redes sociales, sobre todo la información 

relacionada al perfil del cliente; datos demográficos, conductuales y psicológicos de nuestros 

consumidores nos permitirán analizar dicha información para ejecutar una sólida estrategia de 

mejora continua a nivel digital. 
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Asimismo, proponemos trabajar una sólida estrategia de Bigdata para fomentar políticas de CRM. 

De esta manera utilizaremos la información que nos brindan nuestros usuarios para garantizar una 

mejor experiencia del mismo durante el uso de la aplicación móvil. Haremos cruce de información 

para poder detectar rápidamente cuáles son los tours o paquetes que pueden tener mayor relevancia 

en la búsqueda de cada usuario. De esta manera, los resultados, así como los elementos que el 

cliente pueda visualizar en la página durante su navegación no será un contenido predefinido para 

cada usuario, sino que ser un contenido que se irá organizando y priorizando en función de las 

preferencias de cada usuario, estas preferencias las podremos conocer por a información de 

registro, por la información de las redes sociales, y también por el historial conductual a nivel 

móvil de cada usuario, así la aplicación irá aprendiendo, por así decirlo, la forma en la que cada 

usuario navega y de esta manera cada usuario experimentará una interacción diseñada para 

complacer sus necesidades. 
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Experiencia del Usuario (UX) 

 

 

 

Como se comentó en el punto anterior, trabajaremos diferentes estrategias apoyadas en la 

tecnología del manejo de la información para garantizar que nuestros usuarios tengan una 

experiencia de total satisfacción al utilizar nuestro aplicativo.  Para esto, necesitaremos centrarnos 

en primera instancia en un arduo trabajo de nuestra área de Marketing para investigar las 

necesidades de nuestros usuarios potenciales. Asimismo, nuestro departamento de diseño y 

desarrollo deberá utilizar los lineamientos y la dirección brindada por Marketing, para realizar 

propuestas de “wireframes” que son bosquejos de las diferentes pantallas o pasos que 

experimentará cada usuario en la navegabilidad de la aplicación. 

Por ello, antes del lanzamiento del producto, se realizarán diferentes estudios para garantizar que 

el diseño de la interface de la aplicación 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, así implementaremos cualquier 

cambio o mejora que podamos concluir a través de la información de nuestro público meta.  
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6.3 Planeamiento de la Producción. 

6.3.1 Proveedores 

Nuestros principales proveedores serán los siguientes: 

Servidor y hosting web: 

Necesitaremos contar con un proveedor que nos brinde un sólido servicio de hosting respaldado 

por servidores de última tecnología con soporte en la nube, que nos garantice la seguridad de 

nuestra información y la compatibilidad de nuestros diferentes contenidos con los lenguajes de 

programación y bases de datos que necesitemos para nuestro aplicativo móvil. 

 



123 
 

 

Pasarela de Pago Web: 

Será vital contar con una empresa que nos brinde la seguridad total en todas las transacciones 

mediante nuestro aplicativo móvil. Este es un factor crítico de éxito, pues ningún usuario digital 

utilizará una aplicación 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 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 

Para el inicio de operaciones y el funcionamiento de la plataforma Wanderlust, se invertirá 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 Área de Sistemas u 

Operaciones. 

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

constituye la razón de ser de la empresa. 

 

 

 

6.3.3 Estructura de costos de producción y gastos operativos 

Para nuestros costos de producción hemos tomado en cuenta solamente los que están relacionados 

directamente con el servicio de guías urbanos y lo que necesario íntegramente para la realización 

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

Los gastos operativos comprenden todas las demás actividades que serán necesarias para el 

funcionamiento básico del negocio, que consiste en el desarrollo y mantenimiento de la plataforma. 
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PRESUPUESTO DE GASTOS PRIMER AÑO  
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PRESUPUESTO DE GASTOS – 5 PRIMEROS AÑOS 
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6.3.4 Mapa de Procesos y PERT 
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Flujograma Wanderlust - Cliente
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Flujograma Wanderlust - Guía urbano 
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Flujograma Wanderlust - Control de proceso (servicio) 
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Capítulo 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 información – Innovación tecnológica  

Mejorar la competencia de los colaboradores – Capacitación y desarrollo  

Implementará y fortalecerá la cultura organizacional - Mejorar el clima laboral 

• Fomentar el cumplimiento de las políticas establecidas por la empresa con el objetivo de 

mantener buen ambiente laboral. 

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

• Fomentar la innovación empresarial a través del fortalecimiento de capacidades para la gestión 

de la innovación, la transferencia de conocimiento y tecnología. 

• La empresa incentiva a que los colaboradores se comprometan al 100% con la visión y misión 

de la organización al finalizar el primer año. 

• 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. 

• Introducir a nuestro personal en la participación de capacitaciones y actualizaciones para 

expandir el conocimiento y para ganar un buen clima laboral. 

• Mejorar la motivación del personal en un 50% realizando una evaluación 120 y 360 cada 4 

meses, redistribuyendo la carga laboral. Así también, implementando sistemas de información 

adecuación que ayuden a agilizar la operatividad de las tareas. 

• Fomentar una cultura organizacional manteniendo la unión con eventos de integración 

programados dos veces a los años.  
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7.2 Naturaleza de la Organización 

 

Wanderlust es una microempresa contará 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 

constitución de la empresa. El Gerente General, será el representante legal y de gestión de 

levantamiento de capital. En caso de ausencia el Gerente Comercial y Marketing será el que lo 

reemplazará. No se realizará ningún nombramiento de Directorio. Todos los trabajadores entrarán 

directo a planilla y con todos los beneficios de ley.  

 

7.2.1 Organigrama 
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7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 

Gerente General 
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● Gerente Comercial y Marketing 
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● Gerente de Finanzas 
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● Gerente Tecnológico 
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140 
 

 

 
 

DISEÑOS DE PUESTOS Y FUNCIONES PROYECTADO PARA EL 2DO AÑO 

 

Estamos considerando inicialmente para dar marcha al negocio Wanderlust estará conformado por 

4 trabajadores. Para el segundo año se espera contratar 4 trabajadores más. Por ello, se considerará 

el diseño de puestos y funciones para dichos puestos requeridos. 

