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Resumen

Perl es un pais megadiverso con muchas comunidades que tienen una cultura e
idiosincrasia propia que es diferente cada una de otra, lo cual representa una gran variabilidad
de tradiciones y costumbres, sin embargo debido principalmente a la migracion hacia la
ciudad y a la globalizacion estas tradiciones y costumbres se van perdiendo con el paso del
tiempo, es en esta situacion que se ha visto por conveniente generar un negocio que haga
visible estos espacios culturales a través del turismo y que estos puedan conservar y
compartir sus costumbres y tradiciones y con ello poder generar ingresos y mejoras en su
calidad de vida y no se vean en la necesidad de migrar a la ciudad y que la influencia de la
globalizacién no menoscabe la idiosincrasia de estas comunidades.

Se plantea la creacion de un aplicativo mévil en el que las personas, tanto turistas
nacionales como internacionales puedan acceder a espacios de alojamiento dentro de estas
comunidades, enfocando el negocio grupos etarios especificos que buscan este tipo de
actividades tales como la generacion z y los millennials.

Se han identificado la oferta y la demanda del servicio, asi como el perfil del
consumidor y realizado el andlisis del mercado para poder satisfacer la necesidad de manera
eficiente, para poder contribuir a través del turismo al desarrollo de las comunidades rurales
de la ciudad de Arequipa y del pais. Se ha estimado una inversion de S/ 278,000.00 y con los
flujos de caja proyectados se ha obtenido un VAN de S/. 4,098,000.00, una TIR de 257% y
un VAN social de S/ 278, Impacto Social positivo de S/. 4,172,428.00, cifras que indican la

solides financiera y social de Phaway.

PALABRAS CLAVE: Servicio de Hospedaje, Comunidades rurales, Turismo vivencial.
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Abstract

Peru is a megadiverse country with many communities that have their own culture
and idiosyncrasy that is different from each other, which represents a great variability of
traditions and customs, however mainly due to migration to the city and globalization, these
traditions and customs are lost with the passage of time, it is in this situation that it has been
seen as convenient to generate a business that makes these cultural spaces visible through
tourism and that they can preserve and share their customs and traditions and with this be
able to generate income and improvements in their quality of life and do not see the need to
migrate to the city and that the influence of globalization does not undermine the
idiosyncrasy of these communities.

The creation of a mobile application is proposed in which people, both national and
international tourists, can access accommodation spaces within these communities, focusing
the business on specific age groups that seek this type of activities such as generation Z and
millennials.

The supply and demand of the service, as well as the consumer profile, have been
identified and the market analysis has been carried out to be able to satisfy the need
efficiently, to be able to contribute through tourism to the development of the rural
communities of the city of Arequipa. and the country. An investment of S/ 278,000.00 has
been estimated and with the projected cash flows an NPV of S/ has been obtained.
4,098,000.00, an IRR of 257% and a social NPV of S/ 278, Positive Social Impact of S/.

4,172,428.00, figures that indicate the financial and social strength of Phaway.

KEYWORDS: Lodging Service, Rural Communities, Experiential Tourism.



Capitulo I: Definicion del Problema
1.1 Contexto del Problema

Para empezar, el turismo tiene su origen en la base del comportamiento humano,
impulsado muchas veces por la curiosidad o deseo de vivir las mismas experiencias de las
comunidades visitadas para adoptar una postura empatica y de la misma manera conocer
mejor una cultura, es en este concepto en el cual se fundamenta el turismo rural comunitario
(TRC) o también denominado turismo vivencial (Ticse et. al., 2022). El turismo rural se ha
consolidado como una alternativa viable frente al turismo de masas, permitiendo a los
viajeros disfrutar de entornos naturales y culturales auténticos. A nivel mundial, esta
modalidad turistica ha experimentado un crecimiento significativo, impulsado por la
busqueda de experiencias mas sostenibles y personalizadas (Rodriguez, 2020). En Europa,
por ejemplo, el turismo rural representa una parte importante del mercado turistico, con
paises como Espafia y Francia a la vanguardia de este sector (Garcia & Lopez, 2019).

Ahora bien, la oferta de turismo rural a nivel mundial se caracteriza por una gran
diversidad de actividades y servicios que van desde alojamientos en casas rurales hasta
actividades al aire libre como senderismo, agroturismo y visitas a parques naturales (Martinez
& Pérez, 2022). EI mercado del turismo rural a nivel mundial se ha diversificado, atrayendo a
diferentes segmentos de turistas, desde familias y aventureros hasta aquellos interesados en la
gastronomia y el patrimonio cultural (Organizacion Mundial del Turismo [OMT], 2020). Este
crecimiento fue impulsado por tendencias globales que favorecen el turismo sostenible y
responsable, asi como por las politicas de promocién y desarrollo implementadas por
diferentes gobiernos.

De igual forma, en el Perq, el turismo vivencial rural ha surgido como una alternativa
atractiva para aquellos viajeros que buscan experiencias auténticas, intercambio cultural y

contacto directo con las comunidades locales. Este tipo de turismo ofrece la oportunidad de



sumergirse en la vida cotidiana de las comunidades campesinas, participar en actividades
tradicionales, aprender sobre sus costumbres y contribuir al desarrollo sostenible de estas
areas. Regiones como Cusco y Arequipa han desarrollado ofertas turisticas que integran la
cultura local y el contacto directo con la naturaleza, atrayendo a turistas interesados en
experiencias auténticas y sostenibles (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
[MINCETUR], 2021).

Para terminar, a pesar del interés creciente por el turismo vivencial rural, existen
desafios significativos que enfrentan tanto los viajeros como las comunidades locales. Por un
lado, los turistas buscan experiencias genuinas y personalizadas, alejadas del turismo masivo
y con un enfoque en el intercambio cultural auténtico. Por otro lado, las comunidades
campesinas necesitan apoyo para desarrollar y promocionar sus ofertas turisticas de manera
sostenible, preservando su patrimonio cultural y medioambiental. En este contexto, un
emprendimiento dedicado a promover el turismo vivencial rural sostenible en el Per(, se
enfrenta al desafio de disefiar e implementar estrategias efectivas que conecten a los turistas
interesados con las comunidades campesinas, asegurando una experiencia enriquecedora para
ambas partes y contribuyendo al desarrollo tanto econémico como cultural de las regiones
rurales del pais.

1.2 Presentacion del Problema

En primer término, la demanda turistica se refiere a la cantidad de bienes y servicios
turisticos que los consumidores estan dispuestos a adquirir en un periodo de tiempo
determinado (Smith, 2018). La interaccion entre oferta y demanda determina no solo los
precios, sino también la calidad y la diversidad de los servicios ofrecidos. En ese sentido, el
equilibrio entre oferta y demanda en el turismo es crucial para el desarrollo sostenible del

sector. Una demanda excesiva frente a una oferta limitada puede llevar a la sobrecarga de los



destinos turisticos, afectando negativamente tanto al medio ambiente como a la calidad de
vida de las comunidades locales (Jones, 2020).

A su vez, el turismo es clave para el empleo y la economia peruana, pero la pandemia
limito su potencial. En 2022, el sector turistico empled un millon de trabajadores, un 31 %
menos que antes de la pandemia, con un impacto mayor en regiones como Cusco, donde
hubo una informalidad laboral que pasé del 80% al 89% entre 2019 y 2022, mientras que los
conflictos a inicios del 2023 redujeron el flujo aéreo a dicha region en un 35 %, afectando de
este modo su Producto Bruto Interno (PBI). A nivel nacional, el Per( necesita reactivar el
turismo para mejorar el crecimiento del PBI, estimandose recuperar 4.3 millones de turistas
durante el 2024 para aumentar el PBI en un 3%. Sin embargo, se espera alcanzar esta cifra
recién en 2026, porque la crisis politica, los conflictos sociales y la inseguridad desincentivan
el turismo. Es crucial desarrollar estrategias para invertir en infraestructuras turisticas,
generar confianza y mejorar la experiencia de los visitantes extranjeros (Instituto Peruano de
Economia [IPE], 2023).

En similar orden de ideas, el sector turistico es crucial para la economia del Peru, pero
se ha visto afectado por marchas y paros en ciudades claves como Cusco, Puno, Arequipay
Lima. Estos disturbios provocaron la cancelacién de reservas y desalentaron a los turistas,
generando una pérdida significativa de S/ 1,052 millones y S/ 25 millones diarios por
cancelaciones, en tanto que la tasa de ocupacion hotelera disminuy6 en un 83 %. La crisis
afecto a la poblacién local, que dependia del turismo para su sustento, resultado vital que el
gobierno y el sector privado trabajen de forma conjunta para resolver estas crisis, fomentar la
seguridad y promover el Peri como un destino turistico seguro para recuperar la industria
(Centro de Formacion en Turismo [CENFOTUR], 2023).

En altimo término, en el segundo semestre del 2023, el gasto en promocién del Perd

como destino turistico aument6 en S/ 221 millones, solo un 3 % mas que en 2019,



enfrentandose retos significativos. La inseguridad ha crecido, ya que en Cusco se registrd un
29% de victimas por delitos, superando el promedio nacional del 23%. Ademas, la
infraestructura aeroportuaria y de servicios turisticos es deficiente, ya que solo el 3 % de los
recursos turisticos priorizados ofrecen servicios adecuados. Para el 2024, se estima un
crecimiento de turistas internacionales a 3,2 millones, generando estos USD 4,400 millones,
aunque para alcanzar los niveles del 2019, es crucial reposicionar al Peru en el turismo
global, mejorar la seguridad y desarrollar infraestructuras para maximizar el potencial de la
actividad econdmica en cuestion (ElI Comercio, 2024).

1.3 Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema

Primeramente, en el Perd, el turismo vivencial rural ha emergido como una opcion
atractiva para los viajeros en busca de experiencias auténticas, intercambio cultural y
contacto directo con las comunidades locales. Esta forma de turismo ofrece la oportunidad de
sumergirse en la vida cotidiana de las comunidades campesinas, participar en actividades
tradicionales, aprender sobre sus costumbres y contribuir al desarrollo sostenible de estas
areas. A pesar del creciente interés en el turismo vivencial rural, tanto los viajeros como las
comunidades locales enfrentan desafios significativos. Los turistas en la actualidad buscan
experiencias genuinas y personalizadas, alejadas del turismo masivo y centradas en el
intercambio cultural auténtico.

En otro orden de cosas, en contraste con el modelo tradicional, el turismo comunitario
no solo ofrece las ventajas tipicas del turismo, sino que trae consigo un impacto
transformador para las diversas comunidades receptoras. Entre sus beneficios mas destacados
se encuentran la reduccion de los niveles de pobreza y la creacion de nuevas fuentes de
empleo sostenibles. Ademas, promueve una descentralizacion significativa de la industria

turistica y la comercializacion de productos regionales Unicos, fortaleciendo asi la identidad



cultural local, asi como la gastronomia y la artesania (Asociacién de Estados del Caribe
[ACS], 2024).

De modo semejante, el turismo comunitario permite a los residentes locales
convertirse en guias turisticos y ofrecer servicios a los visitantes. A la vez, brinda a las
comunidades la oportunidad de participar en la dindmica de produccion e intercambio de
bienes y servicios en la region (Del Carmen, 2015). Por otro lado, las comunidades
campesinas necesitan apoyo para desarrollar y promocionar sus ofertas turisticas de manera
sostenible, preservando su patrimonio cultural y ambiental. En ese sentido, a través del
desarrollo del turismo comunitario, los miembros de la comunidad muestran un mayor interés
por fortalecer sus capacidades y aprender nuevos conocimientos para poder impulsar sus
ideas de negocio y asi mejorar su calidad de vida y la de sus familias (MINCETUR, 2019).

Finalmente, la digitalizacion y la innovacion tecnol6gica también estan influyendo en
la oferta y la demanda del turismo. Las plataformas en linea permiten a los turistas acceder a
una amplia variedad de opciones de alojamiento, transporte y actividades, facilitando la
comparacion y seleccién de servicios. Ademas, las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién (TIC) permiten a los proveedores de servicios turisticos personalizar sus
ofertas para satisfacer mejor las preferencias y necesidades de los turistas, lo que a su vez

puede aumentar la demanda (Buhalis, 2019).



Capitulo I1: Analisis del Mercado
2.2 Descripcion del Mercado o Industria

Para comenzar, el 80% de la oferta turistica del Per( se encuentra en zonas rurales,
vinculadas a recursos turisticos dentro de comunidades y pueblos originarios. Por ello, se
destaca la importancia del turismo comunitario, impulsado por iniciativas desde el
MINCETUR. Este segmento aporta un 12 % a la empleabilidad rural y gener6 mas de S/ 7
millones antes de la pandemia. La ley N° 31797 o Ley de promocion del turismo
comunitario, busca beneficiar a las organizaciones comunitarias que gestionan el turismo,
trabajando el MINCETUR en la generacién de espacios innovadores y colaborativos con
gobiernos e instituciones locales, con el objetivo de reducir brechas y consolidar productos
turisticos. Ademas, se promovera convenios con la academia para que estudiantes
contribuyan al desarrollo comunitario. También, el sector busca crear una Red Nacional de
Turismo Comunitario (EIl Peruano, 2023).

A su vez, desde el MINCETUR, se busca mejorar las condiciones y lograr un
desarrollo competitivo y sostenible, considerando las necesidades de las comunidades y las
competencias de los multiples gestores involucrados en el rubro. Ademas, el ministerio en
cuestion considera de vital importancia desarrollar propuestas turisticas que incluyan
experiencias de naturaleza, aventura y cultura viva, contribuyendo a diversificar la oferta
turistica, generar empleo y dinamizar la economia, beneficiando a las familias involucradas
en el turismo comunitario. (Gestion, 2023)

En similar orden de cosas, el turismo rural comunitario en Per, ofrece una forma
novedosa de viajar, permitiendo a los viajeros vivir experiencias auténticas y memorables
de diversas culturas peruanas. Este tipo de turismo, gestionado por las propias comunidades,
no solo enriquece a los visitantes, sino que genera ingresos complementarios para las

comunidades, ayudando a preservar y revalorizar sus recursos culturales o naturales. El



objetivo principal es fomentar un turismo sostenible que mejore la economiay las
condiciones de vida locales. Los viajeros participan en actividades diarias de las
comunidades rurales, agricolas, ganaderas y pesqueras, lo que amplia su perspectiva
cultural, permitiendo a los visitantes integrarse y compartir la esencia de las culturas locales,
creando vivencias Unicas e inolvidables. Los beneficios incluyen ingresos directos para las
comunidades, mejorando su acceso a servicios basicos y preservando su cultura o entorno
natural. En la serrania peruana, la practica del turismo en cuestion se enfoca en los siete
lugares siguientes: (a) Valle del Colca, (b) Callejon de Huaylas, (c) Lago Titicaca, (d) Valle
Sagrado, (e) Granja Porcon, (f) Ruta de papa en Ayacucho y (g) Nor Yauyos Cochas. (Zuta,
2024).

Para concluir, en la costa, la practica del turismo comunitario ocurre en localidades
como el distrito de Mdrrope, en Lambayeque, el cual es considerado el Gltimo bastién
Mochica. Ademas, el sociélogo Segundo Sefia Coronado ha explicado que los pobladores
del distrito referido mantienen vivas expresiones ancestrales, como artesania, gastronomia,
tradiciones medicinales y practicas domésticas, que fueron transmitidas de generacién en
generacion desde la época Mochica, hace mas de 15 siglos. Estas costumbres ancestrales
hacen de Mérrope un lugar ideal para la clase de turismo aludido, ofreciendo a los visitantes
una experiencia auténtica y enriquecedora de las tradiciones locales. (RPP,2012)

2.2 Analisis Competitivo
2.2.1 Poder de Negociacion de los Compradores
Los clientes son los turistas que buscan experiencias vivenciales en el Per(. En
ausencia de aplicaciones similares, la falta de alternativas para los compradores puede ser
limitada en un principio. Sin embargo, con el tiempo, si surgen competidores o sustitutos
habria mas opciones y su poder de negociacion aumentard. Ademas, la calidad del servicio, la

facilidad de uso de la aplicacion y el valor percibido seran cruciales para retener a los



clientes. En conclusion, el poder de negociacion es bajo, aunque esto puede cambiar, por lo
que es importante construir una lealtad de marca fuerte.
2.2.2 Poder de Negociacion de los Proveedores
Los abastecedores incluyen a los desarrolladores de tecnologia, asi como de
contenido, incluyendo a los guias locales, operadores turisticos, entre otros. Ademas, en este
caso el aplicativo depende de comunidades especificas para ofrecer experiencias unicas en
algunas localidades, aunque existen varias colectividades disponibles en otros lugares. En
resumen, el poder de negociacion es alto, debiendo gestionarse este aspecto con dedicacién
para asegurar la calidad y la exclusividad de las experiencias ofrecidas.
2.2.3 Amenaza de los Sustitutos
Los reemplazos potenciales son otros tipos de aplicaciones de turismo, como
aplicaciones de reservas de hoteles, vuelos o actividades turisticas tradicionales. Ademas, los
servicios ofrecidos por agencias de viajes fisicas pueden ser considerados como un potencial
reemplazo. No obstante, si el turismo vivencial se posiciona bien y demuestra un valor
afadido significativo frente a otras formas de turismo, existen posibilidades significativas de
éxito. En sintesis, la amenaza de los sustitutos es mediana si puede utilizarse la diferenciacién
clara y un enfoque tanto en la calidad como en la experiencia del usuario.
2.2.4 Amenaza de los Entrantes
El turismo vivencial, centrado en la experiencia inmersiva y cultural, ha ganado
popularidad en los Gltimos afios, lo que atrae a potenciales nuevos competidores. Si bien el
desarrollo de aplicaciones tecnolégicas no requiere una inversion inicial significativa en
comparacion con otras industrias, existen barreras importantes que deben superarse para
lograr una participacion sostenida en el mercado.
En primer lugar, la creacion de una marca fuerte y confiable que los usuarios

identifiqguen como la mejor opcion para el turismo vivencial es un desafio considerable.



Establecer una red solida de contactos, tanto con comunidades locales como con operadores
turisticos, requiere tiempo y esfuerzo. Las alianzas estratégicas son esenciales, ya que brindan
acceso exclusivo a experiencias auténticas y diferenciadas, algo que los nuevos entrantes
podrian tardar en conseguir.

Asimismo, la calidad y autenticidad del contenido son factores determinantes para la
atraccion de usuarios. Las nuevas plataformas necesitaran desarrollar y mantener una base de
datos rica en experiencias Unicas y alojamientos locales. La diferenciacién en términos de
oferta es clave, ya que, si bien la tecnologia es accesible, lo que verdaderamente agrega valor
al usuario es la personalizacion y exclusividad del servicio.