● Perfil de Puesto Backend 
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● Perfil Diseñador Grafico 
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● Full Stack 
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● Growth Hacker 
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7.3 Políticas Organizacionales 

 

Wanderlust, ha establecido sus respectivos lineamientos, en los cuales los colaboradores deberán 

acatar con responsabilidad. Ello permitirá 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 políticas organizacionales de Wanderlust.  

• Política de regulación interna 

Propósito: Respetar los derechos de privacidad de un trabajador. Así como también ordenar y 

difundir el marco normativo interno de la compañía.  

• Política compensación 

Propósito: Crear un sistema de remuneración 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 tomará en cuenta los siguientes procedimientos de compensaciones: 

Las variables más relevantes en la determinación de las compensaciones son las siguientes:  

• Desempeño y Resultados de la persona  

• Contenido del Puesto (nivel de responsabilidad y complejidad del puesto) 

• Competencias y Potencial de la persona 

• Posición retributiva respecto al mercado de referencia 

• Resultados de la Organización 

• Mercado competitivo  

 

Retribución Variable 

La retribución variable es la retribución anual en efectivo que se percibe en función de la actuación 

y cuya finalidad es: 
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• Recompensar el desempeño y logros destacados 

• Incentivar la creación de valor para el Grupo 

• Motivar a las personas a la consecución de un desempeño mayor 

• Retener al personal profesional en el mediano y largo plazo 

La Política de Retribución Variable está basada en la consecución de objetivos y desempeño 

individual y/o grupal; cuya evaluación se realizará anualmente o cuando se requiera según las 

necesidades de la empresa. 

Retribución de Incentivos y Beneficios: 

Es la retribución relacionada con la consecución de objetivos y desempeño anual por lo cual se 

premiará con bonos trimestrales para los soportes de las diferentes áreas y para el caso de los 

gerentes se les premiará con viajes con todo pagado, además con reconocimientos para que puedan 

realizar estudios de especialización o actualización. 

• Política de selección y contratación de personal  

Propósito: Establecer las normas aplicables a las actividades de selección y contratación del 

recurso humano que permitan escoger personas idóneas, 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. 

• Política de Desarrollo Profesional 

Propósito: 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 

relación a las necesidades y estructuras funcionales de la Compañía. 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 así bases más sólidas y amplias para el desempeño 

futuro de quienes sean promovidos. Además, las promociones o ascensos se otorgan cuando las 

necesidades y estructuras de la Compañía se satisfagan con los perfiles de los trabajadores que han 

demostrado alto desempeño y potencial para posiciones de mayor responsabilidad, cumplan los 

requisitos académicos y de experiencia exigidos en el nuevo cargo. 
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• Política de vacaciones 

Propósito: Establecer la directriz bajo la cual la administración o gerencia deberá 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 así que el goce de vacaciones se realizará en base a la programación anual que 

Gerencia General presentará como parte de su plan operativo anual. 

Todo trabajador después de haber cumplido más de un año de servicio laboral tendrá derecho a 30 

días calendarios de vacaciones el cual será remunerado. 

• Política de Capacitación 

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

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

El Plan Anual de Capacitación deberá ser sustentado y presentado por la Gerencia General en base 

al Plan Estratégico de la Compañía y a la detección de necesidades y realidades de la compañía. 

Este Plan formará parte del Plan Operativo Anual de la Compañía. 

 

7.4 Gestión Humana 

7.4.1 Reclutamiento 

En el proceso de reclutamiento se convocarán a aquellos postulantes que cumplan con los 

requisitos, competencias o características que se han definido para cada uno de los puestos. 

Wanderlust realizara publicaciones en medios sociales como computrabajo, LinkedIn, entre otras 

fuentes que se utilizará para buscar candidatos, dichos anuncios nos permitirán llegar a una mayor 

cantidad de profesionales y especificar los requisitos necesarios para postular. 

7.4.2 Selección, contratación e inducción 

Selección  
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En esta etapa, se procederá a evaluar a cada uno de los postulantes que se han reclutado, con el fin 

de elegir entre todos ellos al más idóneo para el puesto que se está ofreciendo. Dicha evaluación 

se realizará a través del siguiente proceso:  

• Entrevista preliminar y revisión de Curriculum Vitae: Consiste en realizar una primera 

entrevista al postulante, en donde se revisará su hoja de vida y se le especificarán las 

condiciones contractuales ofertadas por la empresa.  

• Prueba de habilidades y conocimientos: Se le tomará al candidato una prueba oral y escrita 

para poder comprobar si tiene las habilidades y conocimientos necesarios para el puesto al que 

postula. 

• Prueba psicológica: Necesaria para determinar el equilibrio emocional de los postulantes.  

• Entrevista final: Se caracteriza por ser más formal y estricta que la primera y en ella, se 

formularán todas las preguntas que sean necesarias para conocer al candidato en profundidad.  

Los postulantes que lleguen a esta etapa deberán 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 corroborará que la información 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 

desempeño haya tenido en las pruebas y entrevistas realizadas. 

Contratación  

Una vez que la empresa haya elegido a los candidato más competentes para los puestos vacantes, 

se pasa a la etapa de contratación, es decir, a firmar junto con el o los trabajadores un contrato en 

donde se señale el cargo a desempeñar, las funciones que realizará, la remuneración que recibirá, 

su horario, el tiempo que trabajará en Wanderlust y otros aspectos que podrían ser necesarios 

acordar.  

Cabe indicar que todos los colaboradores firmarán un contrato de trabajo sujeto a modalidad por 

inicio de nueva actividad. El plazo vigencia del mismo será de 1 año, y podrá renovarse en función 

a las necesidades de la empresa. 
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Inducción  

Luego de seleccionar y contratar al nuevo personal, se realizará un proceso de inducción para que 

este se adapte lo más pronto posible a la empresa y se pueda desempeñar correctamente en su 

nuevo puesto.  

Para ello, se le presentará al grupo y entregará los materiales que le permitirán desempeñar su 

trabajo. Finalmente, se le informará acerca de los procesos, políticas y normas de la empresa, y se 

le capacitará sobre las funciones, obligaciones, responsabilidades y demás particularidades de su 

nuevo puesto. 

 

7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 

Capacitación  

Las capacitaciones serán dictadas por expositores externos para determinados temas, Wanderlust 

necesitará 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 así como también por nuestra responsable de la Administración.  Estas estarán orientadas 

a la preparación, aprovechamiento y seguridad del personal tanto dentro como fuera de Wanderlust 

en el cumplimiento de sus labores. Además, se programarán 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 estarán a cargo de Pacífico Seguro, quien por la afiliación realiza este tipo de 

capacitaciones.  

Desarrollo  

Se establecerán planes de carrera de cada puesto, ya que el sentimiento que le provoca al 

colaborador estar realizándose profesionalmente dentro de una empresa, lo induce a esforzarse 

más y desempeñarse eficazmente. Además, esto no sólo contribuirá al desarrollo profesional del 

colaborador, sino que también beneficiará a Wanderlust por mantener al profesional idóneo, pues 

el buen desempeño del personal, favorecerá al logro de objetivos organizacionales. 
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Evaluación de Desempeño 

Para evaluar al personal se establecerá un documento en el que se alistaran varios factores o 

características (Trabajo en equipo, organización, innovación, creatividad, etc.), y un rango de 

desempeño, actitud y habilidades para cada una. Además, se le pedirá al responsable de evaluar 

(jefe inmediato) que detalle comentarios que permitan mejorar el desempeño del colaborador. Por 

lo tanto cabe mencionar que las evaluaciones se realizarán una vez al año. 
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7.4.4 Motivación 

Wanderlust recurrirá a las siguientes técnicas para motivar a su personal:  

• Oportunidades de desarrollo y autorrealización: Consiste en brindar al personal oportunidades 

de autorrealización, logro, crecimiento, desarrollo profesional y personal. Por esa razón, se 

realizarán capacitaciones, se dictarán cursos internos, y se fomentará la participación de estos 

en nuevos retos o proyectos.  

• Reconocimiento: Se reconocerá 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 

entregarán premios, tarjetas de felicitaciones, regalos, entre otro tipo de obsequios.  

• Flexibilidad en el horario: Si un colaborador cumple siempre con su trabajo, la compañía será 

flexible en cuanto a sus horarios y permisos. Esta técnica genera colaboradores felices, 

productivos, y además reduce los costos por ausentismo o rotación.  

• Condiciones de trabajo: Las condiciones del espacio físico en donde laboran los empleados, 

son importantes para aumentar la satisfacción de los mismos. En ese sentido, la empresa se 

asegurará que estos espacios sean cómodos 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 remuneración 

Wanderlust cuenta con 4 colaboradores registrados en planilla a quienes les reconoce todos los 

beneficios de ley y cuyo detalle se encuentra en líneas abajo. Así mismo, el pago se realizará 

mensual por depósito en cuenta y sujetos a con contrato por tiempo determinado con renovación 

anual por ser gerencias, en el caso del personal de soporte de áreas se realizará un contrato 

determinado renovable cada 6 meses según desempeño laboral.  

Para realizar la planilla se consideró un incremento del 3% a partir del tercer año correspondiente 

al 2020 hasta el 2022 dicho incremento debido al Índice de precio al consumidor durante los tres 

últimos años consecutivos. 
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PLANILLA PARA EL 1ER AÑO 

 

 

 

PLANILLA PROYECTADO A PARTIR DEL 2DO AÑO 
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7.5 Estructura de gastos de RRHH. 

Dentro de la estructura de gastos hemos realizado nuestro programa de bienestar, considerando 

algunas fechas más resaltantes en nuestra organización como: 

 

PRESUPUESTO: 
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Capítulo 8 

Plan Económico Financiero 
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8. Plan Económico 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 seguirá 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 

serán usuarios digitales jóvenes, que gustan del turismo vivencial y están dispuestos a pagar por el 

servicio. 

- Se considera un tipo de cambio de 3.20 para las ventas en previsión a futuras fluctuaciones hacia 

la baja del tipo de cambio y que podrían afectar los ingresos. 

-  Se espera un 0.02% de penetración para el primer año de operaciones, tomando en cuenta que 

se contará con solo 9 meses de operaciones efectivas. 

- Se espera un 0.03% de penetración anual del mercado objetivo a partir del segundo año de 

operaciones. 

- Se considera un tipo de cambio de 3.30 para los pagos en previsión a futuras fluctuaciones hacia 

el alza del tipo de cambio. Para de esta manera poder cubrir los costos de guías urbanos.  

- Para los gastos de servicios en Perú, se ha tomado la variación de índice de precios acumulada 

del 2016, 3.23%, como referente anual. 

- Consideramos un 15% de participación para Capitales Ángel y otro 20% para capitales 

posteriores. 
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8.2. Inversión en Activos Fijos e Intangibles y Depreciación 

Wanderlust invertirá en activos tangibles para el mantenimiento del proyecto y además activos 

intangibles, los cuales consideramos los más importantes dada la naturaleza digital del proyecto y 

la prioridad del servicio a los usuarios, viajeros como guías urbanos. 

Se invertirá en los activos tangibles en 2 etapas, el primer año priorizando los necesarios para el 

proceso operativo y el segundo año los faltantes necesarios para el pleno funcionamiento de la 

empresa. 

8.2.1. Activos Tangibles: 

Para calcular la depreciación de los activos tangibles hemos usado los porcentajes de depreciación 

anual conforme al artículo 22º del Reglamento de la Ley de Impuesto a la Renta D.S. Nº 122-94-

EF, de acuerdo al cuadro siguiente: 
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8.2.2. Activos Intangibles: 

De acuerdo al Artículo 44, inciso G de la Ley del Impuesto a la renta, el precio pagado por 

intangibles de duración limitada, el software está considerado como un activo intangible de 

duración 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 años.  

Según nuestra legislación, los activos intangibles deben cumplir los siguientes requisitos: 
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8.2.3. Depreciación: 

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. 

Aquí la proyección de la depreciación de cada uno de los activos en los que invertirá Wanderlust 

y el valor que tendrán al final del horizonte de 5 años del presente proyecto: 

 

Finalmente, la depreciación anual a considerar para los 5 años del proyecto es como sigue: 
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8.3. Proyección de Ventas 

Consideramos que el mercado global del turismo seguirá creciendo a un 7% promedio.  