Ademas, la creciente demanda por el turismo vivencial, particularmente en areas
rurales del sur del Perd, es un campo que podria despertar el interés de grandes empresas
tecnoldgicas o turisticas con mayor capacidad de inversidn. No obstante, a pesar del atractivo
del sector, las barreras geograficas y culturales representan un reto. Las nuevas plataformas
deben familiarizarse con las costumbres locales y establecer confianza con las comunidades
anfitrionas, lo cual no se logra facilmente sin una presencia local bien gestionada.

Por otro lado, un factor positivo para limitar la entrada de nuevos competidores es que
el crecimiento del turismo vivencial esta aln en una etapa de desarrollo. Aunque tiene
potencial de crecimiento, la falta de infraestructura y promocién en muchas areas rurales hace
que su expansion sea lenta, lo cual puede desalentar a quienes busquen ganancias rapidas.

En conclusién, aunque el desarrollo tecnolégico de una aplicacion para el turismo
vivencial no es excesivamente costoso, las barreras relacionadas con la construccion de una
marca fuerte, la creacién de contenido exclusivo y la formacion de alianzas con comunidades
locales son sustanciales. Por ello, la amenaza de nuevos entrantes es moderada, pero puede

intensificarse si el sector continla creciendo.



Para profundizar el analisis competitivo, es Util revisar casos recientes de plataformas
de turismo vivencial que han logrado posicionarse en el mercado. Uno de los ejemplos méas
destacados es "Xplora", una plataforma nacida en Colombia que conecta a turistas con
comunidades rurales para experiencias personalizadas. Xplora logré su éxito a través de una
estrategia de alianzas con gobiernos locales y operadores turisticos establecidos, lo que le
permitio acceder a un gran nimero de usuarios y experiencias Unicas. Otro ejemplo es
"Homestay.com", que ha crecido exponencialmente gracias a su enfoque en estancias locales

auténticas y su capacidad de adaptacion a las preferencias de los viajeros internacionales.

2.2.5 Rivalidad de los Competidores
Los competidores directos no existen, en vista que no hay aplicaciones similares en el
Perl. Esto puede ser una ventaja significativa, permitiendo al aplicativo establecerse como
lider de mercado y capturar una gran cuota del mismo sin enfrentarse a una competencia
directa inmediata. Sin embargo, la falta de adversarios implica al mismo tiempo la
responsabilidad de educar al mercado sobre el nuevo servicio. En conclusion, la rivalidad de

los competidores es baja, ya que el mercado local es todavia nuevo.
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Capitulo I11: Investigacion del Usuario
3.1 Perfil del Usuario
3.1.1 Hipébtesis Iniciales

*Hipotesis 1. Esta hipdtesis plantea que la demanda de experiencias auténticas,
sostenibles y educativas (variable independiente) influye en la necesidad de los consumidores
por servicios de turismo vivencial durante sus recorridos en el pais (variable dependiente)..

Meétrica para la Validacion: Se medira la preferencia de los consumidores por
experiencias de turismo vivencial frente a opciones de turismo convencional a través de
encuestas de intencion de viaje y analisis de comportamiento de busqueda y reserva en
plataformas de turismo.

Método de Validacion:

Realizacion de una encuesta cuantitativa a una muestra representativa de viajeros
nacionales e internacionales (n=500) que han visitado el Per( en los Gltimos dos afios. Se
incluirdn preguntas de escala Likert para medir el interés por el turismo vivencial y las
motivaciones detras de su eleccién de destino.

Analisis de datos de plataformas de reserva en linea para determinar la proporcion de
usuarios que buscan y seleccionan opciones de turismo vivencial en comparacién con las
opciones de turismo tradicional. Se establecera un umbral del 60% de preferencia por
experiencias vivenciales como indicador de aceptacion significativa.

Monitoreo de tendencias en redes sociales y analisis de sentimientos en comentarios
de plataformas como TripAdvisor y Booking.com para identificar palabras clave
relacionadas con turismo vivencial y autenticidad.

Indicador de Exito: Si més del 60% de los encuestados muestra una clara preferencia
por experiencias de turismo vivencial frente a las opciones tradicionales, se confirmara la

hipotesis de que existe una necesidad entre los consumidores de este tipo de servicio.



Resultados de la encuesta:
Preferencia por el turismo vivencial:
El 68% de los encuestados prefieren experiencias de turismo vivencial frente
al turismo convencional.
El 75% indica que valoran mucho la autenticidad y la inmersion cultural en
sus viajes, calificandolo con 4 0 5 en una escala de Likert.
Un 58% prefiere alojarse en comunidades rurales en lugar de en destinos
urbanos tradicionales.
Factores de decision:
El 62% menciono que el impacto positivo en las comunidades rurales es un
factor importante en su decision de viaje.
Un 54% indico que estaria dispuesto a pagar mas por experiencias que
contribuyan al desarrollo local.
Analisis de plataformas de reservas:
Booking.com y Airbnb: Se observé que el 45% de las reservas en los Ultimos 12
meses correspondieron a alojamientos en areas rurales o comunidades vivenciales.
Las experiencias mas reservadas incluyen actividades como agroturismo, visitas
culturales y talleres artesanales.
Anélisis de redes sociales:
El anélisis de sentimientos en resefias de usuarios en TripAdvisor revel6 que el 72%
de los comentarios relacionados con turismo vivencial usaban términos como
“autenticidad”, “cultura local” y “experiencia inica”. Esto sugiere una fuerte

asociacion entre el turismo vivencial y experiencias positivas.
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Conclusiones:

Los resultados respaldan la hipétesis de que existe una preferencia significativa por
el turismo vivencial frente a opciones convencionales, especialmente entre los
consumidores de 25 a 35 afios. La combinacion de autenticidad, inmersion cultural y
el impacto positivo en las comunidades rurales son factores clave que influyen en la
decision de los viajeros.

El 68% de los encuestados mostr6 una preferencia clara por el turismo vivencial.

El anélisis de plataformas y redes sociales refuerza la tendencia hacia el turismo

sostenible y auténtico, con una creciente demanda por estas experiencias.

*Hipotesis 2. El turismo vivencial (variable independiente) tiene un impacto positivo
en el desarrollo econdémico y social de las comunidades locales (variable dependiente), al
generar ingresos, preservar la cultura 'y promover el desarrollo sostenible.

Meétrica para la Validacion: Se medira el impacto econdémico directo e indirecto del
turismo vivencial en las comunidades locales, asi como la percepcion de mejora en la calidad
de vida de sus habitantes. Las métricas especificas incluiran el aumento del ingreso promedio
por hogar, la tasa de empleo local en actividades turisticas, y el nivel de satisfaccion de la
comunidad con el turismo vivencial.

Método de Validacion:

Realizacion de encuestas a los miembros de comunidades locales que participan en
actividades de turismo vivencial (n=200), enfocandose en la percepcion de cambios en su
ingreso, empleo y bienestar general desde la implementacion de estas actividades.

Recopilacion y analisis de datos econdmicos de instituciones locales y ONGs sobre
ingresos generados por el turismo vivencial en comparacion con otras fuentes de ingresos

comunitarios.
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Estudio longitudinal de casos en tres comunidades diferentes que han adoptado el
turismo vivencial en los ultimos tres afios para medir el cambio en los indicadores de calidad
de vida, como el acceso a servicios basicos, educacion y salud.

Indicador de Exito: Si al menos el 70% de los encuestados reporta un aumento en los
ingresos o beneficios relacionados con la participacion en el turismo vivencial y una mejora
en su calidad de vida, se considerara que la hipétesis ha sido validada. Asimismo, el analisis
econdémico debe demostrar un impacto positivo significativo en la economia local en

términos de generacion de ingresos y empleo.

Ambas hipotesis se verifican de manera independiente mediante estudios
cuantitativos robustos que utilizan datos primarios y secundarios. Las métricas de éxito
propuestas permiten medir la viabilidad del modelo de negocio de Phaway y su deseabilidad
entre los consumidores. Este enfoque cuantitativo respalda la validacidn de las hipotesis,
asegurando que el servicio de turismo vivencial ofrecido a través de Phaway no solo es

necesario para los consumidores, sino también beneficioso para las comunidades locales.

3.1.2 Preguntas para Exploracion de la Probleméatica
Se empleo una guia de entrevista dirigida al usuario, que estuvo compuesta por tres
apartados. La primera seccion intenta descubrir el nivel de interés y entusiasmo del usuario
respecto a temas turisticos. La segunda seccion intenta saber el punto de vista del usuario
sobre el turismo vivencial, asi como su preferencia por el servicio a ofrecer. La tercera
seccidn intenta conocer tanto la sensacion del usuario al mostrarle la propuesta elaborada

como la predisposicion hacia el nuevo servicio. En el Apéndice A se detalla.
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3.1.3 Registro del Contexto
El antes refleja que la realizacidn de turismo convencional sin tecnologia enfrenta

desafios como la dificultad para orientarse, acceder a informacion actualizada o hacer ajustes
rapidos en el itinerario. Sin mapas digitales y herramientas en linea, los turistas dependen mas
de sefiales fisicas o recomendaciones locales, lo cual se torna al algo menos eficiente y mas
confuso. No obstante, el después manifiesta que usar una app de turismo en el movil facilita
la navegacion, ofrece informacion actualizada en tiempo real y permite planificar y ajustar el
itinerario de manera flexible. Con mapas interactivos y recomendaciones personalizadas, los
turistas pueden explorar nuevos destinos de manera mas eficiente y disfrutar de una
experiencia tanto mas cémoda como enriquecedora. En la Figura 1 se pormenoriza.
Figural

Registro de Contexto (Antes y Después)

Antes
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Después

3.1.4 Aprendizaje Validado
Para empezar, al realizar las entrevistas exploratorias, sobre la contribucion individual
en aspectos turisticos se lograron los comentarios siguientes:

. “Considero que mi contribucion es crucial, ya que, al apoyar a las empresas y guias
locales, ayudo a fomentar el desarrollo econémico y la preservacion cultural de la
comunidad.”

. “Valoro mucho mi contribucién porque creo que el turismo responsable puede tener un
impacto positivo significativo, ayudando a mejorar la infraestructura local y brindando
oportunidades de empleo a los residentes.”

. “Para mi, es importante contribuir a las localidades que visito porque quiero asegurarme
de que mi viaje tenga un efecto positivo, promoviendo la sostenibilidad y ayudando a
mantener las tradiciones y el patrimonio local.”

Después, en cuanto al compromiso con las comunidades locales al efectuar un viaje
fueron recabadas las opiniones siguientes:

. “Podria mostrar mi compromiso comprando productos y servicios directamente de los

negocios locales, como hospedajes, restaurantes y artesanias.”
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. “Me gustaria participar en actividades organizadas por la comunidad, como talleres
culturales o proyectos de voluntariado, para apoyar directamente a los residentes.”

. “Trataria de aprender sobre las costumbres y tradiciones locales antes de mi visita y
respetarlas durante mi estancia, ademas de seguir practicas de turismo sostenible para
minimizar mi impacto ambiental.”

Luego, con relacidn a las dificultades que puede acarrear al itinerario de viaje se
recogieron las impresiones siguientes:

. “Podria encontrar dificultades con la infraestructura y transporte, ya que muchas de las
comunidades locales estan en areas remotas y de dificil acceso.”

. “El itinerario podria ser menos flexible, ya que las actividades de turismo vivencial
suelen estar programadas en horarios especificos y pueden requerir mas tiempo de lo
planeado.”

. “Podria enfrentar barreras de comunicacion si no hablo el idioma local, lo que
dificultaria la interaccion y comprension de las experiencias ofrecidas.”

A continuacion, respecto al servicio de hospedaje para turismo vivencial como mejor
alternativa al buscar experiencias Unicas fueron captados los pareceres siguientes:

. “Si, porque el turismo vivencial permite una inmersion profunda en la cultura y
tradiciones de la comunidad, ofreciendo una experiencia auténtica que no se encuentra
en el turismo convencional.”

. “Definitivamente, ya que proporciona una conexion directa con los habitantes locales,
permitiendo aprender de primera mano sus modos de vida y valores, lo que hace la
experiencia verdaderamente tnica.”

. “Creo que si, porque el turismo vivencial no solo ofrece actividades exclusivas y
personalizadas, sino que también promueve el apoyo a la economia y sostenibilidad de

la comunidad visitada.”



En seguida, sobre la sensacion de tomar un servicio de hospedaje para turismo
vivencial al visitar una comunidad local se obtuvieron los comentarios siguientes:
. “Me sentiria emocionado y enriquecido, ya que tendria la oportunidad de conocer la
cultura local de una manera auténtica y significativa.”
. “Estaria muy satisfecho, sabiendo que mi visita esta ayudando directamente a la
comunidad y contribuyendo al desarrollo sostenible de la region.”
. “Me sentiria inspirado y conectado, al poder interactuar con los residentes locales y

aprender sobre sus tradiciones y formas de vida.”

Luego, con relacién a al conocimiento de alguna informacidn sobre el servicio de
hospedaje para turismo vivencial fueron recabadas las opiniones siguientes:
. “Si, he leido sobre el turismo vivencial y sé que se enfoca en experiencias auténticas
con las comunidades locales, promoviendo su cultura y economia.”
. “Tengo algo de informacion. Sé que el turismo vivencial implica participar en
actividades locales y aprender sobre las tradiciones y el estilo de vida de la comunidad.”
. “He escuchado al respecto y entiendo que es una forma de turismo que permite a los
visitantes conectarse de manera mas profunda con la comunidad local y contribuir a su
bienestar.”
Después, en cuanto a la motivacion de utilizar el servicio propuesto se recogieron las
impresiones siguientes:
. “Si, estoy muy motivado. La idea de experimentar la vida local de manera auténtica y
contribuir directamente a la comunidad me resulta muy atractiva.”
. “Si, me parece interesante. Creo que el turismo vivencial ofrece una experiencia mas

rica y significativa que el turismo convencional.”
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. “Si, me entusiasma la posibilidad de involucrarme mas en las actividades locales y
conocer a los residentes de una manera auténtica y respetuosa.”

Para terminar, respecto al interés por los servicios en torno al turismo vivencial fueron
captados los pareceres siguientes:

. “Si, me interesa mucho. Los servicios como guias locales, talleres culturales y
experiencias auténticas enriquecen mi viaje y me permiten interactuar de manera mas
significativa con la comunidad.”

. “Si, estoy interesado en explorar estos servicios. Me gustaria conocer mas sobre las
actividades que ofrecen y como pueden mejorar mi experiencia de viaje.”

. “Si, me atraen los servicios relacionados con el turismo vivencial, ya que ofrecen una
manera de inmersion profunda en la cultura local y apoyan el desarrollo sostenible de
las comunidades.”

3.1.5 Saturaciony Agrupacién
En la Figura 2 se presenta el Grafico de Saturacion de Entrevistas, el cual evidencid
que la informacion obtenida de los participantes era distribuida en los cuatro grupos clave
siguientes: (a) ocupaciones, (b) costumbres al realizar turismo, (c) actitud hacia el turismo
vivencial, y (d) acciones de apoyo el turismo.
Figura 2

Grafico de Saturacién de Entrevistas
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3.1.6 Perfiles del Usuario

En la Figura 3 se presenta la Matriz Meta Usuario para establecer los perfiles del

consumidor luego de analizar las respuestas de las entrevistas efectuadas, asi como los
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sentimientos emitidos en las mismas, determinandose la existencia de un arquetipo

representado por los excursionistas que realizan turismo vivencial.

20

Los posibles usuarios cuentan con edades comprendidas entre 25 y 35 afios, poseen un

grado de estudios superior y gozan de una situacion econémica estable, lo cual les permite

viajar regularmente. Solteros y sin hijos, son personas prudentes que prefieren planificar cada

detalle de sus viajes para evitar cualquier imprevisto. Asimismo, son activos en redes sociales

y forman parte de varios grupos dedicados al turismo y la aventura, donde comparten



intereses comunes o buscan recomendaciones. Ademas, les encanta pertenecer a grupos de
viaje, lo cual realizan entre dos a tres veces al afio y participan en foros viajeros,
intercambiando tanto consejos como experiencias.

Los potenciales usuarios creen que lo desconocido representa un riesgo, lo cual
prefieren evitar, considerando que viajar en compafiia de amigos o pareja enriquece la
experiencia. lgualmente, la inseguridad es un sentimiento comun cuando viajan sin una
planificacién detallada, lo que complica encontrar destinos turisticos ajustables a sus
expectativas y hace que busquen informacion fiable o recomendaciones. Asimismo, en
cuanto a su vida social, asi como familiar, tienen un grupo cercano de amigos con quienes
organizan viajes. Sin embargo, a veces optan por viajar con su pareja, disfrutando de
escapadas romanticas que les permiten fortalecer su relacidn, pero siempre se mantienen
cercanos a su familia. Ademas, sus viajes suelen ser sin hijos, lo que les permite disfrutar de
sus aventuras sin responsabilidades familiares, mientras que su estilo de vida y preferencias
reflejan una busqueda constante de equilibrio entre seguridad con planificacion, sin dejar de
lado el disfrute en sus experiencias de viaje.

Identificacion de Limitaciones y Barreras

Acceso a las zonas de turismo vivencial: Analiza los obstaculos geograficos y
logisticos que pueden dificultar que los usuarios lleguen a las comunidades rurales. Por
ejemplo, la falta de infraestructura adecuada (caminos en mal estado, transporte limitado) o la
distancia considerable desde los principales centros urbanos.

Barreras tecnoldgicas: Considera que, aunque tus usuarios potenciales tienen un
grado de estudios superior y son activos en redes sociales, aun podrian enfrentar barreras
tecnoldgicas. Por ejemplo, acceso limitado a sefial de internet o datos moviles en areas
rurales, o dificultades para usar aplicaciones debido a problemas de usabilidad, interfaces

poco intuitivas o falta de compatibilidad con todos los dispositivos.



Preocupaciones ambientales: Los excursionistas interesados en el turismo vivencial
podrian estar preocupados por el impacto ambiental de sus viajes. Esto incluye desde la
huella de carbono del transporte hasta los efectos del turismo en los ecosistemas locales y las
comunidades.

Para validar las barreras identificadas y comprender en mayor profundidad las
necesidades y preocupaciones de los usuarios potenciales de Phaway, se desarrollé una
investigacion cuantitativa basada en encuestas estructuradas dirigidas a personas con
caracteristicas demograficas y conductuales que coinciden con el perfil de los excursionistas
interesados en el turismo vivencial. El objetivo de esta investigacion fue medir la magnitud
de las limitaciones relacionadas con el acceso a las zonas rurales, las barreras tecnolégicas y
las preocupaciones ambientales, permitiendo asi identificar areas prioritarias de mejora para
la aplicacion.

Metodologia de la Investigacion Cuantitativa

La investigacion se llevd a cabo a través de encuestas en linea distribuidas a un grupo
de 500 personas seleccionadas bajo los siguientes criterios: edades comprendidas entre 25y
35 afos, estudios superiores completos, situacion econdmica estable, solteros y sin hijos, y
con interés manifiesto en el turismo vivencial y la planificacion de viajes. Las encuestas se
difundieron a través de plataformas digitales, redes sociales y foros de viajeros, con el fin de
alcanzar al segmento especifico de usuarios potenciales de la aplicacién Phaway.

Disefo de la Encuesta

La encuesta incluyo una serie de preguntas disefiadas para medir las percepciones y
experiencias de los participantes en relacion con las barreras previamente identificadas. Las

principales areas cubiertas fueron:
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Acceso a Zonas de Turismo Vivencial:

Se preguntd a los participantes sobre la frecuencia con la que han enfrentado
dificultades para acceder a destinos de turismo vivencial debido a problemas de
infraestructura o transporte. Por ejemplo, una de las preguntas fue: "¢ Con qué frecuencia ha
desistido de visitar un destino rural debido a dificultades de acceso?", con opciones de
respuesta que iban desde "Nunca™ hasta "Muy frecuentemente™.

También se indagd sobre la percepcion de accesibilidad a estos destinos: "En una
escala del 1 al 5, ¢qué tan accesibles considera que son las zonas rurales para el turismo
vivencial?",

Barreras Tecnoldgicas:

Se evaluaron los problemas tecnolégicos que los participantes han experimentado
durante sus viajes, tales como conectividad a internet o compatibilidad de aplicaciones:

"¢ Con qué frecuencia ha experimentado problemas de conectividad a internet en areas rurales
durante sus viajes?".

Otras preguntas se centraron en la facilidad de uso de aplicaciones maéviles
relacionadas con la planificacion de viajes: "¢Ha tenido problemas para usar aplicaciones
moviles debido a la falta de sefial o a la dificultad de navegacion de la aplicacion?".

Preocupaciones Ambientales:

Se explord el grado de preocupacién de los usuarios respecto al impacto ambiental de
sus viajes, con preguntas como: "¢ Cuanto influye el impacto ambiental en su decision de
elegir un destino turistico?", utilizando una escala de Likert de 1 (Nada) a 5 (Mucho).

También se les preguntd acerca de su disposicion a pagar mas por opciones de
turismo sostenible: "¢ Estaria dispuesto a pagar un costo adicional para asegurar que su

experiencia turistica sea sostenible y amigable con el medio ambiente?".
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Resultados de la Investigacion

Los resultados de la encuesta revelaron varios patrones importantes que confirman la
relevancia de las barreras identificadas. El 67% de los participantes report6 haber enfrentado
dificultades de acceso a zonas de turismo vivencial al menos una vez, citando principalmente
problemas relacionados con la falta de transporte directo y las malas condiciones de los
caminos. Un 56% calificd la accesibilidad a estos destinos con una puntuacion de 3 0 menos
en la escalade 1 a5, lo que indica una percepcion general de dificultad para alcanzar estos
lugares.

En cuanto a las barreras tecnoldgicas, el 48% de los encuestados sefiald haber tenido
problemas de conectividad a internet en areas rurales, lo que dificult6 la utilizacion de
aplicaciones moviles durante sus viajes. Ademas, el 35% mencion6 que la falta de sefial o la
interfaz poco intuitiva de algunas aplicaciones habian afectado su capacidad para planificar y
disfrutar plenamente de sus experiencias turisticas.

Respecto a las preocupaciones ambientales, el 72% de los participantes indicé que el
impacto ambiental es un factor importante en la eleccién de un destino, con un 54% dispuesto
a pagar mas por opciones de turismo sostenible que reduzcan su huella ecoldgica y

promuevan la conservacién del entorno local.
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Figura 3

Matriz Meta Usuario

CIRCULO SOCIAL
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3.2 Mapa de Experiencia del Usuario

3.2.1 Momento del Problema Seleccionado

En la Figura 4 se muestra el Mapa de Experiencia del Usuario, que explica la
existencia de un momento de inicio cuando ocurre la busqueda de un destino turistico, el cual
desea conocerse porque satisface necesidades y brinda experiencias, luego se desea saber
acerca de la comunidad a visitar, necesitandose evaluar los beneficios o las actividades que
podrian realizarse. Ademas, se planifican las actividades por realizar, lo cual incluye
seleccionar el lugar a hospedarse, apersonarse al aeropuerto y llegar al destino que fue
seleccionado. Igualmente, si no es posible encontrar a la persona que debia esperar por el
visitante, se genera incertidumbre y después se realizan las visitas correspondientes dentro de
la comunidad con inseguridad, ya que la experiencia al llegar no fue la esperada, quedando
un recuerdo desagradable, lo cual desata un momento final que implica un regreso a casa con
una sensacién de mayor confusion o incluso estrés, generandose un impacto negativo o de
fastidio en el viajero.

El momento del problema seleccionado se centra en la etapa inicial de la experiencia
del usuario, cuando este decide buscar un destino turistico que satisfaga sus necesidades de
viaje. Este momento suele estar marcado por una combinacion de emocién y ansiedad, ya que
los usuarios desean encontrar un lugar auténtico y enriquecedor, pero enfrentan diversas

barreras durante el proceso de bdsqueda.

Puntos de Dolor: La falta de informacion detallada, confiable y centralizada sobre
destinos de turismo vivencial genera frustracion y duda en los usuarios. Muchos expresan su
preocupacion ante la posibilidad de elegir un destino que no cumpla con sus expectativas
debido a la poca claridad en la oferta de actividades y la ausencia de recomendaciones

verificadas. Esta incertidumbre inicial puede llevar a los usuarios a optar por destinos mas
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conocidos 0 menos arriesgados, lo cual limita su interés en explorar opciones nuevas y

rurales.

Momentos de Placer: A pesar de los desafios, los usuarios sienten satisfaccion cuando
encuentran un destino que parece cumplir con sus expectativas, con detalles que resaltan su
autenticidad, actividades unicas y una promesa de inmersion cultural. La emocién de
planificar un viaje a un lugar poco convencional y enriquecedor se convierte en un fuerte
motivador para continuar con el proceso.

3.2.2 Momento de la Experiencia

El momento de la experiencia abarca el desarrollo del viaje propiamente dicho, desde
la llegada al destino hasta la participacion en las actividades planeadas. Este es el nicleo de la
experiencia del usuario, donde las expectativas generadas durante la etapa de planificacion se
confrontan con la realidad del viaje.

Puntos de Dolor: La experiencia del usuario en un viaje de turismo vivencial esta
llena de expectativas emocionales en cada etapa. Un momento clave de alta ansiedad es la
llegada al destino. Si el viajero no encuentra a la persona encargada de recibirlo o si enfrenta
problemas logisticos como la falta de transporte o de indicaciones claras, esto genera un
profundo sentimiento de inseguridad. La incertidumbre que rodea la organizacion del viaje y
la falta de apoyo inmediato afecta no solo la percepcidn del destino, sino que también
incrementa la tension y el malestar emocional, especialmente en los primeros momentos del
viaje, cuando las expectativas estan al maximo.

En términos emocionales, el usuario puede sentir una mezcla de frustracion y
vulnerabilidad, ya que confia en las indicaciones previas para orientarse y espera ser recibido
con un minimo de hospitalidad. Si estas expectativas no se cumplen, surge una sensacién de

abandono que puede llevar a un rechazo temprano del destino o a la experiencia en su
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conjunto. Este es un punto de dolor crucial, ya que una mala primera impresion puede
empafar toda la experiencia.

Adicionalmente, si la comunidad anfitriona no esta preparada adecuadamente para
recibir a los turistas, el viajero podria experimentar decepcién y desilusion. Actividades mal
organizadas o que no coinciden con las expectativas creadas previamente, generan una
desconexion emocional. En lugar de sentir que estan participando en una experiencia Unicay
enriquecedora, los turistas podrian sentir que han perdido tiempo y dinero, lo que puede dar
lugar a sentimientos de arrepentimiento o insatisfaccion.

Durante las actividades turisticas, los momentos de incertidumbre pueden continuar si
no hay una comunicacion clara sobre la programacién y las expectativas de las experiencias.
La falta de guias capacitados o de explicaciones detalladas puede hacer que el viajero se
sienta desconectado o que la experiencia sea superficial, cuando lo que busca es una
inmersion completa en la cultura y el entorno local.

El analisis emocional en estos puntos de dolor sugiere que el turista, al verse
enfrentado a situaciones inesperadas 0 mal gestionadas, no solo experimenta incomodidad
fisica o logistica, sino que también puede sentir que la promesa inicial de una experiencia
transformadora no se ha cumplido. Esto puede erosionar la confianza en la plataforma y en la
comunidad anfitriona, afectando las posibilidades de una recomendacion futura o de la
repeticion del servicio.

En resumen, los puntos de dolor emocionales abarcan desde la ansiedad y la
frustracion inicial en la llegada, hasta la decepcidn y el arrepentimiento en las etapas finales
del viaje si las expectativas no son gestionadas adecuadamente. Es fundamental que Phaway
prevea estas situaciones y trabaje en minimizar estos puntos de dolor, proporcionando una

experiencia mas fluida y satisfactoria para los turistas.



Momentos de Placer: Cuando la experiencia es positiva, los usuarios disfrutan del
descubrimiento de nuevas culturas y tradiciones, la participacion en actividades auténticas, y
el contacto cercano con los habitantes locales. La calidez en la recepcion y el buen trato por
parte de la comunidad, sumados a la organizacion eficiente de las actividades, crean un
sentido de satisfaccion y refuerzan el deseo de recomendar el destino a otros.

3.2.3 Momento Critico

El momento critico se refiere al final del viaje y las etapas posteriores, en las que los
usuarios reflexionan sobre su experiencia y toman decisiones acerca de su futuro
comportamiento turistico. Es un momento decisivo que puede influir significativamente en la
percepcién global del viaje y en la disposicion del usuario a utilizar Phaway nuevamente o

recomendarla a otros.

Puntos de Dolor: Si la experiencia no ha sido satisfactoria, los usuarios regresan a
casa con sentimientos de confusion, frustracion o estrés, debido a la falta de organizacion,
comunicacion o cumplimiento de las expectativas. Estos recuerdos negativos no solo afectan
la percepcion del destino, sino también la del intermediario —en este caso, Phaway— como
responsable de facilitar una experiencia que no resulté como se esperaba. La falta de
seguimiento post-experiencia por parte de la plataforma puede incrementar esta
insatisfaccion, al no ofrecer un canal para expresar sus quejas o recibir algun tipo de

compensacion o atencion.

Momentos de Placer: Cuando la experiencia ha superado o cumplido las expectativas,
los usuarios regresan con un sentimiento de logro y satisfaccion. Estos momentos criticos se
convierten en puntos de placer si Phaway proporciona un seguimiento proactivo, como

encuestas de satisfaccion, recomendaciones personalizadas para futuros viajes o la
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posibilidad de compartir testimonios y valoraciones en la plataforma. Estas interacciones
post-experiencia no solo mejoran la percepcion del servicio, sino que también fomentan la

fidelizacién y la lealtad de los usuarios.
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Figura 4

Mapa de Experiencia del Usuario
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3.3 Identificacion de las Necesidades
3.3.1 Obijetivo
Del analisis efectuado, respecto a las diversas necesidades detectadas entre los
viajeros consultados se ha establecido como principal objetivo, brindar un servicio de turismo
vivencial para excursionistas nacionales o extranjeros.
3.3.2 Necesidades
Una vez estipulado el objetivo, fueron detectadas por atender las necesidades
siguientes:
. Los consumidores necesitan encontrar mayores alternativas de servicios turisticos
vivenciales.
. Los consumidores necesitan tener nuevas experiencias mediante los servicios turisticos
vivenciales.
. Los consumidores necesitan percibir innovacion en los servicios turisticos vivenciales.
. Los consumidores necesitan obtener calidad en los servicios turisticos vivenciales.
. Los consumidores necesitan sentir que contribuyen al desarrollo de las comunidades
rurales empleando opciones de servicios turisticos vivenciales.
. Los consumidores necesitan tener un recuerdo agradable de sus viajes a comunidades
rurales.
3.3.3 Preguntas Generadoras
Con las necesidades identificadas, resulto factible establecer las preguntas
generadoras siguientes:
. ¢Como podriamos hacer para que los consumidores encuentren mayores alternativas de
servicios turisticos vivenciales?
. ¢Como podriamos hacer para que los consumidores tengan nuevas experiencias

mediante los servicios turisticos vivenciales?
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. ¢Como podriamos hacer para que los consumidores perciban innovacion en los
servicios turisticos vivenciales?

. ¢Como podriamos hacer para que los consumidores obtengan calidad en los servicios
turisticos vivenciales?

. ¢Como podriamos hacer para que los consumidores sientan que contribuyen al
desarrollo de las comunidades rurales empleando opciones de servicios turisticos
vivenciales?

. ¢Como podriamos hacer para que los consumidores tengan un recuerdo agradable de
sus viajes a comunidades rurales?

3.3.4 Ideas Seleccionadas
En la Figura 5 se presenta la Matriz 6x6, la cual fue producto de la lluvia de ideas
generada por las preguntas generadoras, escogiéndose las ideas siguientes:

. Utilizar redes sociales, lo cual aumentara la visibilidad de la app con rapidez mediante
contenido atractivo y relevante.

. Ofrecer informacion sobre la Red Nacional de Turismo Comunitario, con la finalidad de
posicionarse como fuente confiable y completa sobre comunidades locales.

. Brindar un servicio de turismo vivencial empleando tecnologia, lo cual permitira
sintonizar con las necesidades de los potenciales usuarios.

. Realizar alianzas estratégicas con comunidades rurales, con la finalidad de ofrecer
experiencias Unicas y genuinas que al mismo tiempo mejoren la economia local.

. Enfatizar que el turismo vivencial beneficia el desarrollo de las comunidades rurales y
sus regiones, lo cual permitira enfatizar el impacto positivo que puede generarse.

. Entregar una experiencia unica enfatizada en alojamientos teméticos, asi como en
gastronomia o eventos culturales, con la finalidad de conseguir la distincion del

aplicativo entre los usuarios.



Figura 5

Matriz 6x6
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3.3.5 Quick Wins
En la Figura 6 se presenta la Matriz Costo Impacto, en base a las seis ideas

seleccionadas de la Matriz 6x6, lo cual permitié categorizar las mismas considerando al costo
que demandaria su implementacion y el impacto que va a producir en el consumidor,
estableciéndose los tres quick wins siguientes: (a) utilizar redes sociales, (b) entregar una
experiencia Unica enfatizada en alojamientos tematicos, asi como en gastronomia o evento
culturales, y (c) brindar un servicio de turismo vivencial empleando tecnologia.
Figura 6

Matriz Costo Impacto
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Capitulo 1V: Disefio del Producto
4.1 Concepcidén del Producto
4.1.1 Planeamiento

Se desarrollo el prototipo del servicio de alojamiento vinculado a turismo vivencial
para excursionista nacionales o extranjeros a ofrecer, el cual servira para conectar a turistas
con comunidades rurales del Perd, ofreciendo experiencias de turismo vivencial auténticas y
significativas. Ademas, promueve practicas turisticas sostenibles, beneficiando a las
comunidades locales y preservando su patrimonio cultural. En la Figura 7 se brindan detalles.
Figura7

Prototipo de Servicio de Alojamiento para Turismo Vivencial

4.1.2 Revision

Se empleo la retroalimentacion obtenida con los potenciales usuarios, mostrandoles
en dicha conversacion el prototipo elaborado, que consiste en un aplicativo para celular que
facilita la obtencidn de alojamiento para turismo vivencial. Producto del dialogo, se consiguio
una lista de ideas que les resultaron atractivas del prototipo, interrogantes que podrian surgir
al emplear el servicio, nuevas planteamientos y apreciaciones constructivas para realizar

mejoras a la prestacion disefiada.
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4.1.3 Feedback del Prototipo
En la Figura 8 se exhibe el Blanco de Relevancia, el cual empled la retroalimentacion
conseguida de los consumidores durante las conversaciones entabladas con estos para
clasificar las opiniones obtenidas sobre el prototipo de servicio exhibido que busca ofrecerse
en el mercado de servicios de alojamiento para turismo vivencial.
Figura 8
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4.1.4 Retrospectiva

Se determino que para mejorar el desempefio del equipo involucrado en la
comercializacion del servicio resultaba imprescindible la ejecucion de los tres acuerdos
siguientes: (a) observar el avance de metas de forma periddica, (b) elaborar nuevos horarios

de trabajo, y (c) realizar reuniones para intercambiar opiniones.



4.2 Desarrollo de la Narrativa

En cuanto al desarrollo de la narrativa vinculada con el servicio por comercializar, se

atravesaron las siguientes tres etapas principales:

1.

Crear, para determinar el perfil del usuario con la intencién de comprender lo que
genera entusiasmo o0 desanimo en éste, preparandose un mapa de valor, que sirvio para
mostrar las caracteristicas y prestaciones de la solucion disefiada con la finalidad de
generar beneficios, asi como satisfacer requerimientos. También, se disefid un prototipo
de la solucidn propuesta, que consistio en un aplicativo que retne diversos alojamientos
disponibles para realizar turismo vivencial.

Medir, para juntar informacién de los consumidores. Ademas, se conversé con
potenciales usuarios para saber su interés por la propuesta disefiada y sus apreciaciones
al respecto.

Aprender, para utilizar la informacion recolectada debido al dialogo con los
consumidores, obteniéndose mayores detalles para mejorar la version inicial del
aplicativo con la finalidad de crear el Producto Minimo Viable (PMV), asi como para
formular el modelo de negocio. Igualmente, se confirmo que existiria un mercado para
el servicio desarrollado y que surgirian con celeridad early adopters para la propuesta

desarrollada.

4.3 Caracter Innovador o Novedoso del Servicio

Caréacter innovador

Para empezar, Phaway se destaca por su enfoque innovador en el turismo vivencial

del Peru, donde muchas comunidades no tienen una exposicion mediatica significativa y sus

bellezas tanto naturales como culturales permanecen desconocidas para el publico

internacional. Sin embargo, la propuesta desarrollada busca cambiar esta realidad, ofreciendo

38



a los turistas la oportunidad de descubrir y disfrutar de estos lugares Gnicos, mientras
contribuye al desarrollo de las comunidades locales.

En ese sentido, la innovacion trasciende la mera concepcién de ideas novedosas;
implica un compromiso ineludible con su materializacion y puesta en marcha, exigiendo una
ejecucion efectiva que las transforme en soluciones tangibles y aplicables (OECD/Eurostat,
2018).