De este mercado, tomamos al 30% que está conformado por los jóvenes y mayores de 30 años que 

son al mismo tiempo los usuarios digitales más asiduos, que están dispuestos a realizar pagos y 

contratar servicios por internet. De este grupo, el 70% busca turismo vivencial y está acostumbrado 

a organizar sus viajes personalmente, finalmente, solo el 50% de ellos están dispuestos a usar una 

plataforma que ofrece tours personalizados y además están dispuestos a pagar por el servicio. 

Gracias a nuestra investigación de mercado, sabemos que a pesar de que el 50% de turistas que 

reúnen las características de nuestro mercado objetivo dicen estar dispuestos a usar la plataforma 

y dicen estar dispuestos a pagar por el servicio, aproximadamente el 37% está 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. 

Además, 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 pagarán por el servicio. En tours 

de 3 horas de duración en promedio. 

Por otro lado, para el primer año esperamos una penetración del 0.02% del mercado potencial, y 

para los siguientes cuatro años del 0.03% sostenido, hasta llegar al 0.14% al cierre del 2022. 
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PROYECCIÓN DE VENTAS PRIMER AÑO – 2018 

Durante el primer año 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 será abril, y durante este mes mantendremos el precio de 

introducción de US$7.90 por lo que los ingresos serán menores. 

 

PROYECCIÓN DE VENTAS 5 PRIMEROS AÑOS – 2018 AL 2022 

Estimando que el crecimiento de los próximos años se mantenga a un ritmo anual del 7% y se 

alcance la penetración anual esperada de 0.03%; para el cierre del 2022 se habría alcanzado el 

0.16% del mercado objetivo, y obtendremos 356,459 horas de servicio pagadas, lo que se traduciría 

en ingresos acumulados de S/.38,688,407 
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8.4. Cálculo del Capital de Trabajo 

Para este fin, hemos decidido utilizar el Método del Desfase del Ciclo Operativo, ya que este nos 

permite determinar la información 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 estimación del Capital de Trabajo Neto mediante el Método de Desfase del Ciclo 

Operativo, necesitaremos principalmente dos fuentes de información: 

La primera: Nuestros presupuestos totales de Costos y Gastos anuales. 

La segunda: Determinar el ciclo de conversión de efectivo del negocio. 

8.4.1. Presupuesto General de Costos y Gastos Anuales 

Antes de realizar entrar a realizar estrictamente al cálculo 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 está en su mejor momento, el proyecto requiere de inversión y tiempo para madurar. 

Inicialmente, deberemos incurrir en Gastos Pre Operativos. Estos consisten básicamente en los 

gastos de constitución de la empresa, los que, de acuerdo a nuestro cronograma deberían realizarse 

durante los últimos meses del 2017 y durar como máximo hasta marzo del 2018, puesto que la 

plataforma debe de estar plenamente elaborada y operativa en abril del 2018. 
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Luego, el desembolso más importante que realizaremos, será la inversión de activos fijos.  

En este punto se han considerado los activos tangibles, como son el mobiliario para la 

implementación de la oficina, los equipos de cómputo y sistemas y el servidor que será 

imprescindible para el desarrollo corriente de nuestras actividades. 

Por otro lado, están los activos fijos intangibles, sumamente importantes para Wanderlust, ya que 

el desarrollo de la plataforma web será la base del negocio. 

 

A continuación tenemos el presupuesto de gastos administrativos para el primer año 2018, estos 

contemplan, todos los gastos adicionales a los directamente relacionados con el proceso 

productivo, que sin embargo son necesarios para la plena operación del negocio. 

Están incluidos en este cálculo, el alquiler de las oficinas de nuestra base operativa que estará 

situada en Lima - Perú, el mantenimiento y seguridad de las mismas así como del equipo que estas 

contengan; además están los gastos de la operación gastos de representación, relaciones públicas, 

y publicidad, la cual está considerada en otros capítulos del presente como el presupuesto de 

marketing. 
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Además 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 señalado en cuanto a penetración 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 año de funcionamiento de Wanderlust. Incluyendo desde 

los gastos pre operativo, la inversión en activos fijos, gastos de operaciones, planilla y gastos administrativos, resultando en un gasto 

total de S/.1, 273,218 nuevos soles. 

 

Proyectamos este presupuesto, hacia los cinco años planteados en el presente proyecto, alineándonos siempre a las proyecciones de 

crecimiento del mercado del turismo del 7% anual y a la penetración de mercado objetivo de 0.03% anual. 
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8.4.2. Ciclo de Conversión de Efectivo 

Para poder determinar el ciclo de conversión de efectivo de la empresa, es necesario que 

previamente se establezcan algunas políticas financieras según las cuales se mantendrá y se 

proveerá de orden y estabilidad a todas las operaciones que se realicen. 

Wanderlust ha establecido para su operación las siguientes políticas financieras: 

 

En base a las políticas financieras previas se calcularon los ratios de conversión: 

 



171 
 

 

 

8.4.3. Cálculo de Capital de Trabajo Neto 

Hallamos el gasto promedio diario, considerando para las actividades de Wanderlust un total de 

365 días hábiles al año, 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 año de operación. 

 

 

8.5. Estructura de Financiamiento  

Consideramos que por la naturaleza del proyecto, el cual podríamos definir como un negocio 

digital, no tradicional, sustentado en plataformas virtuales de economía colaborativa y con 

múltiples clientes asociados diseminados por todo el globo; probablemente sería un proyecto poco 

elegible o atractivo para todos de financiación tradicional como bancos, financieras o grupos de 

inversionistas, ya que estos buscan una mediana rentabilidad en entornos menos volátiles. 

Por esto, se ha definido optar por la financiación No Tradicional, apoyada en inversionistas con 

alto grado de riesgo y de soporte a nuevas tecnologías y startups, quienes ya empezaron a invertir 

en este tipo de iniciativas, con inversiones de hasta 1.5 millones de dólares. Alentados además 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 últimos reportes de ferias de startups, los sectores con 

más alto nivel de aceptación por parte de los inversionistas, fueron los de las TICs, servicios 

financieros y servicios de turismo y hotelería, en el cual se encuentra Wanderlust, sector interesante 

por su capacidad de escalabilidad a territorios fuera del país. 