A su vez, una de las principales innovaciones de Phaway es su capacidad para
conectar a los viajeros con diversas comunidades que de otra manera no serian accesibles
para ellos. Igualmente, la plataforma utiliza la tecnologia para superar las barreras
geograficas o culturales, permitiendo a turistas explorar lugares remotos y descubrir las
maravillas del Peru que no se incluyen en los itinerarios turisticos tradicionales.

Para terminar, Phaway se caracteriza por su enfoque en el turismo responsable y
sostenible, ya que promueve préacticas turisticas éticas, asi como respetuosas con el medio
ambiente, asegurando que las comunidades locales se beneficien al poder conservar tanto su
cultura como su entorno natural, lo cual sirve para proteger a las generaciones futuras.

Caracter disruptivo

En el Perd, no se ha encontrado una propuesta similar dado que el turismo nacional se
ha concentrado en los lugares mas resaltantes y comerciales de cada region, dejando en un
segundo plano al turismo rural, el mismo que, como hemos visto, posee un interés superlativo
por un segmento de la poblacidn bastante robusto e importante.

Phaway representa un modelo innovador que redefine la experiencia turistica. Como
un producto digital inédito en el mercado, ha revolucionado la forma en que los viajeros se
conectan con comunidades rurales. Su modelo de negocio disruptivo, que emplea estrategias
de marketing digital altamente segmentadas, lograra posicionar una marca sélida y

diferenciada. Ademas, su estructura organizativa agil y flexible le permitira adaptarse
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rapidamente a las demandas cambiantes del mercado, consolidando su liderazgo en un sector

con un potencial muy importante y que se desarrolla en una constante evolucion.

En ese sentido, Phaway lograra conectar con uno de los segmentos mas interesantes
del mercado turistico, una poblacion de personas que se sienten atraidos de vivir una
experiencia inmersiva en donde los pobladores locales tienen la enorme responsabilidad de
trasladar sus tradiciones y costumbres, haciéndoles vivir una experiencia Unica y especial a
cada uno de los usuarios visitantes.

4.4 Propuesta de Valor

En la Figura 9 se presenta el Lienzo de Propuesta de Valor para explicar tanto el mapa
de valor como el perfil del usuario, contemplandose los seis aspectos siguientes:

. El servicio consiste en un aplicativo de alojamiento para servicios turisticos vivenciales
con una creacion innovadora y su marca busca representar un apoyo para los usuarios
gue buscan experiencias Unicas.

. El creador de alegrias reside en lo novedoso del servicio comercializado para el
mercado local y su empleo sencillo.

. El aliviador de frustraciones radica en que el servicio representa una forma de continuar
creando experiencias unicas en los viajes realizados por los excursionistas.

. Los trabajos del cliente consisten en ocupaciones vinculadas a sectores como el
tecnoldgico, sanitario, negocios, y demas, que buscan crecer en el ambito financiero sin
descuidar el logro de satisfacciones personales.

. Las alegrias residen en la oportunidad de conseguir una inmersion real en la vida
cotidiana de una comunidad rural, beneficidandose de manera simultanea a las mismas
en el &mbito econodmico.

. Las frustraciones radican en la basqueda de un servicio de alojamiento para turismo

vivencial que sea Util ante la adversidad de conseguir un alojamiento.
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Figura 9

Lienzo de Propuesta de Valor
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4.5 Producto Minimo Viable (PMV)
4.5.1 Hipotesis Iniciales

Hipotesis 1. EI nombre del servicio Phaway (variable independiente), al ser claro,
atractivo y representativo del turismo vivencial rural, influye de forma positiva en la
percepcidn de los consumidores (variable dependiente), facilitando su entendimiento del
propdsito del servicio. Esto se evidencia en la asociacion inmediata del nombre con
experiencias auténticas, culturales y rurales, atrayendo a un publico que valora estas
caracteristicas.

Hipotesis 2. El disefio de la interfaz y la funcionalidad del aplicativo Phaway
(variable independiente), caracterizado por su simplicidad, intuitividad y enfoque en la
experiencia del usuario, incide en la satisfaccion de los consumidores (variable dependiente).

La facilidad para buscar, comparar y reservar alojamientos vivenciales es clave para que los
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usuarios perciban que el producto cumple con sus expectativas y necesidades de planificacion
turistica.

Hipotesis 3. La facilidad de navegacion y la usabilidad del aplicativo Phaway
(variable independiente) mejoran la satisfaccion de los consumidores al utilizar el servicio
(variable dependiente). Una experiencia de usuario agradable, libre de fricciones, fomenta
tanto el disfrute durante su uso como la intencion de realizar reservas repetidas, fortaleciendo
la fidelidad hacia la plataforma.

Hipotesis 4. La percepcion de los consumidores sobre el impacto econémico y social
del servicio en las comunidades rurales (variable independiente) incrementa su nivel de
satisfaccién y compromiso con el aplicativo Phaway (variable dependiente). Los usuarios
que reconocen el valor de su contribucion a la economia local estan mas dispuestos a
continuar usando el servicio y a recomendarlo, gracias a su alineacion con valores de
responsabilidad social.

Hipotesis 5. El precio del servicio de alojamiento de turismo vivencial de S/ 30
diarios (variable independiente) esta directamente relacionado con la disposicion de los
consumidores a pagar por experiencias auténticas y memorables en comunidades rurales
(variable dependiente). Este precio competitivo les brinda la percepcion de valor justo a

cambio de momentos Unicos, lo cual incentiva su interés en utilizar la plataforma.

Hipotesis 6. El interés de los consumidores en fomentar el desarrollo econdémico de
las comunidades rurales (variable independiente) incide en su disposicién a apoyar negocios
relacionados con el turismo vivencial (variable dependiente). Este interés motiva a los
usuarios de Phaway a participar activamente en la dinamizacién de la economia local, lo que
se traduce en un mayor uso del aplicativo y un compromiso continuo con los servicios

ofrecidos.
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4.5.2 Preguntas para Entrevistas y Validacion de Solucion

Se desarrollé el PMV de la solucidn disefiada, que consiste en una version mas
sofisticada del prototipo inicial, ya que incorpora una mayor agilidad y funcionalidad para el
usuario al momento de seleccionar un hospedaje, buscandose de este modo validar las
hipébtesis generadas mediante diversas interrogantes. Igualmente, se prepar6 una guia de
entrevista para ratificar la solucion y compilar mayores comentarios de los usuarios. En la
Figura 10 y el Apéndice B se brindan pormenores.

Asimismo, a través de la simulacidn de interaccion con usuarios y el analisis
exhaustivo de los datos recolectados, hemos identificado un conjunto de insights clave para el
éxito estratégico de Phaway. Los usuarios de la plataforma buscan experiencias turisticas
auténticas que les permitan una inmersion profunda en la cultura peruana, y valoran
significativamente aspectos como la personalizacion, la facilidad de uso y la seguridad en sus
transacciones.

Primero, hemos detectado una fuerte preferencia por experiencias locales genuinas.
Los usuarios desean interactuar con las comunidades, conocer sus tradiciones y participar en
actividades cotidianas, priorizando aquellas que promuevan el respeto al medio ambiente y el
desarrollo sostenible.

En segundo lugar, la personalizacion emerge como un factor determinante en la
preferencia por Phaway. Los usuarios esperan recomendaciones basadas en sus intereses
particulares y la capacidad de crear itinerarios personalizados. La simplicidad en el uso de la
plataforma también es fundamental, dado que los clientes valoran un proceso de reserva
rapido y eficiente.

Por ultimo, la seguridad y confianza son pilares criticos para los usuarios. Buscan
informacion completa sobre las experiencias, incluyendo resefias verificadas y garantias de

calidad, ademas de un sistema de pagos seguro y un servicio de atencion al cliente eficaz.



En ese sentido, estos insights sugieren que Phaway debe consolidarse como una
plataforma lider en turismo vivencial en Perd, ofreciendo experiencias Unicas, personalizadas
y sostenibles que conecten a los viajeros con la cultura local. Enfocarse en la personalizacién,
simplicidad de uso, seguridad y en la oferta de experiencias auténticas permitira satisfacer las

expectativas de los usuarios y fortalecer nuestra posicion competitiva en el mercado.

Figura 10
PMV Propuesto
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Debido al proceso de desarrollo del aplicativo, se ha elaborado un PMV del mismo
para que las personas puedan interactuar y a partir de ello, se pueda generar una
retroalimentacién productiva que nos permita conocer los comentarios de nuestros posibles
clientes. Para conocer mas acerca del PMV, se realiz6 un video muy ilustrativo con el paso a
paso que el usuario tendria que seguir para poder adquirir el servicio a través de nuestro
aplicativo movil. En ese sentido, para poder conocer mas del aplicativo podemos acceder a
través del siguiente link:
https://drive.google.com/file/d/1KVdvL3ukOwlJITIrT4gBQNaV6fUWVh21qg/view?usp=shari
ng

Como hemos podido apreciar en el video del PMV, la aplicacion mdvil tiene
interfaces muy amigables e intuitivas, lo cual facilita en gran medida su usabilidad por parte
de los usuarios; en ese caso, su practicidad esta disefiada para que los clientes puedan

concretar con rapidez su servicio deseado.

4.5.3 Aprendizaje Validado
Primeramente, al realizar las entrevistas de validacion del PMV, sobre lo

comprendido ante la denominacién del servicio se obtuvieron los comentarios siguientes:

. “No entiendo esta palabra.”
. “Suena a una agencia de viaje.”
. “Entiendo que comprende un servicio de alojamiento.”

Después, en cuanto al entendimiento de las necesidades del consumidor con la
presentacion del servicio fueron recabadas las opiniones siguientes:
. “Si, concuerda la presentacion con mis necesidades.”
. “Me parece que es una presentacion sencilla para conseguir alojamiento.”

. “Se ve alentadora la presentacion.”
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Luego, con relacion a la comodidad ofrecida por el servicio se recogieron las

impresiones siguientes:

. “Me parece gil la presentacion del servicio.”
. “La presentacion del servicio esta comoda desde mi punto de vista.”
. “No es tan comoda.”

En seguida, respecto a la sensacion de aporte del servicio a comunidades rurales

fueron captados los pareceres siguientes:

. “Pienso que si va a aportar a las comunidades rurales.”
. “Me parece que si podra aportar con las comunidades.”
. “Seria un buen apoyo si llegara apoyar.”

A continuacion, sobre la posible comision diaria a pagar se lograron las sensaciones

siguientes:
. “Si, estaria dispuesto a pagar ese monto.”
. “Lo pensaria dos veces para optar por el servicio de alojamiento.”

. “Me arriesgaria a pagar esos S/ 30 diarios.”
Ademas, en cuanto al interés en apoyar emprendimientos vinculados al turismo

vivencial fueron recogidos los comentarios siguientes:

. “Si me gustaria apoyar el desarrollo del emprendimiento.”
. “Me parece que puedo apoyar fomentando el desarrollo del emprendimiento.”
. “Sin duda alguna me gustaria aportar con el desarrollo de la idea de negocio.”

También, con relacion a la intencién de emplear el servicio se consiguieron los
pareceres siguientes:
. “Me parece que si es buena idea”.
. “Se ve tentador y alentador el servicio.”

. “Me parece una buena opcidn contratar el servicio.”
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Finalmente, respecto a la disposicion para realizar mas turismo vivencial fueron

conseguidas las impresiones siguientes:

. “Particularmente si me gustaria.”
. “Basicamente si lo haria.”
. “Si me va brindar experiencias Unicas, realizaria mayor turismo vivencial.”

Capitulo V: Modelo de Negocio
5.1 Lienzo del Modelo de Negocio

En la Figura 11 se muestra el Lienzo del Modelo de Negocio, que incorporo el
analisis de los temas siguientes:

. Los socios clave del negocio son los tres siguientes: (a) los programadores, (b) los
proveedores de seguridad informatica, (c) las comunidades nativas, ya que permitiran
brindar el servicio. En lo que respecta a las comunidades nativas, se cuenta con
informacidn primaria y secundaria. Dado que, a través de una busqueda exhaustiva se
han identificado diversas comunidades nativas que ya vienen ofreciendo el servicio de
turismo vivencial a nivel nacional; por otro lado, se realizaron acercamientos con 3
comunidades nativas, las cuales se mostraron interesadas en que el proyecto pueda
concretarse.

. Las actividades claves son las dos siguientes: (a) el proceso de busqueda y seleccion de
proveedores de servicios, y (b) la reservacion de hospedajes, porque viabilizaran la
ejecucion de las principales tareas del negocio.

. Los recursos clave son los tres siguientes: (a) el capital de trabajo, (b) los equipos a

emplear, y (c) los medios de pagos digital.
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La propuesta de valor consiste en ofrecer a los usuarios una plataforma que pueda
conectar a viajeros y anfitriones de una manera practica y versatil, proporcionando al
turista un alojamiento muy especial, garantizando experiencias auténticas e inmersivas
con las culturas de las comunidades nativas.

Las relaciones con los usuarios ocurren a través del aplicativo, las redes sociales y el
chatbot.

El canal a utilizar serd mediante de la venta directa con el usuario.

Los segmentos de usuarios son los dos siguientes: (a) los millennials, y (b) la
generacion Z, porque en estos grupos etarios existe interés por el turismo vivencial.
La estructura de costos considera a los costos fijos, como los salarios, y los costos
variables, como el mantenimiento del aplicativo.

La fuente de ingreso consistira en las ventas del servicio y la publicidad.



Figura 11

Lienzo del Modelo de Negocio
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5.2 Viabilidad del Modelo de Negocio

5.2.1 Estudio de Mercado

Se efectu6 la Guia de Encuesta de Estudio de Mercado para recolectar las opiniones
de los probables consumidores y descubrir el potencial que tiene el servicio, empleandose
Google Forms para el ingreso al formulario y el procesamiento de los resultados. En el
Apeéndice C y Apéndice D se ofrecen especificaciones al respecto.

5.2.2 Estrategia de Mercado

La estrategia genérica es el enfoque, ya que el servicio brindado por Phaway se
encuentra disefiado de manera especifica para un publico en particular, ya que busca dejar
recuerdos inolvidables en excursionistas de un determinado rango etario al realizar su vista a
comunidades rurales debido a su interés por el turismo vivencial.

El cliente objetivo consiste en personas pertenecientes a los grupos etarios
denominados millennials y generacion Z, por su mayor interés hacia el turismo vivencial.

El cliente de Phaway compra experiencias y recuerdos inolvidables a través de sus
viajes de turismo vivencial.

El precio definido para el servicio de alojamiento para turismo vivencial es S/ 25
adicionales por dia al coste por servicio de alojamiento, a cambio de vivir por un pequefio
lapso de tiempo la sensacion de ser parte de una comunidad rural en la que es posible generar
recuerdos memorables.

El cliente de Phaway adquiere el servicio cuando efectta turismo vivencial y busca
experiencias memorables.

La adquisicion del servicio es de manera directa, a través del aplicativo, redes sociales
y chatbot.

En conclusién, se puede decir que el negocio resulta viable, porque mediante el aplicativo se

lanza una oferta de hospedaje diferente a las existentes.
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El modelo de negocio se basa principalmente en las proyecciones de los ingresos y costos

esperados y de los resultados e impactos que deriven de este analisis.

Ingresos. Los ingresos estan determinados por el nimero de comunidades
campesinas con las cuales se tiene contrato para atender los servicios de alojamiento, se ha
determinado la presencia de Phaway en tres departamentos: Arequipa, Cusco y Puno con los
cuales se comenzara el proyecto, asi mismo se espera que en los proximos afios el nimero de
comunidades que ofrezcan el servicio de alojamiento se incremente, asi como de nuevas
ciudades e incluso otros paises. Sin embargo, para una adecuada proyeccion de estos se
establece el crecimiento de las operaciones solo en las regiones antes mencionadas y de su
respectivo crecimiento en el nimero de comunidades y por ende en el nimero de
alojamientos. Cada reserva nos genera un ingreso de S/ 25.00 soles como comision por el
servicio del alojamiento. En los siguientes cuadros se muestran: el nimero de comunidades
campesinas a las que se tendra alcance y con las cuales se han establecido contratos previos
para poder atender los servicios de alojamiento, el nimero de alojamientos ofrecidos por cada
comunidad campesina, el nimero total de alojamientos por cada comunidad campesina 'y por

altimo la capacidad total de alojamientos por ciudad.

Tabla 1

Numero de Comunidades Campesinas por Ciudad

Ciudad Afiol Afo2 Afoc3 Afio4  Afo5
Arequipa 4 5 6 7 8
Cusco 6 8 10 12 14
Puno 4 6 8 10 10

Como podemos observar en el cuadro anterior se muestran el nimero de comunidades con los

cuales se tienen acuerdos y contratos para la prestacion de servicios de alojamiento, asimismo



también se proyectan por cada ciudad en los proximos afios un crecimiento en cuanto al
numero de comunidades que responde al crecimiento del mercado que es del 15% anual, asi
como de las oportunidades que muchas otras comunidades estarian en la voluntad de

pertenecer o incorporar sus espacios para poder ofrecer este tipo de servicios.

Tabla 2

Namero de Alojamientos Ofertado por Cada Comunidad Campesina

Alojamientos

. Afio 1 Afio 2 Afo3 Afo4 Afio5
X comunidad
Arequipa 7 8 10 12 13
Cusco 9 10 12 14 15
Puno 8 8 11 12 13

El nimero de alojamientos es la capacidad instalada por comunidad, vemos que Tanto en
Cusco como en Puno estas son mayores debido al tamafio de las comunidades asi como de su
previa experiencia ofreciendo este tipo de servicio por lo que estas dos ciudades cuentan con
mayores espacios de alojamiento, del mismo modo se espera el crecimiento de sus espacio de
alojamiento para poder obtener mayores ingresos que a su vez responden al crecimiento del

mercado y a la capacidad de atencion de la demanda con la oferta de alojamientos.

Tabla 3

Namero Total de Alojamientos por en Cada Ciudad

Capacidad
de Afio 1 Afio 2 Afio3 Afo4 Afio5
Alojamiento
Arequipa 28 40 60 84 104
Cusco 54 80 120 168 210
Puno 32 48 88 120 130

El numero total de alojamientos por cada ciudad es la multiplicacién del nimero de

comunidad por la capacidad de alojamiento de cada comunidad de cada ciudad.
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Tabla 4

Capacidad de alojamientos por Ciudad

Capacidad  rui 1 Afp2  Af03  Afod  Afio5

por Ciudad

Arequipa 10220 14600 21900 30660 37960
Cusco 19710 29200 43800 61320 76650
PUNO 11680 17520 32120 43800 47450
Total 41610 61320 97820 135780 162060

La capacidad de alojamientos por ciudad corresponde al nimero de servicios de alojamiento
que puede ofrecer cada ciudad cada afio en los proximos afios, es el nimero total de

alojamientos por 365 dias, que corresponde a cada alojamiento.

Mientras que los costos estan explicados, por los gastos administrativos, de marketing,
indirectos, de produccion de 1A e inversion que son necesarios para la puesta en marcha del

proyecto Phaway.

En el siguiente cuadro veremos un cuadro resumen de los gastos administrativos y de
servicios explicados por los salarios y los servicios de consumo de energia y agua durante los

5 préximos afios.

Tabla s

Presupuesto de Gastos de Administracion

Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Pgrs_onal_ S/ 22,000.00 S/ 22,000.00 S/ 22,000.00 S/ 22,000.00 S/ 22,000.00
Administrativo

Leyes Sociales S/ 4,600.00 S/ 4,600.00 S/ 4,600.00 S/ 4,600.00 S/ 4,600.00
Aguayenergia S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Total S/ 27,600.00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00

En el siguiente cuadro observamos los gastos de marketing, que se explican en la creacion y

puesta en marcha del plan de marketing y la publicidad en medios digitales.
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Tabla 6

Presupuesto de Marketing

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Plan de S/ 14,700.00 S/ 14,700.00 S/ 14,700.00 S/ 14,700.00 S/ 14,700.00
marketing
Software S/ 150000 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
nube s/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00
Publicidad y S/ 62,260.00 S/ 62,260.00 S/ 74,670.00 S/ 74,670.00 S/ 74,670.00

Publicaciones
Total S/ 79,000.00 S/ 79,000.00 S/91,410.00 S/ 91,410.00 S/91,410.00

La siguiente tabla explica el detalle de los gastos indirectos para la prestacion del servicio de
la plataforma que integra: salarios, costo de mantenimiento y alquileres.
Tabla 7

Presupuestos de gastos indirectos

Concepto Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Personal S/ 16,000.00 S/ 16,000.00 S/ 16,000.00 S/ 16,000.00 S/ 16,000.00
"eyesﬁjsogc'a'es s/ 7,360.00 S/ 7,360.00 s/ 7,360.00 s/ 7,360.00 S/ 7,360.00
Leyes Sociales o, gg0000 s/ 7,590.00 S/ 8,625.00 S/ 9,660.00 S/10,143.00
variables
Mantenimiento S/ 3,17400 S/ 3,491.00 S/ 1,968.00 S/ 4,444.00 S/ 4,666.00
Alquileres S/ 10,610.55 S/ 15,636.60 S/ 24,944.10 S/ 34,623.90 S/39,817.49
Total S/ 44,044.55 S/50,077.60 S/58,897.10 S/ 72,087.90 S/ 77,986.49

La siguiente tabla explica la razon de gasto por el uso del Bot de 1A del aplicativo digital con
el que cada usuario interacttia durante y después del servicio de alojamiento.
Tabla 8

Presupuestos de gastos indirectos

Afo Produccion U?]ci)tirci)o Costo Total
1 41610 1.28 53053
2 61320 1.28 78183
3 97820 0.64 62360
4 135780 0.64 86560
5 156147 2.04 318540
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Es necesario una inyeccion econdmica tanto en tangible como en intangibles, recursos
necesarios para poder empezar con el proyecto y poder llevarlo a cabo en su totalidad ambos
conceptos hacen la suma de S/ 278,000.00 soles, Inversion Inicial.

En la siguiente tabla detallamos la inversion en tangibles explicados por la adquisicién de
muebles y enseres, contratos y seguros, e instalaciones.

Tabla 9

Presupuestos de Inversién Tangibles

Fijos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Mueblesy o 15000000 sl : sl. : sl. : sl. : sl.
enseres
Conratosy g, 3600000 S/, - s/, - s/, - s/, - sl.
Seguros
Instalacién S/, 8,000.00 Sl. - Sl. - S/. - Sl. - Sl.
Total de Fijos S/. 158,000.00 S/. - S/. - SI. - S/. - S/. -
Depreciacion S/. 31,600.0 S/. 31,600.0 S/. 31,600.0 S/. 31,600.0 S/. 31,600.00

En la siguiente tabla presentamos los gatos de inversion en intangibles basado en el disefio y
el uso del aplicativo y del software.
Tabla 10

Presupuestos de Inversion Intangibles

Fijos Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Software -
Aplicativo S/ 120,000.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/
Total Intangibles S/ 120,000.00 S/
Total S/ 278,000.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/
Depreciacion S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00

Bajo las condiciones de ingresos y egresos antes mencionados se ha estimado un VAN cuyo
valor es de S/ 4,031,433, a su vez de los mismos valores proyectados se ha obtenido una TIR

de 257%, cifras que denotan la fortaleza financiera del proyecto de negocio.

Analisis de sensibilidad. En la siguiente tabla se realizan los diferentes cambios sobre

el VAN en relacion a la variacién del Precio, asi como de la TIR.
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Tabla 11

Andlisis de Sensibilidad Precio

Incremento de Precio P. Base 3% 6% 10%
Precio 25 26 27 28
VAN S/ 4,031,432.88 S/4,213,892.06 S/4,396,351.23 S/4,578,810.41
TIR 257.81% 267.39% 276.95% 286.50%
Reduccién de Precio P Base 3% 6% 10%
Precio 25 24 23 22
VAN S/ 4,031,432.88 S/3,848,973.70 S/3,666,514.52 S/ 3,484,055.34
TIR 257.81% 248.21% 238.60% 228.96%

En el analisis realizado en la tabla anterior, se ha sometido a variaciones del flujo de caja y de
sus resultados como el VAN y el TIR respecto a cambios en el precio, estos cambios se han
realizado enfocandonos a los posibles cambios econémicos macro que puedan suscitarse
dentro del pais y para demostrar la afectacion de los posibles cambios en el precio y su
impacto en los resultados econémicos y financieros del proyecto, se determinan asi cambios
en relacion a las afectaciones del Ingreso per Céapita, en relacion a estos se hacen las
variaciones correspondiente del 3%, 6% y 10% cambios que no son de gran variacion y que
se reflejarian posibles escenarios futuros frente a diversas situaciones econdémicas que puedan
sufrir los usuarios, para tales escenarios de tanto incremento como de reduccion del precio en
los primeros estos se han incrementado, de la misma forma el TIR, mientras que para un
situacion adversa si bien los resultados esperados del VAN como de la TIR se ven
disminuidos estos son positivos y excelentes, en el caso de la TIR estas disminuciones del
precio reducen su valor pero aun siguen siendo resultados positivos para tales escenarios.
Esto denota la capacidad econdmica y financiera que posee el proyecto, la fortaleza del
proyecto respecto de variaciones econdémicas y situaciones adversas que pudieran suscitarse
en el transcurso de la vida del proyecto, ya sean por estrategias propias de la empresa como la
de introduccion o en relacion a la competencia, queda claro que se tiene un gran espacio de

maniobrabilidad para tales posibles escenarios.
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5.3 Escalabilidad/Exponencialidad de Modelo de Negocio

5.3.1 Escalabilidad
El modelo de negocio de Phaway posee un alto potencial de escalabilidad debido a los
aspectos siguientes:

. Modelo de negocio flexible. - La plataforma puede ser utilizada para ofrecer una amplia
gama de experiencias, desde alojamiento hasta participacion en actividades agricolas
tradicionales o rituales.

. Expansidn geogréfica. - El aplicativo podria expandirse a otras regiones del Pert y a
otros paises de América Latina.

. Diversificacion de oferta. - La plataforma podria diversificar experiencias vivenciales
disponibles e incluir nuevas actividades, como turismo gastronémico, turismo de
aventura y turismo ecolégico.

Modelo de negocio Flexible. Si bien el negocio principal esta enfocado al alojamiento,
el circulo del negocio relacionado al turismo es un potencial espacio a desarrollar, ya que son
productos complementarios a los de alojamiento, tales como alimentacion, centros de
esparcimiento, entretenimiento, espacios de ocio y cultura entre otros. Actividades
relacionadas y complementarias que bajo el mismo enfoque del negocio principal del
alojamiento podran genera ingresos adicionales, bajo la misma infraestructura virtual.

Expansion Geografica. Segun la Base de Datos de Pueblos Indigenas u Originarios

(BDPI), Pert cuenta con mas de 55 pueblos indigenas u originarios, asimismo segun el INEI

existen méas de 9 mil comunidades nativas y campesinas, las cuales estan distribuidas a lo

largo de todo el espacio geografico nacional, no solo Peru es un pais de gran biodiversidad
étnica y cultural, muchos otros paises de la region también lo son como Ecuador, Colombia,

Brasil, Bolivia y Argentina que aun cuentan con espacios geograficos de riqueza étnica 'y

cultural la cual puede ser expuesta y formar parte de nuestra cartera de servicios, ya que la



idiosincrasia de los pueblos y las comunidades nativas es muy parecida, todos estos espacios
pueden estar incorporados en nuestra plataforma y se podria atender a un mayor numero de
turistas, mayor numero de servicios y beneficiar a un mayor numero de comunidades
campesinas,.

Diversificacion de Oferta. El turismo requiere de otros servicios adicionales al de
alojamiento, los cuales se pueden ofrecer a través de nuestro aplicativo, turismo de aventura,
turismo gastronémico, turismo cultural, entre otros servicios, los cuales estan relacionados
estrechamente con el servicio turistico de alojamiento.

5.3.2 Exponencialidad

El modelo de negocio esta dentro del mercado de plataformas de espacios de
arrendamientos dentro de estas destacamos por ejemplo a Airbnb que cuenta con mas de 150
millos de usuarios al mes, tenemos a Booking con mas de 110 millones de usuarios al mes,
Vrbo con 42 millones de usuarios al mes, Tripadvisor con mas de 460 millones de usuarios,
Google con mas de 4300 millones de usuarios. Empresas que comenzaron en sus propios
paises y regiones y que fueron internacionalizando su mercado, en los Ultimos afios estan
empresas han tenido un crecimiento promedio anual del 15% y algunas de estas no existian
hace 10 afios, muchas de estas compafiias operan en ciertas regiones, pero la mayor parte de
ellas esta en 2 0 mas regiones o continentes, estos ejemplos de la competencia directa e
indirecta demuestran que el mercado tienen un gran potencial de crecimiento y desarrollo lo
que a su vez denota la exponencialidad del modelo de negocio Phaway, el cual tiene todas las
posibilidades de poder expandirse y obtener un crecimiento vertiginoso en el ambito nacional

como internacional.
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Tabla 12

ExO Canvas
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ExO Canvas

ELEMENTOS EXTERNOS (S.C.A.L.E)
S (STAFF ON DEMAND)-

EMPLEADOS A DEMANDA

En el caso de Phaway, el modelo podria integrar guias
turisticos, especialistas en cultura local, o expertos en actividades
vivenciales como personal bajo demanda. Estas personas podrian ser
contratadas por las comunidades rurales o directamente a través de la
plataforma para ofrecer servicios especializados cuando hay
demanda alta, como en temporada turistica o durante eventos

especiales.

Contratar personal bajo demanda reduce los costos fijos
asociados con el empleo permanente. Esto permite a Phaway ajustar
sus costos operativos segln la demanda, lo que es crucial para
mantener un flujo de caja positivo, especialmente durante periodos

de baja demanda.

C (COMMUNITY & CROWD)-

COMUNIDAD Y ENTORNO

Involucrar a las comunidades locales como socios clave,

permitiéndoles ofrecer servicios directamente a través de la

ELEMENTOS INTERNOS (1.D.E.A.S)
I INTERFACE PROCESSES) -

INTERFACES DE PROCESOS

El aplicativo movil Phaway es la interfaz principal,
facilitando la conexion entre turistas y comunidades rurales,
permitiendo reservas, personalizacion de experiencias y feedback
continuo. Las interfaces eficientes (como la app Phaway) optimizan
la experiencia del usuario, lo que puede aumentar la retencién de
clientes y la frecuencia de uso, elevando los ingresos recurrentes.
Menores costos operativos debido a la automatizacién también

mejoran la eficiencia del flujo de caja.

D (DASHBOARDS) - TABLEROS CON

INFORMACION

Implementar dashboards en Phaway que muestren en
tiempo real el nimero de reservas, niveles de satisfaccion del

usuario, y métricas de impacto social en las comunidades rurales.




plataforma Phaway, y usando el crowd para obtener financiamiento

colaborativo para mejoras en infraestructura.

Al utilizar activos comunitarios y aprovechar el crowd,
Phaway puede reducir significativamente la necesidad de inversién
en infraestructuras propias, liberando capital que puede utilizarse
para otras areas del negocio o para mantener un flujo de caja

saludable.

A (ALGORITHMS)- ALGORITMOS

Uso de algoritmos de recomendacién en Phaway que
sugieran destinos y experiencias personalizadas basadas en las

preferencias y el historial de viaje del usuario.

Los algoritmos pueden personalizar las ofertas para cada
usuario, aumentando las tasas de conversion y optimizando los
ingresos. Ademas, la automatizacion mediante algoritmos reduce la
necesidad de intervencion humana en procesos operativos,

disminuyendo costos y mejorando el flujo de caja.

L (LEVERAGED ASSETS)- ACTIVOS

EXTERNOS

Uso de infraestructuras existentes en las comunidades
(como casas rurales) en lugar de construir nuevas, apalancando estos

activos a través de la plataforma.

Utilizar infraestructuras y recursos existentes en las

comunidades, en lugar de invertir en nuevas instalaciones, reduce el
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Al permitir una gestion en tiempo real de las métricas
clave, los dashboards facilitan decisiones rapidas que evitan gastos
innecesarios y mejoran la asignacion de recursos, optimizando el

flujo de caja.

E (EXPERIMENTATION) -

EXPERIMENTACION

Utilizar el PMV (Producto Minimo Viable) de Phaway
para realizar pruebas continuas con grupos de usuarios, ajustando la
oferta de servicios y funcionalidades del aplicativo en funcién del

feedback.

Experimentar con nuevas funciones y servicios permite
identificar rapidamente las ofertas mas rentables y eliminar las que
no generan valor, reduciendo el riesgo financiero y optimizando la
generacion de ingresos. Aunque la experimentacion requiere
inversion inicial, su impacto positivo en identificar oportunidades

exitosas mejora el flujo de caja a largo plazo.

A (AUTONOMY) - AUTONOMIA O

AUTORIDAD DISTRIBUIDA

Fomentar la autonomia en las comunidades rurales,
permitiéndoles gestionar su oferta turistica, ajustar precios, y

personalizar experiencias segun la demanda local.

La autonomia permite a las comunidades rurales gestionar

directamente sus ofertas, lo que reduce la necesidad de un equipo




CAPEX (capital expenditure), lo que mejora inmediatamente el flujo
de caja disponible para otras inversiones o para enfrentar

imprevistos.

E (ENGAGEMENT)- COMPROMISO

Integracién de gamificacion en el aplicativo Phaway,
donde los usuarios pueden ganar puntos por experiencias
vivenciales, resefias, y recomendaciones que se pueden canjear por

descuentos o experiencias exclusivas.

Mantener a los usuarios comprometidos a través de
estrategias de engagement aumenta la probabilidad de compras
repetidas, mejorando los ingresos. Ademas, usuarios altamente
comprometidos tienden a generar marketing de boca a boca,
reduciendo los costos de adquisicion de clientes y, por tanto,

liberando més efectivo.
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centralizado de gran tamafio, disminuyendo costos operativos y

mejorando la eficiencia del flujo de caja.

S (SOCIAL TECHNOLOGIES) -

TECNOLOGIAS COLABORATIVAS

Integrar redes sociales y tecnologias de mensajeria
instantanea en Phaway para fomentar la comunicacion continua entre
turistas y comunidades, permitiendo compartir experiencias en
tiempo real y promoviendo el turismo vivencial a través de contenido

generado por los usuarios.

El uso de tecnologias sociales para engagement masivo
puede resultar en un marketing viral y una mayor adopcién de la
plataforma, incrementando los ingresos sin necesidad de un gasto
masivo en marketing tradicional. Esto mejora el flujo de caja al

aumentar los ingresos con menores costos de adquisicion.

5.4 Sostenibilidad del Modelo de Negocio

Para empezar, el modelo de negocio de Phaway presenta sostenibilidad econémica

por los motivos siguientes:

. Diversificacion de ingresos. - El aplicativo genera ingresos a través de comisiones por

cada reserva realizada en la plataforma, asi como por la venta de publicidad, lo cual

reduce las dependencias y aumenta la estabilidad financiera del negocio.

. Eficiencia operativa. - La plataforma automatiza varios de los procesos operativos, lo

gue reduce los costos y aumenta la eficiencia, lo cual se suma al trabajo de la empresa

con las comunidades locales para desarrollar experiencias turisticas sostenibles que




minimizan el impacto ambiental y maximizan los beneficios econémicos para las
comunidades.

. Enfoque en la fidelizacion de clientes. - El aplicativo se centra en ofrecer una
experiencia de usuario excepcional para fidelizar a los viajeros y convertirlos en
clientes recurrentes, reduciéndose los costos de adquisicion de los mismos, en tanto que
aumentan los momentos valiosos en sus vidas.

Ahora bien, el modelo de negocio de Phaway alcanza sostenibilidad social por las
razones siguientes:

. Impacto positivo en las comunidades locales. - La plataforma genera oportunidades de
empleo e ingresos para las comunidades locales, lo que contribuye tanto a la reduccién
de la pobreza como al desarrollo econdmico local, mientras se ayuda a la preservacion
del patrimonio cultural, asi como el respeto por las tradiciones locales.

. Empoderamiento de las comunidades. - El aplicativo permite a pequefios grupos de
habitantes participar de forma activa en la toma de decisiones y beneficiarse de modo
directo del turismo vivencial.

. Promocidn del intercambio cultural. - La plataforma fomenta el intercambio cultural
entre viajeros y comunidades locales, lo que genera comprension mutua y respeto por la
diversidad cultural.

Para terminar, el modelo de negocio de Phaway alcanza sostenibilidad ambiental por
las circunstancias siguientes:

. Préacticas turisticas sostenibles. - El aplicativo promueve précticas turisticas sostenibles
gue minimizan el impacto ambiental del turismo, como el uso de energia renovable, la

gestion responsable de residuos y la conservacion de recursos naturales.



Apoyo a iniciativas de conservacion ambiental. - La plataforma colabora con
organizaciones locales para apoyar iniciativas de conservacion ambiental, como la
proteccion de areas naturales y la promocion de la reforestacion.