Es probable que inicialmente y para el desarrollo de la etapa beta, o del producto mínimo viable, 

debamos recurrir a Capitales Ángel o aceleradoras, sin embargo, esto solamente será en una etapa 

inicial, ya que se sabe que estos capitales normalmente se encuentran entre  US$100,000 y 

US$500,000 dólares. Para luego, cuando la empresa ya cuente con masa crítica y sea atractiva,  

participar en series de negociación o emisión de capitales, para lo cual se ofrecería hasta el 25% 

de las acciones de empresa. 

Por otro lado, el programa Startup Perú, del Ministerio de la Producción, puede invertir hasta 50 

mil soles y dar apoyo de mentoring en proyectos innovadores que tengan productos mínimos 

viables. 

En base a esta información, los socios acordaron aportar, individualmente, un monto aproximado 

a los 25 mil soles; ya que esta suma será insuficiente,  se ha decidido ofrecer un 15% de acciones 

al inversor Ángel 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 previsión de que las cuentas por cobrar se estiman en 45 días calendario. Este 

aporte más la inversión complementaria en activos fijos del segundo año. 

 



173 
 

 

Habiendo determinado, la necesidad de una inversión externa de S/.536,000, la cual ha sido 

redondeada a S/.550,000; se emitirán 250 mil acciones con un valor inicial e individual de S/.5 

soles.  

Definiéndose la distribución inicial de acciones bajo el siguiente esquema: 
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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 años 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. 

 

En el análisis vertical del primer año 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 años, ya que el costo de ventas siempre será proporcional a estas y su variación dependerá 

básicamente de la variación 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 irá en incremento 

anualmente, empezando el quinquenio con un 16% debido a los altos gastos iniciales en 

comparación a las conservadoras ventas iniciales proyectadas. Para el segundo año ya presenta una 

mejora de 7 puntos, que para el 2020 y 2021 presentará porcentajes más moderados de crecimiento; 

para cerrar en el 2022 con un 31.2% de porcentaje de las ventas del año. 

Tenemos en consideración que por la naturaleza de la empresa y el origen como el destino de sus 

transacciones, los ingresos y egresos financieros serán un factor trascendental en los resultados de 

los ejercicios habituales, sin embargo, para propósitos 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 previsión de escenarios desfavorables para cada uno 

de estos procesos; sin embargo, será un punto que en la operación sí deberá considerarse, pues se 

trabajará con el tipo de cambio del día 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 deberíamos tener costos de esta naturaleza. 

El impuesto a la renta será también un factor determinante en los flujos de resultados debido a los 

volúmenes de venta que proyectamos tener, e irá en aumento conforme la empresa siga en 

crecimiento, el primer año no debería pasar de un 5% respecto a las ventas totales. Y ya para el 

2022 habrá llegado a representar el 9,4% de las mismas. 

Finalmente, la utilidad neta, que inicialmente representaría el 11% del total de las ventas, irá en 

incremento con la estabilización de los costos para mantenerse en un promedio de 21%. 

El crecimiento en monto valorado de esta para el segundo y tercer año será muy interesante, 

registrando un 200% y 100% de crecimiento respectivamente y luego tendrá niveles más 

moderados de crecimiento, para cerrar el 2022 con un 39% de crecimiento respecto al año anterior.
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8.6.2. Flujo de Caja 

 

El flujo de caja de Wanderlust, nos indicará los niveles de liquidez que mantendremos durante la operación del proyecto. Además que 

nos servirán de base para los análisis de rentabilidad. 

Este flujo, como en los casos anteriores, está siempre en función a las proyecciones de venta determinadas. 

 

Durante el primer año de operaciones, 2018, nuestro flujo de caja nos señala que deberemos financiar el total de la operación en el 

proceso de implementación o fase pre operativa y hasta el primer mes de la fase operativa, abril, ya que este es el último mes en que el 

resultado del flujo de caja mensual se registra en déficit. A partir del mes de mayo, la empresa ya generará ingresos suficientes para 

cubrir sus gastos mensuales e ir poniendo al día 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 inversión inicial y del déficit generado 

por la fase pre operativa, el primer año cerrará con un pequeño superávit de aproximadamente 

S/.17,000, contrario a nuestros supuestos iniciales en base a las cuales se esperaba un cierre de 

primer año al déficit. 

 

Para realizar el flujo de caja proyectado para los 5 años del horizonte planteado para Wanderlust, 

ya hemos añadido 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 año, 2019, la caja se 

estabiliza y reporta superávit en todos los años, 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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Balances proyectados del 2019 al 2022 
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8.6.4. Flujo Financiero 

Para los flujos financieros, hemos tomado como base los flujos de efectivo para los 5 años del 

negocio.  

En los cuales habíamos considerado ya los flujos de caja de libre disponibilidad, los que 

consideramos como los flujos totales de la operación o del negocio en concreto. 

 

Una vez obtenidos los flujos del negocio, podemos determinar cuáles serán los flujos de caja netos 

de cada uno de los inversionistas. 

Como pudimos ya apreciar en los flujos anteriores, el primer año no resulta alentador para los 

inversionistas, sin embargo el déficit presentado es mínimo respecto a la inversión. 

Escenario inicial que es contrarrestado por los años posteriores en los que se pueden observar 

cierres con flujos en positivo e incrementales, que evidenciarían 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 metodología 

CAPM, para lo cual hemos debido situarnos una industria de la clasificación de Damodaran, en 

este caso hemos elegido la industria de Software de entretenimiento, que de acuerdo a las 

características 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 

cero. 

De acuerdo a información publicada en mayo último por el diario Gestión, el riesgo país del Perú 

subió tres puntos básicos y ahora se presenta con 1.33% 
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Para su cálculo se han considerado los siguientes supuestos: 

Fórmula 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 características de nuestro negocio es la que mejor incorpora el riesgo que 

asumiría el inversionista en el proyecto. 