Sensibilizacion ambiental. - El aplicativo educa a los viajeros sobre la importancia de la
sostenibilidad ambiental y los anima a adoptar practicas responsables durante sus viajes.
Creciente demanda de turismo sostenible - La plataforma aprovecha la creciente
demanda de experiencias turisticas sostenibles a nivel global, lo que representa una gran

oportunidad de negocio.
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Capitulo VI: Solucién Deseable, Factible y Viable
6.1 Validacion de la Deseabilidad de la Solucién
6.1.1 Hipdtesis para Validar la Deseabilidad del Producto

Hipotesis 1. Deben realizarse alianzas con comunidades rurales. Esto resulta
fundamental para para simplificar el posicionamiento del servicio.

Hipotesis 2. El proceso principal del negocio es la reservacion de alojamientos. Las
diversas actividades del negocio estan orientadas a conseguir mas alojamientos.

Hipotesis 3. Se debe buscar la retroalimentacion del usuario de manera reiterada. El
saber las opiniones de los usuarios incrementa la calidad del servicio

Hipotesis 4. La presencia en redes sociales debe ser constante para divulgar la
existencia del servicio y el impacto a conseguir en las comunidades rurales por la marca. Se
desea difundir la existencia del servicio y su importancia para el turismo vivencial.

Hipotesis 5. La preferencia en la atencidn de usuarios debe orientarse al grupo etario
comprendido entre 18 y 40 afos. Los potenciales viajeros que buscan nuevas experiencias
pertenecen a tal rango etario.

Hipotesis 6. El precio estipulado es aceptado por los usuarios. El precio de S/ 25
adicionales por dia al coste por servicio de alojamiento fue recibido sin mayores problemas
por los usuarios.

Hipotesis 7. Es conveniente incluir eventos culturales y gastrondmicos para ofrecer el
servicio. El incrementar el acceso a mas actividades puede incrementar las ventas.

En la Figura 12 se presenta la Matriz de Priorizacion de Hipdtesis, que ha resultado de
utilidad para agrupar la relevancia de los supuestos en cuanto a la deseabilidad de la solucion
y definir cuales necesitarian ser medidas, determindndose que la primera, segunda, cuarta y

quinta requieren ello para conseguir su validacion.
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Figura 12

Matriz de Priorizacién de Hipétesis
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6.2.1 Experimentos Empleados para Validar la Hipotesis

En primera instancia, sobre la hipotesis 1, el experimento efectuado para probar la
confiabilidad consistid en el establecimiento de contratos y acuerdos con las familias, asi
como con las comunidades, en torno a los términos o condiciones para la oferta de los
servicios de alojamiento, considerandose aspectos relacionados, a la cultura, idiosincrasia,
entre otros, de acuerdo a la ley 24656 Ley de Comunidades Campesinas en el articulo 4
inciso f que establece la funcion de: “Centralizar y concertar con organismos publicos y
privados, los servicios de apoyo a la produccion y otros, que requieran sus miembros”. Con
respecto a la métrica, se empled de base la cantidad de alianzas con comunidades campesinas,
se ha decidido una ruta de destinos en el sur del pais que alberga 3 ciudades: Arequipa, Cusco
y Puno, que cuentan comunidades campesinas registradas y con las capacidades de poder
atender los servicios de alojamiento. Mientras que el criterio empleado para lograr el éxito
fue el realizar 24 alianzas con las comunidades que cumplan tanto con criterios especificos
como con estandares establecidos.

A su vez, en cuanto a la hipoétesis 2, el experimento efectuado para probar la
confiabilidad consisti6 en la solicitud de requisitos minimos a los alojamientos de las
comunidades rurales con la finalidad que funcionen de manera eficiente y logren establecer
metas que permitan el alcance tanto de mejoras como de sostenibilidad en el tiempo. Con
relacion a la métrica, se emple6 de base a los KPI: Profundidad Promedio de la Sesion y la
Tasa de Retencidén Promedio, en base a estos KPI, se determinan el tiempo de busqueda y el
tiempo de confirmacion respectivamente, estos Ultimos determinan el tiempo que destinan
tanto a la busqueda del alojamiento, como a la confirmacion de la reserva. La sumatoria de
estos parametros, esta cifra tiene como promedio de mercado de 35 minutos, mientras que el
esperado es de 30 minutos, el criterio de aceptacion de este parametro es de 60% de los

escenarios posibles en relacién al promedio de mercado.



Por otro lado, sobre la hipoétesis 4, el experimento efectuado para probar la
confiabilidad consistid en el disefio de un plan de marketing enfocado en publicidad,
exposicion y alcance en redes sociales como Instagram, TikTok, entre otros, con metas y
objetivos semanales, mensuales, semestrales y anuales. Con respecto a la métrica, se empled
de base el indicador VTVC/CAC que denota la relacion entre el costo y el beneficio de cada
cliente, el pardmetro promedio de esta cifra es de 3.9, estaremos bien si el 80% de los
escenarios posibles de seguidores en redes sociales, mientras que el criterio empleado para
lograr el éxito fue el logro de un incremento porcentual promedio mensual del 20% en el
numero total de seguidores.

En Gltima instancia, en cuanto a la hipotesis 5, el experimento efectuado para probar
la confiabilidad consistio en el tener una orientacion hacia la cultura e idiosincrasia de los
millennials, asi como de la generacion Z, en aspectos publicitarios o de alcance para mostrar
una compresion tanto de sus gustos como de sus preferencias. Con relacion a la métrica, se
empled de base la tasa de conversion por rango de edad, en tanto que el criterio empleado
para lograr el éxito fue que el 80% de los nuevos alojamientos estuvieran ocupados por el par
de grupos etarios aludidos. En las encuetas realizadas a 100 usuarios el 74% de estos su rango
de edad de estos oscila entre los 18 a 35 afios, rangos de edad que contemplan a la generacion

de los millennials y a la generacién Z.

Para validar la hipdtesis 6 de que el precio adicional de S/ 30 por dia al coste del servicio de
alojamiento es aceptado por los usuarios sin generar problemas o resistencia significativa se
empleo el siguiente esquema.

Métrica para la validacion:
Se medira la aceptacion del precio adicional mediante:

Encuestas a los usuarios sobre su percepcién del precio.
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Analisis de la elasticidad de la demanda (como afecta el precio adicional a la decisién
de compra).

Comparacién del indice de reservas antes y después de aplicar el precio adicional.
Feedback cualitativo sobre el valor percibido del servicio en relacion con el precio.

Tamafno de la muestra:

500 encuestados (usuarios del servicio de Phaway que han utilizado o planean utilizar el

servicio de alojamiento en comunidades rurales).

2.

Método:

Encuesta a usuarios actuales y potenciales: Se disefid una encuesta en linea para
evaluar la percepcion de los usuarios sobre el precio adicional de S/ 30. Las preguntas
incluyeron temas como la justificacién del precio, la comparacion con otras
experiencias similares, y si pagarian sin inconvenientes dicho monto.

Analisis de reservas: Se realiz6 un analisis del comportamiento de los usuarios en la
plataforma antes y después de la aplicacion del precio adicional, para evaluar si hubo
una disminucion en el nimero de reservas o un cambio en la satisfaccion del cliente.
Entrevistas cualitativas: Se realizaron entrevistas detalladas con 20 usuarios
seleccionados para obtener una mejor comprension de su percepcion sobre el precio

adicional de S/ 30 y su impacto en la decisién de compra.

Y por Gltimo para validar la hipotesis 7 de que la inclusion de eventos culturales y

gastrondmicos como parte del servicio de turismo vivencial incrementara el atractivo de la

oferta y, en consecuencia, las ventas del servicio se empled el siguiente esquema.

Métrica para la validacion:

Se medird el impacto de incluir eventos culturales y gastronémicos en:

Aumento de reservas de alojamientos después de incluir actividades adicionales.
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Nivel de interés y participacion de los usuarios en actividades culturales y
gastronomicas.
Niveles de satisfaccion del cliente antes y después de la inclusion de eventos
culturales.
Opinidn de los usuarios sobre el valor agregado que brindan estas actividades al
servicio.
Tamarnio de la muestra:
500 encuestados (usuarios actuales y potenciales del servicio de turismo vivencial,
interesados en experiencias culturales y gastronémicas).
Método:

1. Encuesta a usuarios actuales y potenciales: Se disefié una encuesta en linea para
medir el interés de los usuarios en eventos culturales y gastronémicos como parte de
su experiencia de turismo vivencial. La encuesta incluyé preguntas sobre la
disposicidn a participar en estas actividades y su influencia en la decision de compra.

2. Prueba piloto de actividades adicionales: Durante tres meses, se lanzé un programa
piloto que incluyé actividades culturales (danzas tradicionales, festivales) y
gastronomicas (talleres de cocina, degustaciones) en tres comunidades rurales
populares (Valle del Colca, Cusco y Puno). Se midio el impacto de estas actividades
en las reservas de alojamiento y la satisfaccion del cliente.

3. Analisis de ventas antes y después: Se compararon las ventas (nUmero de reservas)
antes y después de incluir eventos culturales y gastronémicos en la oferta de turismo
vivencial.

4. Entrevistas cualitativas: Se realizaron entrevistas con 30 usuarios seleccionados para
obtener retroalimentacion detallada sobre el impacto de las actividades adicionales en

Su experiencia.



Figura 13

Edad de los Encuestados
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En la Tabla 13 se brindan mas precisiones sobre las hipotesis.

Tabla 13
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rurales por la

acuerdos con

KPI’s minimos

redes sociales

marca.

2. Prueba de Establ Param Disefio Orient
confiabilidad de datos. ecimiento de etros de de un plan de acion de los
Para verificar se utiliza: contratos y rendimiento marketing en esfuerzos

publicitarios o

con las

comunidades.

resultados dan

un resultado

inferior a 35

minutos.

resultados
arrojan un
resultado mayor

a39

las familias y para con objetivos de alcance
comunidades. funcionamiento | por cumplir. hacia
eficiente. millennials y
generacion z.
3. Métrica. Para Cantid Sumat Tasa Tasa
medir se emplea: ad de alianzas oria de tiempo | de relacion de conversién
con de bdsqueda y VTVC/CAC por rango de
comunidades tiempo de edad.
rurales. confirmacion
4. Criterio. Se Realiz Mas Mas Ocupa
esté bien si: ar 12 alianzas del 60% de los | del 80% de los | cion del 70% de

las reservas por
millennials y

generacion Z.
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6.2 Validacion de la Factibilidad de la Solucion
6.2.1 Plan de Mercadeo
Segmentacion. A nivel demografico se iniciara la comercializacion buscando atender
a los viajeros comprendidos en los dos grupos etarios siguientes: (a) los millennials, integrada
por personas nacidas desde 1981 hasta 1996; y (b) la generacion Z, integrada por personas

nacidas desde 1997 hasta 2010.
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Plan de marketing. El servicio consiste en la exposicion de los espacios de
alojamiento de las comunidades rurales en donde se realiza el turismo vivencial a través de
un aplicativo que permite verificar el lugar a generar un impacto de caracter positivo en su
desarrollo. Igualmente, la estrategia de precio a emplear sera de descremado, con la finalidad
de captar clientes que deseen un servicio de alta calidad, aunque por ello deberan estar
dispuestos a pagar un precio mas elevado, lo cual cambiard a medida que pueda obtenerse un
grupo de usuarios leales que permitan reducir el valor del servicio de forma gradual. Ademas,
el canal a emplear sera el directo para contactar al usuario final, representando la compafiia la
Unica responsable de hacer que el servicio se entregue a sus clientes. También, la estrategia
de promocion consiste en usar las principales redes sociales como Instagram o TikTok,
realizandose contenido para diversas campafias y se empleara Google Ads para aquellas
plataformas relacionadas al turismo vivencial y de alojamiento.

Marketing Mix. Para poder llevar ha cabo este plan se emplea el marketing mix, tanto
el producto, el precio, la plazay la promocion, para poder identificarlos y llevar a cabo las
estrategias de forma eficiente.

Producto. El proyecto ofrece un servicio, en este caso es el servicio de exposicién, en
el cual las comunidades andinas podran ofrecer sus alojamientos y asi poder obtener ingresos,
nuestro servicio no solo se enfoca en mostrar un alojamiento determinado, sino pasa por
brindar un espacio (aplicativo interactivo) de facil uso y practico que cuente con informacion
precisa de estos espacios, con procedimientos operativos de navegacidén y compra cortos( en
pocas ventanas o clics) y de forma confiable y segura, acorde a los estandares exigidos por el
mercado y las autoridades competentes.

Precio. El precio es en base a la comision que se obtiene por el alojamiento, que se
deriva del uso mismo, este precio esta enfoca a un segmento del mercado de nivel

socioecondémico A, B y C los cuales puedan obtener nuestros servicios a través de los



alojamientos, el precio implica una constante exposicion en las plataformas digitales asi
como en espacios digitales del sector turistico.

Plaza. En el caso del &mbito del mercado, al ser un aplicativo este tiene un alcance
internacional, llegando a los diferentes paises, pero sobre todo a aquellos que ya poseen como
uno de sus destinos Peru. ElI mercado no solo son otras aplicaciones sino pasarelas
informativas, blogs, redes sociales diversas, el mercado especifico esta enfocado en los
aplicativos moviles. Direccionando nuestros esfuerzos en el nicho de la generacion Z y
Millennials.

Promocion. La estrategia de publicidad pasa principalmente por la exposicién en
espacios virtuales relacionados al uso de nuestros clientes objetivos es decir a los espacios
virtuales que emplean los Millenialls y la generacién Z, que en este caso son las redes
sociales como Tik Tok, Instagram, Facebook, Google y los posibles espacios virtuales
relacionados al &mbito turistico, en donde se promocionara no solo el aplicativo como tal sino
directamente os espacios de alojamiento que pueden encontrar en nuestro aplicativo.

Presupuesto. En la siguiente Tabla se presenta un aproximado a invertir para
implementar el plan de marketing establecido, se tiene un grupo de trabajo enfocado al
desarrollo y disefio del plan de marketing que contemplan un disefiador y un programador,
para que puedan llevar a cabo este plan es necesario contar con un software y tener un host y
que desde este se pueda compartir todo el contenido almacenado en la nube. Este plan
considera el disefio de las campafias publicitarias asi como los pagos a las plataformas de las
redes sociales y Google Ads por la publicidad dentro de sus plataformas, asimismo se
destinan presupuestos para el analisis y la métrica de la data obtenida sobre el impacto de
nuestro plan a las diferentes plataformas digitales, todos estos esfuerzos considera que en el

primer periodo sera desembolsado un monto de S/ 36,520.00, que incrementara desde el
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tercer afio, lo cual proyecta una campafia mas agresiva para poder consolidar la marca y

obtener mayor alcance. En la Tabla 14 se detalla.

Tabla 14

Presupuesto de la Mezcla de Mercadotecnia

Ano 1 Aio 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Disefio del plan de Mkt S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
Grupo de trabajo (disefiador y
programador) S/ 13,200.00 S/13,200.00 S/13,200.00 S/13,200.00 S/13,200.00
Software - Host S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
Almacenamiento en nube S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00
Total Plan S/ 16,740.00 S/ 16,740.00 S/ 16,740.00 S/ 16,740.00 S/ 16,740.00
Promocion Digital - Redes
Sociales
Disefio de contenido digital S/ 31,200.00 S/31,200.00 S/31,200.00 S/31,200.00 S/31,200.00
Pago a Redes sociales por
promocion S/ 21,900.00 S/21,900.00 S/32,850.00 S/32,850.00 S/32,850.00
Consolidado de informacion de
datos S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00
Total promocion Redes sociales S/  55,500.00 S/ 55,500.00 S/ 66,450.00 S/ 66,450.00 S/ 66,450.00
Promocion Digital - Redes de
turismo
Disefio de contenido digital S/ 1,440.00 S/ 1,440.00 S/ 1,440.00 S/ 1,440.00 S/ 1,440.00
Pago a Google por promocion S/ 2,920.00 S/ 2,920.00 S/ 4,380.00 S/ 4,380.00 S/ 4,380.00
Consolidado de informacion de
datos S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00
Total Redes de turismo S/ 6,760.00 S/ 6,760.00 S/ 8,220.00 S/ 8,220.00 S/ 8,220.00
TOTAL PLAN DE MARKETING S/ 79,000.00 S/ 79,000.00 S/ 91,410.00 S/ 91,410.00 S/ 91,410.00

Clientes esperados. Realizado el plan disefiado en relacidén a nuestro mercado meta,

los resultados esperados estan reflejados en el nimero de clientes que realizan las

reservaciones a raiz del plan de marketing este nimero de clientes esperados no es el niUmero

total de clientes atendidos, ya que muchos otros derivan de recomendaciones y experiencias

ya vividas, si bien en el primer afio la gran mayoria de clientes esperados es a raiz de la

campafa publicitaria se estima que en los proximos afios el nimeros total de clientes

atendidos este menos relacionados a la campafia de marketing, asimismo en los préximo afios

la campafia de marketing sera continuo y se impulsara con la finalidad de consolidarse en el

mercado. Estos esfuerzos de marketing estiman la siguiente cantidad de clientes esperados en

la siguiente tabla.



75

Tabla 15

Total de clientes esperados

Ano 1 Ao 2 Aiho 3 Aio 4 Ao 5

Promocién Digital - Redes Sociales 3950 3950 4450 4450 4450
Promocion Digital - Redes de turismo 1000 1000 2250 2250 2250
Total de clientes esperados 4950 4950 6700 6700 6700

6.2.2 Simulacion para validar el plan de marketing
Costo de Adquisicion del Cliente (CAC). Se han determinado los costos de la
estrategia de marketing de la empresa para los proximos afios, estimandose un CAC de S/ 16,
que esta de acuerdo con el comportamiento del mercado, lo cual garantiza la eficiencia del
plan de marketing. En la Tabla 16 se ofrecen mas ampliaciones.
Tabla 16

Costo de Adquisicion de Cliente

Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ano 4 Ao 5
CAC 16 16 14 14 14
CAC Promocion digital redes sociales 14.05 14.05 14.93 14.93 14.93
CAC Promocion digital redes de turismo 6.76 6.76 3.65 3.65 3.65
CAC Promedio de redes 10.41 10.41 9.29 9.29 9.29

Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC). Para poder validar el plan de
marketing calculamos el VTVC, que para la industria turistica tiene una frecuencia de compra
de 1 vez cada 2 afios, representado esto un valor de S/ 25.00 por vez, mientras que la
duracion de la relacion con el cliente es de cinco afios, alcanzandose un total de S/ 62.50. En
la Tabla 17 se pormenoriza.

Tabla 17

Valor del Tiempo de Vida del Cliente

Rubro Valor
Pedido promedio de cliente S/ 25.00
Frecuencia media de compra 0.5
Vida Util del Emprendimiento 5

TOTAL VTVC 62.5



Simulacién de Monte Carlo. Para el analisis de los escenarios se ha empleado el
modelo de simulacion de Montecarlo para evaluar como hipotesis, que el plan de marketing
producira mas ingresos que pérdidas durante los primeros cinco afios del emprendimiento.
Ademas, se han calculado el CAC y el VTVC de cada cliente durante los primeros cinco
afios, considerandose aceptable si era obtenida una probabilidad mayor al 70%. Asimismo, en
todos los resultados de los diferentes escenarios las probabilidades superaron el porcentaje en
cuestion, lo cual aval6 la hipétesis considerada. En la Tabla 18 se presentan detalles.

Tabla 18

VTVC Escenarios

76

ESCENARIOS Muy Pesimista ~ Esperado  Optimista Muy
pesimista optimista
Pedido promedio de cliente 25 25 25 25 25
Frecuencia media de compra 0.13 0.25 0.5 1 2
Vida Util del Emprendimiento 5 5 5 5 5
VTVC 15.63 31.25 62.50 125.00 250.00

VTVC/CAC. Los estimados dentro del analisis del valor del cliente y el costo nos
indican que el esfuerzo destinado para la adquisicion de un nuevo cliente nos proporciona que
por cada sol destinado al desarrollo del plan de marketing se obtiene un ingreso de S/ 3.91, lo

que es muy eficiente.

Tabla 19
VTVC/CAC
Rubro Valor
VTVC 62.5
CAC 16
VTVC/CAC 3.916139241

Simulacién de Escenarios VTVC/CAC. Los escenarios planteados para el analisis

de factibilidad en base al esperado son desde un escenario muy pesimista hasta uno muy
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optimista, estamos bien si los obtenemos un 70% de probabilidades de que los escenarios
analizados son mayores a 3.9, que es el verificado por el mercado.
Tabla 20

VTVC/CAC Escenarios

ESCENARIOS l\_/Iuy Pesimista Esperado Optimista I\_/Iuy
pesimista optimista
VTVC 15.625 31.25 62.5 93.75 125
CAC 4 35 3 2.5 2
VTVC/CAC 3.91 8.93 18.74 37.50 62.50
Promedio de los escenarios 26.31

Hipotesis de plan de Marketing. Creemos que un plan de marketing permitira, atraer
a nuevos clientes, para ello estimamos la ratio VTVC/CAC, y calculamos sus valores,
estaremos bien si mas del 80% de los escenarios calculados es mayor a 3.9.

Se han realizado las diferentes simulaciones basadas en el promedio esperado, asi
como de la desviacion segun los escenarios propuestos los que nos determina un 100% de
que las estimaciones son mayores a 3. Se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 21

Simulacién de Montecarlo

VTVC/CAC CAC VTVC

Promedio esperado 4.32 11.03 76.59
Desviacién estandar 0.33 0.85 15.08
Primera simulacion 3.96 10.68 94.15
Promedio 20.727

Desviacién estandar 1.660

Minimo 15.894

Maximo 24.995

Alta eficiencia: > 3.91 89.44%

Anélisis de sensibilidad  Crecimiento VTVC CAC

0.00 62.50 10.41 3.91
0.05 65.63 10.41 4.1055
0.10 72.19 10.41 4.310775

0.15 83.02 1197 4.52631375
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0.20 99.62 11.97 4.75262944
Promedio 76.59 11.03 4.32
DesvEstand 15.08 0.85 0.33

Conclusiones de Monte Carlo. Del analisis realizado se desprende el valor de
89.44% de 5000 escenarios simulados son mayores a 3.91 valor esperado para determinar que
es factible poder llevar a cabo el plan de marketing ya que los resultados simulados son en su
mayoria favorables y existen un riesgo de 10.66% de que ocurra lo contrario o se de algun
evento adverso a los esperado, por lo que es factible llevar a cabo el plan de marketing de
negocio.

Figura 14

Histograma de Montecarlo - Plan de Marketing
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Observamos del andlisis del plan de marketing que el VTVC es mayor al CAC, por lo
que podemos inferir que nuestro plan es eficiente ya que nuestros costos son muy inferiores a
nuestros ingresos, situacion contraria si se da la situacion opuesta de un CAC mayor a un
VTVC nuestros costos de atraer un nuevo cliente superan los ingresos esperados por cada

cliente.



En conclusion, derivado del andlisis de Montecarlo frente a los diferentes escenarios
que se ha sometido nuestro plan de marketing, este en gran medida es eficiente respecto de
los resultados esperados, sin embargo, es necesario llevar a cabo esfuerzos y controles
rigurosos y contantes para garantizar dicho desempefio.

Validacion de la hipotesis. Del Andlisis de Montecarlo observamos que de los
calculos estimado mas del 80% son superiores a 3.9, con los que corroboramos la hipotesis y

damos por hecho la viabilidad del plan de marketing.

6.2.3 Plan de Operaciones
Instalaciones. Las actividades del negocio se desarrollan en un area de 10 m de ancho
por 12 m de largo, equivalente a 120 m?, distribuyéndose la misma en los cuatro espacios
siguientes: (a) la oficina principal, (b) una segunda oficina, (c) el centro de reuniones, y (d)
un area de descanso. En la Figura 15 se alcanzan mas especificaciones.
Figura 15

Distribucion de Oficinas Administrativas
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Disefio de Procesos. El principal proceso es el de reservacion de hospedaje, que
comienza con el registro del usuario, luego se procede al login dentro del aplicativo, y
después se permite el ingreso de la informacién del destino. Ademas, una vez completados
los datos del lugar a visitar, el sistema permite la busqueda del alojamiento, posteriormente se
efectla la confirmacion del ambiente por alquiler y se posibilita la mencion de alguna
promocion disponible en ese momento, terminandose con la ejecucién de la reserva, que
implica llevar a cabo el pago.

Regulaciones y Licencias. Sobre la seguridad y proteccion en turismo, se deben
cumplir las normativas locales e internacionales de seguridad para actividades afines. En
cuanto al impacto ambiental turistico, el alquiler de hospedajes debe cumplir normas locales e
internacionales de seguridad para el servicio por ofrecer. Sobre las practicas sostenibles en
turismo, se debe implementar practicas como la gestién adecuada de residuos y el respeto
tanto por la flora como la fauna local.

Licencias. Debe efectuarse el registro de la empresa, lo cual implica obtener la
inscripcion comercial para operar de manera legal en la localidad. Ademas, es necesario
conseguir el permiso de operacién, necesitandose tramitar las licencias especificas para
operar como negocio turistico.

Plan Operativo. El proyecto Phaway tiene como medio de interaccion el aplicativo
movil que los usuarios emplean para la reservacion de sus alojamientos. El plan operativo
estd basado, en el funcionamiento del aplicativo movil, enfocado principalmente a los
procesos mas cruciales que son considerados por los clientes y por el mercado, en ese sentido
el proceso general que es el proceso de compra, el cual conlleva varios procedimientos que
son cruciales para poder realizar las reservaciones y el usuario objetivo tenga la seguridad de
que su reserva esta realizada satisfactoriamente y que cuando llegue el momento de realizar

Su estancia este no tenga mayor inconveniente.
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Tiempo de compra. El tiempo de compra destinado a la adquisicion del espacio de
alojamiento comienza desde la apertura del aplicativo hasta la confirmacion enviada al
cliente, en este proceso se estiman diferentes subprocesos, determinados por el tiempo de
cada proceso que inicia en el ingreso al aplicativo, la busqueda del destino y el alojamiento
deseado, la seleccién del alojamiento, la reservacion del mismo y la confirmacion de
reservacion, todos estos procesos estan dentro del tiempo de compra y el objetivo de este
analisis operativo es ser el mas eficiente en este proceso, es decir poder satisfacer la
necesidad del cliente en el menor tiempo posible y de manera satisfactoria, evaluando asi el
tiempo de demora de cada uno de los procesos englobados en un proceso conjunto que es el
resultado de la sumatoria de cada proceso especifico, esta informacion es obtenida de las
experiencia del usuario dentro del aplicativo y con esta informacion se hacen y realizan las
simulaciones pertinentes para determinar la eficiencia del proceso de compra.

Procesos clave en la compra. El mercado sitla dentro del proceso de compra los
procedimientos especificos como el de bldsqueda y confirmacién como los mas importantes
para los usuarios, el primero debido a que el usuario requiere de una interfaz amigable de un
uso facil de informacion precisa que encamine al usuario a encontrar el espacio de
alojamiento deseado, el segundo en este caso después de realizada la reservacion el proceso
de confirmacion es la validacién de todo el procedimiento en si y le proporciona seguridad y
confianza al usuario de que ha realizado su reserva con éxito, ambos procedimiento son
importantes y por lo tanto mientras menos sea el tiempo que destinen lo usuarios en cada

proceso la eficiencia del proceso de compra sera mas eficiente.

6.2.4 Simulaciones Empleadas para Validar la Factibilidad
El tiempo de atencion es la sumatoria entre el tiempo de busqueda y el tiempo de

confirmacion, se presentan los diferentes escenarios desde el muy pesimista hasta el muy



optimista, con estos escenarios se determina el promedio esperado para poder hacer las
simulaciones correspondientes. El tiempo de atencidén, nombre asignado para la agrupacion
del tiempo de busqueda y el tiempo de confirmacion, el primero es el tiempo que la persona o
usuario emplea para poder encontrar el servicio que requiere 0 necesita, proceso que esta
dentro de la profundidad del usuario dentro del aplicativo, el tiempo y el nUmero de ventanas
dentro del aplicativo para encontrar su blsqueda , para la presente esta relacionado
exclusivamente con el tiempo y en funcion a los minutos, mientras menos tiempo el usuario
emplee en encontrar su basqueda mayor eficiencia operativa demuestra nuestro aplicativo,
esto engloba principalmente a la informacion mostrada de los alojamientos como a la forma
en que esta informacion es mostrada asi como del dinamismo de la interfaz que ayuden al
usuario a obtener dicha informacion de manera precisa.

El segundo procedimiento es el tiempo de confirmacion relacionado al tiempo de
espera que existe entre la compra y la confirmacién de reservacion, este proceso es operativo
y tiene que ver con la velocidad de respuesta respecto a la confirmacion de su compray a la
reserva de la misma con la validacion y conformidad de la comunidad campesina que
también cuenta con esta informacidn y que nos otorga previamente el visto bueno para poder
realizar la confirmacion de la reserva del alojamiento, este procedimiento entonces se
determina en tiempo y esta analizado en minutos.

El proceso en si engloba estos dos subprocesos que determinaran la correcta
factibilidad de la solucion, que se plantea en el PMV y que se analiza en los siguientes
esquemas.

Tabla 22

Escenarios de los Tiempos Operativos

Tiempo de Tiempo de Tiempo de
ESCENARIOS Busqueda  Confirmacion  atencion

Escenario muy pesimista 25 40 65
Escenario pesimista 20 30 50




Escenario neutral 15 10 25
Escenario optimista 10 10 20
Escenario muy optimista 5 5 10

PROMEDIO 34

Los tiempos antes analizados esta relacionados con la profundidad promedio de la
sesion (PPS) y la tasa de retencion promedio (TRP) que son KPI que nos permiten evaluar
aspectos operativos del aplicativo para su eficiencia, relacionamos asi el tiempo de busqueda
con el PPS y el tiempo de confirmacion con el TRP y determinamos su estimacion respecto
de los escenarios en la siguiente tabla.

Tabla 23

KPI1'y Tiempos Operativos

Tiempo  Tiempo

KPI DEL APLICATIVO PROCESO esperado  Promedio
Profundidad promedio de la sesién Tiempo de blsqueda 15 15
Tasa de retencion promedio Tiempo de confirmacién 10 19
TOTAL 25 34

Profundidad promedio de la sesion. Este KPI determina el nimero de paginas que
el usuario ha abierto en una aplicacion en una sesion.

Tasa de retencion promedio. determina el niUmero de usuarios que utilizan la
aplicacion después de instalarla.

Planteamiento de hipotesis. Creemos que si la determinacion de los KPI’'s PFS Y
TRP del aplicativo movil estan por debajo del promedio de mercado el plan operativo es
factible, asimismo estamos bien si mas del 60% de los escenarios posible son menores al
promedio de 35 minutos.

Analisis de Montecarlo. Se asignan los parameros para el analisis de Montecarlo en
donde se estiman los diferentes escenarios de los procedimientos y se calcula su desviacion
para asi proceder con el analisis de Montecarlo en el que se analizan 5000 resultados de los

que se deriva en la siguiente tabla.
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Tabla 24

Andlisis de Montecarlo

TA TR TE
Promedio esperado 27.63 10.60 18.38
Desviacién estandar 2.13 0.82 3.62
Primera simulacion 26.38 10.19 16.48
Promedio 33.254
Desviacion estandar 2.469
Minimo 25.165
Maximo 42.002
Alta eficiencia: <35 76.42%
Analisis de sensibilidad  crecimiento TE TR
0.00 15.00 15.00 30.00
0.05 15.75 15.00 315
0.10 17.33 15.00 33.075
0.15 19.92 17.25 34.72875
0.20 23.91 17.25 36.4651875
Promedio 18.38 15.90 33.15
DesvEstand 3.62 1.23 2.56

Conclusiones del analisis de Montecarlo. Los KPI del aplicativo PPS y TRP son
indispensables para ser competitivos en el mercado, ambos indicadores contemplan el factor
tiempo como una de sus mejoras en su optimizacion, por lo que sus respectivas métricas en
cuanto al tiempo son determinantes para determinar la eficiencia del proceso de compra, asi
del presente analisis realizado podemos inferir que el tiempo estimado de compra es eficiente,
ya gue en la simulacion de Montecarlo con un esperado de 30 los simulaciones menores al
promedio de 35 son del 76.42% lo que significa una alta probabilidad de ser eficientes, eso a
su vez denota estar alejados de los escenarios adversos, sin embargo también nos permiten
poder realizar mejoras en cada métrica y poder satisfacer la atencion de los usuarios.

Figura 16

Histograma de Montecarlo — Plan Operativo
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Validacion de hipétesis. Podemos validar la hipdtesis sobre la operatividad del
modelo, ya que los resultados favorables, para este andlisis superan el 70%, esto dentro del
rango esperado y promedio, por lo que el plan operativo definido es aceptable. Sin embargo,
este plan operativo requiere de una alta atencion en la operatividad de los procesos para una

alta eficiencia.

6.3 Validacion de la Viabilidad de la Solucién
6.3.1 Presupuesto de Inversion

Inversidn. La inversién esta dada por presupuestos requeridos para la operatividad de
Phaway, los cuales son tangibles como intangibles.

Tangibles. Los gastos fijos de tangibles estdn determinados por las instalaciones,
equipos, muebles, enseres, transporte, y demas, para conseguir la puesta en marcha del
proyecto, lo cual implica al mismo tiempo considerar su depreciacion. En la Tabla 25 se
entregan méas pormenores al respecto.

Tabla 25
Estimacion de Inversion Tangibles

Presupuesto de Inversion — Tangibles

Fijos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
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Melimesglrissy 150,(%6.00 S/. i S/. -8 i S/ - S i
nggj:gz Yoo, 6 0%/(')_ w S - sl - sl Y . sl ;
Instalacion 8’0(%'_00 S/, . sl - sl . sl . sl i
Total de Fijos 158,(%'0100 S/, - sl - sl . sl . sl ;
Depreciacion S/.31,600.00 S/.31,600.00 S/.31,600.00 S/.31,600.00 S/. 31,600.00

Intangibles. Los gastos fijos de intangibles estan compuestos por el programa
necesario para operar de manera virtual, lo cual implica considerar los cuatro aspectos
siguientes: (a) el disefio, (b) el espacio en la nube, (c) tanto el cuidado como la reserva de
datos, y (d) la plataforma. Los anteriores conceptos se agrupan en lo referido como software
y aplicativo. En la Tabla 26 se detalla este presupuesto, asi como se retne la inversion Total,
con la sumatoria del presupuesto de inversion de tangibles e intangibles.

Tabla 26

Estimacién de Inversion Intangibles

Fijos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Software - o, 15600000 S/ - s - sl . sl - ;
Aplicativo

Total S/ 120,000.00 S/ -

Intangibles
Inversiéon Total S/ 278,000.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Depreciacion S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00

Gastos. Los gastos estan enfocados a presupuestos referidos a los servicios prestados
por los colaboradores, asi como de los proveedores de servicios.

Gastos indirectos. Se contratara personal, se realizan pagos de mantenimiento, asi
como el pago de alquileres, para poder contar con un adecuado servicio e infraestructura y
poder atender las reservaciones, asi como a las diferentes comunidades andinas y otros
stakeholders. En la Tabla 27 se entregan mayores detalles.
Tabla 27

Presupuesto de Gastos Indirectos



Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Personal S/ 16,000.00 S/16,000.00  S/16,00000  S/16,000.00 S/ 16,000.00
Leyeiijsgsc'a'es S/ 736000 S/ 736000 S/ 7,360.00 S/ 7,360.00 S/ 7,360.00
Lei’/zsriiglce':"es S/ 690000 S/ 759000 S/ 862500 S/ 9,660.00  S/10,143.00
Mantenimiento S/ 3,17400 S/ 3491.00 S/ 196800 S/ 444400 S/ 4,666.00
Alquileres S/ 10,61055  S/15636.60  S/24,94410  S/34,62390  S/39,817.49
Total S/ 4404455 S/50,077.60  S/58,897.10  S/72,087.90 S/ 77,986.49
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Presupuesto del Bot de Inteligencia Artificial (I1A). La mano de obra distribuida en
la 1A se asigno al uso de un bot que sea capacitado, entrenado y supervisado, aunque al
mismo debe estar interconectado con el software del aplicativo. En la Tabla 28 se alcanzan
mayores especificaciones.

Tabla 28

Presupuesto de 1A Bot

Presupuesto de IA Bot

Costo

Afio Produccion Unitario Costo Total
1 41610 1.28 53053
2 61320 1.28 78183
3 97820 0.64 62360
4 135780 0.64 86560
5 156147 2.04 318540

Gasto de Venta. Estos cubren los pagos de planillas del personal tanto de ventas
como de marketing. En la Tabla 29 se presenta pormenores.
Tabla 29

Presupuesto de Gastos de Ventas

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Plan Qe S/ 14,700.00 S/ 14,700.00 S/ 14,700.00 S/ 14,700.00 S/ 14,700.00
marketing
Software S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
nube S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00
Publicidad y

Publicaciones S/ 62,260.00 S/ 62,260.00 S/ 74,670.00 S/ 74,670.00 S/ 74,670.00
Total S/ 79,000.00 S/ 79,000.00 S/91,410.00 S/ 91,410.00 S/ 91,410.00

Gasto de Administracidn. Estos son los destinados a cubrir los gastos

correspondientes al &mbito administrativo. En la Tabla 30 se brindan mas ampliaciones.