Tasa libre de riesgo (Rf= 2.1154%): Para la elección de la tasa libre de riesgo se asumió el 

promedio mensual de la tasa del bono a 10 años del tesoro americano ya que es uno de los 

instrumentos más líquidos 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 economía estadounidense en los próximos años.  

Prima de riesgo (Rf- Rm): Se entiende por prima de riesgo al rendimiento adicional que exigirá 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 cálculo utiliza el índice de Standard and Poor’s 500 (índice más líquido y profundo de 

EEUU) y el retorno del bono de 10 años emitido por el tesoro americano. Se considera la muestra 

más amplia (1928-2016) calculada por el autor ya las muestras más cortas muestran una fuerte 

desviación estándar para años recientes (2007-2016) que harían considerar un prima por riesgo no 

representativa para el cálculo del costo de capital. 

Riesgo país, De acuerdo a información publicada en mayo último por el diario Gestión, el riesgo 

país del Perú subió tres puntos básicos 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 información publicada en mayo último por el diario Gestión, el riesgo país del Perú 

subió tres puntos básicos y ahora se presenta con 1.03% 
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De acuerdo a los cálculos del método CAMP y a los indicadores del sector, el proyecto Wanderlust 

tendría un COK o tasa de descuento para el inversionista de 8.94% 

 

Por otro lado, en el caculo del WACC se ha considerado solamente la inversión en patrimonio, ya 

que el proyecto no necesitará de apalancamiento, esto debido a que las fuentes buscadas serán 

principalmente de inversionistas. Por lo tanto el resultado del cálculo nos arroja un WACC es igual 

al COK del 8.9%. 

Debido principalmente a que el proyecto no dependerá de financiamiento externo, usaremos como 

tasa de descuento el COK de 8.94% hallado. El que además 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 será comparado probablemente con la tasa de bono soberano que se proyecta sea del 5% para 

el 2023. 

En este escenario, el proyecto resulta mucho más atractivo para el inversionista, ya que ofrece una 

tasa de rendimiento 8 puntos porcentuales mayor que la ofrecida por la opción estable. 

Por supuesto que los riesgos del proyecto exigen una tasa mayor. 

 

Para el cálculo del VPN hemos utilizado los 2 escenarios que evaluará 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% 

 

 

Calculado a 5 años, 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 
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8.6.6.2. TIR 

La Tasa interna de Retorno del proyecto es de 123%, la cual sería 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 más exitosas, vienen mostrando durante los últimos años, 

no es disparatado ofrecer al inversionista un retorno que duplique su inversión en valor presente 

en un periodo menor a 5 años, es decir, incluso antes de la maduración del proyecto. 

 

 

 

 

8.7. Análisis de Riesgo 

8.7.1. Análisis de Sensibilidad 

Evaluando todas las variables del proyecto, hemos identificado como la de mayor afectación a la 

variación de las ventas proyectadas y el incremento de los costos de hora de guía urbano. 

Análisis de sensibilidad por variación de las ventas proyectadas 

El cambio de esta variable podría afectar el desarrollo del negocio, ya que estas podrían, no 

solamente disminuir nuestros ingresos esperados, sino además frenar nuestras expectativas de 

penetración de mercado, de crecimiento y de masificación. 
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Para realizar nuestro análisis de sensibilidad frente a la variación 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. 

 

A pesar de la sensibilidad del VPN a la variación en el volumen de ventas, y la disminución 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 sí, sin embargo podría disminuir la confianza de nuestros inversionistas 

en el proyecto. 

Análisis de sensibilidad por incremento del costo de hora de guía urbano 

Luego de la variación de ventas, un factor de afectación importante en las operaciones de la 

empresa es el incremento del costo de la hora de guía urbano; y esto se debe a que el guía urbano 

es nuestro cliente aliado y nuestro principal proveedor y por lo tanto representa nuestro costo 

variable más alto y significativo. 

 

Inicialmente y en los supuestos originales del proyecto, se ha considerado pagar al guía urbano el 

50% del precio total de la hora guiada, es decir, US$6.45 dólares. Para el análisis de sensibilidad 

por incremento del costo por hora del guía urbano, planteamos 3 escenarios adicionales, en los 

cuales nos vemos en la obligación de incrementar en 10% el pago a los guías urbanos, llegando a 

un costo de US$8.39 dólares por hora con un incremento del 30% sobre el precio original. 
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Frente a estos incrementos, la variación del VPN es significativa, desde una disminución 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 guía urbano. 

 

8.7.2. Análisis por Escenarios  

 

Para realizar el análisis por escenarios del proyecto, tomamos en cuenta nuevamente la variación 

del volumen de ventas, que como lo habíamos mencionado anteriormente, es la que podría afectar 

en mayor medida la operación del negocio. 

Se han considerado dos escenarios adicionales extremos: 

El primero, optimista, de acuerdo al que obtendríamos ventas 30% mayores a las proyectadas 

El segundo, pesimista, según el cual, obtendríamos ventas 30% menores a las proyectadas 
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Estos dos escenarios adicionales serán comparados con el escenario original, según el cual hemos 

apoyado todo el proyecto. Y analizaremos las variaciones y repercusiones que estos generarán 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 expansión.  

Por el desarrollo orgánico de los negocios digitales y la capacidad de expansión 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, 

así como el tener el financiamiento necesario a tiempo pueden afectar el desarrollo y difusión de 

la plataforma Wanderlust y afectar directamente sus ventas. Factores que deben ser minimizados. 
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Evaluando los datos obtenidos con esta comparación de escenarios, podemos observar que si se 

diera el escenario esperado, el VPN y el TIR se incrementarían dramáticamente, lo cual podría 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 variación de ambos indicadores también se da de 

manera significativa a la baja, sin embargo el TIR no deja de ser interesante para la inversión, 

aunque no alcanza los niveles esperados para proyectos de esta naturaleza. 

8.7.3. Análisis de Punto de Equilibrio 

Para el análisis de punto de equilibrio de Wanderlust, hemos tomado como muestra el primer año 

de operaciones, que será el 2018.  

Se han tomado tres tipos de información de interés: 

- El primero, los ingresos totales del 2018 

- El segundo, los costos variables totales del 2018, que incluye los pagos por hora a los guías 

urbanos (nuestro principal costo), los pagos de pasarela de pago, los cuales se realizan por 

transacción y los costos de comisión de las plataformas de pago. 

- El tercero, el margen de contribución 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 año de trabajo, que para nuestro proyecto será de ventas por el 

monto de S/803 mil soles. 
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Calculamos el punto de equilibrio en horas vendidas, dividiendo el monto en soles entre el precio 

por hora en soles, determinando que el mínimo 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. 

 

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 

continuación nombramos los principales riesgos: 

• Que Wanderlust no llegue a la cobertura mundial que se espera. Este sería un riesgo alto, 

porque la principal característica de nuestro proyecto es la escalabilidad y al no llegar a nuestro 

mercado potencial esperado haría que nuestra visión de la empresa no se cumpla. 

• Que los servicios brindados por los guías urbanos no sean los esperados. La organización puede 

generar expectativas en la publicidad, pero al ser los guías 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 opción de interés para el usuario y/o  prefiera usar otras 

alternativas similares. Si el viajero no encuentra útil la plataforma o atractivo lo brindado por 

los guías urbanos, los viajeros no tendrán interés en utilizar la plataforma Wanderlust, haciendo 

que no alcancemos nuestros objetivos de venta.  
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Capítulo 9 

Conclusiones 
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9. Conclusiones 

9.1. Conclusiones Grupales 

Los indicadores financieros del proyecto Wanderlust con más de 5 millones de VPN y 123% de 

TIR para el periodo de 5 años, han demostrado su viabilidad en base a una alta rentabilidad. Sin 

embargo, el éxito del aplicativo no solo se respalda en un análisis frío de sus cifras, sino en la 

innovación y propuesta de la plataforma que atiende la necesidad del usuario al optar por lo que 

realmente le gustaría o apasiona hacer durante su estancia en algún destino, actividades que son 

atractivas para él. Wanderlust atiende esta necesidad aprovechando la tecnología disponible y esa 

es la fuente principal para el éxito del emprendimiento. 

• La propuesta de valor o diferenciación para el usuario en tanto al posicionamiento es “Incluir 

información útil sobre cada destino del mundo”, pues presenta un gran beneficio diferencial 

ya que cubre toda la experiencia desde el inicio, con una asesoría totalmente personalizada y 

de fácil acceso gracias a la usabilidad digital y permite al usuario incluso elegir si lo quieres 

realizar acompañado (a) de un guía urbano para vivir la mejor experiencia durante tu viaje. Así 

mismo la propuesta de valor para los socios “nuestros guías urbanos” apunta al interés 

primordial de Wanderlust, que es la posibilidad de generar ingresos a través de ser guía en tus 

lugares favoritos de cada ciudad. De esta manera se atraerá más 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 año. Dentro de este 

dato tenemos un 70% de turistas que buscan una experiencia vivencial, quienes encuentran la 

solución para muchos de sus problemas cotidianos. Dentro de este segmento se ha descubierto 

la necesidad de información útil sobre cada destino del mundo permitiendo una experiencia 

única e inolvidable gracias a las diversas ofertas o tours y paquetes turísticos. Esta ventaja 

innovadora y validada es la variable del éxito para el uso y descarga del aplicativo, lo que 

generará atractivo a los usuarios. 

• En el aspecto del marketing y ventas, el plan de comunicación integral planteado, asegura 

llegar al usuario con la mejor propuesta para su destino de viaje a través de una campaña 
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masiva digital que impactara desde el inicio a los usuarios para tomar el tour o paquete turístico 

más atractivo según su interés. Generando una alta fidelización a través de su posicionamiento. 

Lo cual motivará a los guías a ofrecer alternativas de paquetes turísticos que animen a los 

usuarios a contratar y pagar por el servicio de guía, y con ello conseguir que las ventas 

proyectadas se cumplan. 

• Relacionado a la operación, contaremos con procesos determinados y con  políticas de 

procesos claras orientadas a la generación de valor, así podremos reducir costos y tiempo para 

el logro de objetivos de manera efectiva y eficiente. Por ello, necesitamos del esfuerzo de todas 

las áreas y equipos de trabajo logrando sinergia para la optimización de todos los procesos que 

brindarán satisfacción a nuestros clientes y usuarios. Para tal fin, necesitamos concentrar los 

esfuerzos de todo el equipo hacia la satisfacción del usuario. 

• Wanderslust ha desarrollado un plan de recursos humanos enfocado en seleccionar, capacitar 

y mantener al equipo bajo un estándar de competitividad, eficiencia y motivación, 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 repercutirá en beneficios, no solo para la compañía sino para cada uno de sus integrantes. 

• Sabemos que la plataforma tecnológica debe ser de gran impacto y de fácil uso. Por esta razón, 

se contratará con un equipo de desarrolladores y programadores móviles para garantizar un 

excelente desempeño del aplicativo. Además manejaremos una sólida estrategia de UX 

(usabilidad digital), este punto para nosotros será considerado como un factor crítico de éxito, 

ya que la aplicación debe ser cómoda, fácil de usar, rápida 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 turísticos personalizados y 

acompañados de nuestros socios “guías 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 año y los 4 años 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 análisis 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 más 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 común de 

las personas. Finalmente, se desarrollaron las conclusiones presentadas a continuación: 

• “Viajar te permite salir del entorno regular y conocer nuevos sitios y nuevas personas”. 

Los viajes, más allá 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 más profundamente su siguiente destino, sino que además le permitirá 

conocer a gente del lugar, con la que podrá entablar una relación directa y porque no, una 

relación de amistad que no solo dure por el periodo del viaje, si no que pueda ser mucho más 

duradera. Lo que además será coherente con nuestro eslogan de “experiencias extraordinarias, 

personas extraordinarias”, amigos extraordinarios que puedes hacer en cada viaje. 

• “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 únicos e 

irrepetibles, esta conciencia es la causante de que uno de nuestros ideales sea la diferenciación 
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con respecto a las demás personas. Si sumamos a esto, la evolución de los contenidos en la era 

digital, y la personalización de estos en las redes sociales, encontraremos usuarios 

extremadamente demandantes respecto al uso de su atención y su tiempo. Una de las 

características de Wanderlust es precisamente la personalización y el desarrollo de tour 

altamente específicos para el gusto de cada viajero; los que serán apoyados en los gustos y 

preferencias de cada guía urbano que desarrolle una propuesta; por lo tanto, la plataforma le 

permitirá tanto al viajero como al guía urbano desarrollar una actividad que es de su agrado o 

que los apasione y además hacerlo en compañía de alguien que la disfruta tanto como ellos. 

• “… tener información de un destino antes de viajar pero que provenga de una persona, no de 

una página (web)…” 

La empatía que se genera de la comunicación entre personas es difícilmente reemplazable, 

menos aún por contactos nada personales como puede ser una página web de recomendaciones 

o de tips de viajes; precisamente porque para lograrla se necesita que la información vaya de 

ida y de vuelta, es decir tener un interlocutor, poder hacer preguntas y poder recibir respuestas 

que no sean prediseñadas. La era digital ha cambiado al consumidor y con él ha debido cambiar 

el marketing y el desarrollo de los servicios y las ventas, en este afán, 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 comunicación interpersonal sea cada vez más valorada. El flujo del proceso 

de las operaciones de Wanderlust, permite que una vez contratado el tour, los viajeros tengan 

una plena comunicación con su futuro guía urbano, al que podrán hacerle preguntas, no 

solamente del tour en sí, 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 está sustentado sobre la idea de un negocio de economía 

colaborativa, y uno de los principios de esta es generar nuevos ingresos para los llamados guías 

urbanos, quienes probablemente dispondrán de sus tiempo libre para este “negocio” que aleará 

perfectamente el desarrollo de sus actividades favoritas con la posibilidad de ganar un dinero 

extra; entonces, los guías urbanos no serán un personal asalariado, sino personas “como uno” 

compartiendo sus intereses y su tiempo para que otras personas puedan disfrutar más a gusto 

de sus destinos. Este hecho, puede resultar muy interesante para los viajeros, quienes 
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participarán de un esquema de ganar – ganar con sus guías, ya que obtendrán una experiencia 

extraordinaria a cambio de una baja retribución, que irá directamente a los bolsillos de otras 

personas comunes, incentivando a su vez la economía local y no a grandes empresas o agencias 

de viajes. 

•  “Pasear por algún lugar con alguien que ya lo conoce, no da tanto miedo…” 

El temor a lo desconocido es un factor que siempre está presente durante los viajes; la 

posibilidad de equivocar una ruta, adentrarse en un lugar peligroso, ser engañados o gastar 

demasiado por desconocimiento, entre otras posibilidades; factor que se exacerba si además 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 orientará 

y guiará y además nos advertirá de posibles riesgos que se puedan presentar. Esta es una de las 

ventajas que ofrece el sistema de Wanderlust con los guías urbanos, quienes no solamente 

cubrirán estas preocupaciones, sino que también nos garantizarán que los establecimientos que 

visitemos en su compañía sean seguros y  garanticen ciertas condiciones; en el caso de ser 

lugares que representen cierto riesgo, esto estará especificado en la descripción del tour, así 

como también estarán especificadas las precauciones que deberán tomarse para poder disfrutar 

del paseo sin mayores inconvenientes. De presentarse alguna contingencia, el viajero podrá 

estar seguro de que el guía urbano podrá resolver el inconveniente, teniendo en cuenta que este 

es habitante del lugar y que ha recorrido el circuito varias veces antes. Incluso el viajero podrá 

ver la puntuación que este tour va obteniendo en la plataforma y los comentarios de otros 

viajeros que lo ayudarán a tener una mejor imagen previa. 
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Capítulo 10 

Recomendaciones 
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10. Recomendaciones 

• Por limitaciones de presupuesto se recomienda iniciar el negocio a nivel local en cuanto al 

reclutamiento de guías urbanos, y enfocarnos en turismo receptivo para el Perú. Asimismo por 

limitaciones de presupuesto se sugiere concentrarse en publicidad digital en los principales 

estados de Estados Unidos y en las principales economías de Europa. 

• Se recomienda, en el primer año de operaciones, reducir al máximo viable los gastos fijos. Por 

ello, el personal de la empresa se limitará a los socios fundadores, tercer izando mediante 

outsourcing cualquier otra posición que sea necesaria en la empresa durante el primer año. 

• Se recomienda contar con profesionales calificados en Marketing digital que puedan garantizar 

el correcto uso, tanto a nivel conceptual como de manejo de presupuestos, de las campañas en 

Facebook Ads y Google Adwords, esto será vital para la adecuada difusión de nuestra 

publicidad. 

• Desde el segundo año en adelante, se recomienda implementar una política de mejora continua 

en la plataforma de manera que siempre se esté utilizando las tecnologías más innovadoras. 

Asimismo, a partir del tercer año se recomienda desarrollar versiones nativas de la aplicación 

para Android y IOS, así garantizamos una compatibilidad completa con los diversos 

dispositivos móviles. 

• A partir de mediados del segundo año, se recomienda realizar eventos para reunir a los mejores 

guías urbanos, seminarios donde puedan inspirarse entre ellos y dar sus mejores consejos a los 

nuevos guías que se afilien a la aplicación. Todas estas actividades deben ser registradas en 

video, e incluso transmitidas en vivo, así fortaleceremos la cultura de servicio de nuestros guías 

urbanos. 

• En un futuro de largo plazo, Wanderlust puede evaluar realizar alianzas estratégicas con 

hoteles o agencias de turismo importantes y tener una nueva línea 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 podrá ver el video del piloto de nuestro negocio. Realizamos el “Tour 

del ceviche” visitando los principales huariques en el corazón de Surquillo, contamos con la 

participación de una turista brasileña, una canadience, y una pareja de turistas de provincias del 

interior del Perú. 

El video se puede apreciar en el siguiente enlace: https://youtu.be/TD7XIHM_O-Q 

Algunas tomas de nuestro piloto: 

 

https://youtu.be/TD7XIHM_O-Q


204 
 

 

 



205 
 

 



206 
 

 



207 
 

 

 

 

 

 



208 
 

Anexo 2: Desarrollo de marca Wanderlust 
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