Tabla 30

Presupuesto de Gastos de Administracién

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
A drif;f‘s’gg'nvo 22'03{)_00 S/ 22,000.00 S/ 22,000.00 S/ 22,000.00 S/ 22,000.00
Leyes Sociales 4165‘({.00 S/ 460000 S/ 460000 S/ 460000 S/ 4,600.00
Aguay energia 11050’00 S/ 1,00000 S/ 1,00000 S/ 1,00000 S/ 1,000.00
Total 27'63{)_00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00

Ingresos. Estos son expresados por las reservas de alojamiento esperadas, las que en
el primer afo representarian el 25% de la oferta total de las 12 comunidades rurales de forma
interdiaria, alcanzando un ingreso de S/ 30 por cada una. En la Tabla 31 se alcanzan

especificaciones al respecto.



Tabla 31

Presupuesto de Ventas del Servicio de Alojamiento

Anos Ventas unidades Precio Total
1 41610 S/ 25.50 S/1,061,055.00
2 61320 S/ 25.50 S/1,563,660.00
3 97820 S/ 25.50 S/2,494,410.00
4 135780 S/ 25.50 S/3,462,390.00
5 156147 S/ 25.50 S/3,981,748.50

6.3.2 Andlisis Financiero

Proyecciones. Se disefiaron las estimaciones correspondientes a las ganancias y pérdidas, asi como al flujo de caja y el financiamiento.

Tabla 32

Estado de Pérdidas y Ganancias

Concepto Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Ventas S/1,061,055.00 S/1,563,660.00 S/2,494,410.00 S/ 3,462,390.00 S/ 3,981,748.50
(-) Costo de Ventas S/ 165,448.95 S/211,690.40 S/ 235,529.65 S/301,959.35 S/ 555,418.82
Utilidad Bruta S/ 895,606.05 S/1,351,969.60 S/2,258,880.35 S/ 3,160,430.65 S/ 3,426,329.68
(-) Gastos Ventas S/ 36,520.00 S/ 36,520.00 S/39,440.00 S/.39,440.00 S/ 39,440.00
(-) gastos de Administracion S/ 27,600.00 S/ 27,600.00 S/27,600.00 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00
(-) Depreciacion S/ 31,600.00 S/ 31,600.00 S/31,600.00 S/31,600.00 S/ 31,600.00
Utilidad Operativa S/ 799,886.05 S/ 1,256,249.60 S/2,160,240.35 S/3,061,790.65 S/ 3,327,689.68
(-) Interés S/17,250.00 S/13,614.15 S/9,560.18 S/ 5,040.00 S/0.00
UAI S/ 782,636.05 S/1,242,635.45 S/2,150,680.17 S/ 3,056,750.65 S/ 3,327,689.68
(-) Provision de Impuesto 30% S/ 234,790.82 S/ 372,790.63 S/ 645,204.05 S/917,025.20 S/998,306.90
Utilidad Neta S/ 547,845.24 S/ 869,844.81 S/1,505,476.12 S/2,139,725.46 S/ 2,329,382.78




Tabla 33

Flujo de Caja Econdmico Proyectado

Afo

Actividades de Operacion
Ingresos

Ingresos por Ventas

Caja y bancos

Ctas x Cobrar

Total de Ingresos

Egresos

Compras Bienes y Servicios
Fondo de Recuperacion
Gastos de M. O.

Gastos Indirectos

Gastos de Ventas

Gastos Administrativos
Total Egresos

Saldo Actividades Operacion

Actividades de Inversion
Ingresos

Fondo de Recuperacion
Total de Ingresos

Egresos

Inversiones de Capital

Total de Egresos

Saldo de Actividades de Inversion

S/ -

S/ -
S/ -
S/ -
S/ -
S/ -
S/ -

S/ -
S/ -

S/ 278,000.00
S/ 278,000.00
-S/ 278,000.00

S/ 1,061,055.00
S/ -
S/ -
S/ 1,061,055.00

S/ 31,831.65
S/ 31,600.00
S/ 53,052.75
S/ 44,044.55
S/ 36,520.00
S/ 27,600.00

S/ 224,648.95
S/ 836,406.05

S/ 31,600.00
S/ 31,600.00
S/ -

S/ 31,600.00

S/ 1,563,660.00
S/ -
S/ -
S/ 1,563,660.00

S/ 46,909.80
S/ 31,600.00
S/ 78,183.00
S/ 50,077.60
S/ 36,520.00
S/ 27,600.00

S/ 270,890.40
S/ 1,292,769.60

S/ 31,600.00
S/ 31,600.00
S/ -

S/ 31,600.00

S/ 2,494,410.00
S/ -
S/ -
S/ 2,494,410.00

S/ 74,832.30
S/ 31,600.00
S/ 62,360.25
S/ 58,897.10
S/ 39,440.00
S/ 27,600.00

S/ 294,729.65
S/ 2,199,680.35

S/ 31,600.00
S/ 31,600.00
S/ -

S/ 31,600.00

S/ 3,462,390.00
S/ -
S/ -
S/ 3,462,390.00

S/ 103,871.70

S/ 31,600.00
S/ 86,559.75
S/ 72,087.90
S/ 39,440.00
S/ 27,600.00

S/ 361,159.35
S/ 3,101,230.65

S/ 31,600.00
S/ 31,600.00
S/ -

S/ 31,600.00

S/ 3,981,748.50
S/ -
S/ -
S/ 3,981,748.50

S/ 119,452.46

S/ 31,600.00
S/ 318,539.88
S/ 77,986.49
S/ 39,440.00
S/ 27,600.00

S/ 614,618.82
S/ 3,367,129.68

S/ 31,600.00
S/ 31,600.00
S/ -

S/ 31,600.00
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Saldos Totales

Saldo Antes de Impuesto
Impuesto a la Renta Provision
Saldo después del 1 ala R
FLUJO ECONOMICO

-S/ 278,000.00

S/ -
S/ -
S/ -
S/ -

S/
S/
S/
S/

868,006.05

868,006.05
234,790.82
633,215.24
633,215.24

S/ 1,324,369.60

S/ 1,324,369.60
S/ 372,790.63
S/ 951,578.97
S/ 951,578.97

S/ 2,231,280.35

S/ 2,231,280.35
S/ 645,204.05
S/ 1,586,076.30
S/ 1,586,076.30

S/ 3,132,830.65

S/ 3,132,830.65
S/ 917,025.20
S/ 2,215,805.45
S/ 2,215,805.45

S/ 3,398,729.68

S/ 3,398,729.68
S/ 998,306.90
S/ 2,400,422.78
S/ 2,400,422.78

Saldo del Periodo Anterior

-S/ 278,000.00

S/ 584,349.15

S/ 902,712.88

S/ 1,537,210.22

S/ 2,166,939.37
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Tabla 34

Flujo de Caja Financiero

Actividades de Financiamiento Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Préstamo S/ 150,000.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Aporte Propio S/ 128,000.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Interés S/ - S/ 17,250.00 S/ 13,614.15 S/ 9,560.18 S/ 5,040.00 S/ -
Amortizacion S/ - S/ 31,616.08 S/ 35,251.93 S/ 39,305.90 S/ 43,826.08 S/ -
Saldo de actividades de Financiamiento -S/ 48,866.08 -S/ 48,866.08 -S/  48,866.08 -S/  48,866.08 S/ -
Total Financiamiento + aportes S/ 278,000.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
SALDO ACT. ECONOMICA +

FINANC. S/ - S/ 584,349.15 S/ 902,712.88 S/ 1,537,210.22 S/ 2,166,939.37 S/ 2,400,422.78
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Célculo del VAN Econdmico y Financiero. Para el proyecto se han estimado los calculos correspondientes a los ingresos, los egresos
de los compromisos econémicos y financieros adquiridos, asi como los estados de resultados proyectados. Ademas, se hicieron estimaciones de
forma separada desde el &mbito tanto econdmico como financiero para poder visualizar las variaciones, asi como los pronosticos
correspondientes. Igualmente, para el calculo del VAN se tomo una tasa del 17%, que es el promedio del mercado de los productos de capital,
optandose por el VAN financiero para tomar la decision de la viabilidad del negocio, ya que refleja el detalle global de todas las estimaciones o
requerimientos necesarios para poder llevar a cabo el emprendimiento. Asimismo, el calculo del VAN del negocio a cinco afios reflejé ser
positivo y superar el $ 1 millon para ser precisos el proyecto nos da un VAN de S/ 1,400,120.66 en un periodo de 5 afios, lo cual permite
determinar de manera favorable la viabilidad econémica y financiera de Phaway, cabe precisar el VAN econdémico a diferencia del financiero no
contempla el préstamo bancario, accion determinante para encaminar el proyecto. En la Tabla 35 se detalla.

Tabla 35 Estimacion del VAN

Econdmico Financiero
Afio Factor VAN 17% Factor VAN 17%
0 (128,000) (278,000)
1 0.855 526,687 0.855 484,921
2 0.731 682,728 0.731 647,031
3 0.624 977,320 0.624 946,809
4 0.534 1,171,371 0.534 1,145,294
5 0.456 1,085,378 0.456 1,085,378

VAN eco = 4,315,484 VANfin = 4,031,433
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Célculo del TIR. De los estimados obtenidos dentro del flujo de caja se ha estimado el valor de los rendimientos de los valores futuros

del negocio dando como resultado un rendimiento del 142.73%, rendimiento muy positivo que garantiza el éxito financiero de la inversion a

realizar.
Tabla 36

Estimacion del TIR

Afo O Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

FLUJOS (278,000) 584,349 902,713 1,537,210 2,166,939 2,400,423
TIR 262.93%




6.3.3 Simulaciones Empleadas para Validar la Viabilidad
La rentabilidad esperada sera obtenida al quinto afio de iniciado el emprendimiento y
para verificarlo se calcul6 los indicadores de rentabilidad financiera tanto VAN como TIR, a
partir de los flujos esperados para cinco afios. Ademas, el VAN se calcul6 para un intervalo

de cinco periodos, tomando en cuenta diversos escenarios, considerandose favorable si en un

lustro el VAN resultaba mayor al doble de la inversién efectuada en un inicio. En la Tabla 37

se brindan mas especificaciones.
Tabla 37

Escenarios del VAN Y TIR

PESIMISTA NEUTRAL OPTIMISTA
PO (278,000) (278,000) (278,000)
P1 198,575 567,357 879,404
P2 310,002 885,721 1,372,867
P3 530,748 1,516,422 2,350,454
P4 751,153 2,146,151 3,326,535
P5 832,872 2,379,635 3,688,434
VAN 1,230,302 4,031,433 6,401,621
TIR 111.02% 257.81% 372.65%

Finalmente, se plantearon los tres escenarios siguientes: (a) el pesimista, en el que las
ventas proyectadas eran el 50% de las ventas esperadas; (b) el neutral, que refleja las ventas
esperadas proyectadas; y (c) el optimista, en el que las ventas proyectadas eran un 50% mas
de las ventas esperadas. Asimismo, segun los escenarios, se procedié a la simulacion de los
resultados dentro del analisis de Montecarlo, obteniéndose los tres resultados siguientes: (a)
en el caso pesimista, habia un riesgo de pérdida del 100%; (b) en el caso neutral, existia un
riesgo de pérdida del 16.5%, lo cual se aproxima a los estimados del sector que rondan el
15%; y (c) en el caso optimista, habia un riesgo de pérdida menor al 1%. Igualmente, el
andlisis efectuado esta en el marco de los parametros del tipo de simulacion escogida, que

proporciona un monto menor a S/ 260,000, mientras que, para las estimaciones propias,
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dentro del planteamiento de la hipédtesis de viabilidad, estas estimaciones desde el escenario
pesimista fueron muy alarmantes ya que en este escenario si bien el VAN es positivo el
resultado no refleja lo esperado del proyecto.

Otros riesgos esperados estan relacionados con nuestros Stakeholders, principalmente
representados por las comunidades campesinas, quienes son nuestros principales socios, los
cuales por alguna situacion adversa a la esperada podrian incurrir en la falta a los contratos
por razones familiares, econdémicas o de fuerza mayor, lo que se traduce en un alto riesgo de
atender los servicios de alojamiento y afectar las reservaciones. Asimismo, en relacion con
los proveedores de los servicios digitales en nube, como de los servicios de seguridad y
alcance estos podrian enfrentar eventos adversos relacionados a la plataforma y esto afectaria
nuestros servicios de alojamiento y evitaria la posibilidad de realizar reservas, estos
proveedores garantizan la funcionalidad de sus servicios al 100% pero han existido
antecedentes de caidas de los espacios en la nube, controversias en los servicios de seguridad
y afectaciones relacionadas, por lo que es probable que esto pueda suceder y afectar los
ingresos y resultados esperados.

La industria turistica es amplia y muy competitiva, donde los mercados locales estan
representados por empresas locales, nacionales e internacionales, asimismo el canal virtual
también incorpora esta misma representacion, sin embargo, el nimero de operadores en el
canal digital es menor. Por lo que una nueva empresa como Phaway tiene mayores
posibilidades de poder incorporarse en este mercado, con la probabilidad alta de que se
sostenga en el tiempo y tenga éxito, los medios digitales y los servicios relacionados a este
pueden ofrecer un servicio eficiente, seguro y practico, lo cual es indispensable para poder ser
una opcion valida y con los esfuerzos pertinentes la mejor opcion del usuario o cliente, si
seguimos las estrategias de merado, marketing, logisticos y operacionales de la mano de un

plan integral de acciones es muy probable que el proyecto esté en marcha.
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Planteamiento de hipotesis. Creemos que el valor presente de los flujos futuros
esperados es positivo, para lo cual realizaremos las estimaciones de los presupuestos y
calculos para determinar el VAN, estaremos bien si el VAN calculado es mayor a $
1,000,000.00.

Simulacién de Montecarlo. Se estima el resultado obtenido y se realizan el célculo
de los diversos escenarios mostrados anteriormente, y se realizan segun la sensibilidad en este
caso del célculo del VAN obtenido del proyecto el cual se analiza dentro del sector turistico y

se estiman 5000 escenarios para su validacion.



Tabla 38

Simulacién de Montecarlo

Afios 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja neto -278,000 567,357 885,721 1,516,422 2,146,151 2,379,635
Promedio ponderado de capital 17.00%
Valor Actual Neto (VAN) 4,031,432.88
Tasa Interna de Retorno (TIR) 257.81% 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Periodo de retorno (en afios) 5.00
VAN promedio simulado 4,947,038.63
VAN desviacidon estdnd simulada 969,736.97
VAN minimo 878,169.95
VAN maximo 8,974,035.58
Riesgo de pérdida: VAN < 1M 9.98%
Anélisis de sensibilidad crecimiento VAN
0.00 4,031,432.88
0.05 4,233,004.52
0.10 4,656,304.97
0.15 5,354,750.72
0.20 6,425,700.86
Promedio 4,940,238.79
DesvEstand 972,772.41
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Conclusiones del Anélisis de Montecarlo. La probabilidad de que el VAN de
proyecto Phaway sea menor a S/ 3,750,000.00 soles es del 9.98%, el riesgo de pérdida es
aceptable ya que se encuentra cerca al umbral del sector turismo que de acuerdo con el
resultado de 9.98%, el riesgo de pérdida es aceptable ya que este se encuentra por debajo del
umbral del riesgo del Sector Turistico que es del 15%. La probabilidad de riesgo de pérdida
del VAN, de acuerdo con la industria turistica que es del 15%, se encuentra cercano a la
estimacion calculada del 9.98% que esta dentro del rango del sector este se encuentra por
debajo y es aceptable. Este porcentaje de riesgo de pérdida del VAN, demuestra que el
modelo de negocio es viable financieramente, y que es pertinente desarrollar el servicio y
entrar al mercado con una propuesta de valor diferenciadora.

Figura 17

Histograma de Monte Carlo — VAN
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Validacion de hipotesis. De los valores estimados y calculados se han
obtenido resultados positivos los cuales traidos al valor presente y calculados segun tasas del
mercado, el resultado obtenido ha sido mayor al millén de délares por lo que podemos

aceptar la hipdtesis y dar por valido la factibilidad del modelo de negocio.
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Capitulo VII: Solucion Sostenible
7.1 Lienzo del Modelo de Negocio Prospero

En la Figura 14 se presenta el Lienzo de Modelo de Negocio Prospero que amplifica
el alcance del Lienzo de Modelo de Negocio en los aspectos siguientes:

. La reserva biofisica a proteger es la limitada existencia de agua.

. El servicio al ecosistema a ofrecer residira en apoyar una menor emision de Didxido de
Carbono (CO).

. La gobernanza estara a cargo de la administracion de la empresa.

. Los destructores de valor implican tanto la limitada sensibilidad hacia el tratamiento del
turismo vivencial como el desinterés por las comunidades rurales.

. Los grupos de interés involucrados en la prosperidad del negocio son las autoridades
gubernamentales de turismo, asi como los clientes del rango de edad establecido.

. Los actores del ecosistema involucrados son el MINCETUR y algunas Organizaciones
No Gubernamentales (ONG) involucradas en temas turisticos.

. Las necesidades por atender para la prosperidad del negocio son las tres siguientes: (a)
experiencia, (b) recuerdos, y (c) sostenibilidad.

. Los objetivos establecidos radican en aprovechar la demanda no cubierta por otras
compafiias y desarrollar una manera sostenible de hacer negocios con el turismo
vivencial.

. Los beneficios a conseguir por lograr una mayor prosperidad serian tanto la atencion de
un nuevo segmento como el logro de una mayor reputacion a nivel empresarial en la

industria escogida.



Figura 17

Lienzo del Modelo de Negocio Prospero
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7.2 Relevancia Social de la Solucion

En la Tabla 39 se presenta la injerencia que tiene la propuesta de negocio en dos ODS
debido al desarrollo de sus actividades, lo que sirve para cotejar el grado de compromiso de
la empresa con el trabajo decente y crecimiento econémico el logro de sostenibilidad en tanto
ciudades como comunidades.
Tabla 39

Influencia de la Propuesta en los ODS

N° OoDS Influye
1 Fin de la pobreza No
2 Hambre cero No
3 Salud y bienestar No
4 Educacion de calidad No
5 Igualdad de género No
6 Agua limpia y saneamiento No
7 Energia asequible y no contaminante No
8 Trabajo decente y crecimiento econémico Si
9 Industria, innovacioén e infraestructura No
10 Reduccidn de las desigualdades No
11 Ciudades y comunidades sostenibles Si
12 Produccidn y consumo responsable No
13 Accidn por el clima No
14 Vida submarina No
15 Vida de ecosistemas terrestres No
16 Paz, justicia e instituciones solidas No
17 Alianzas para lograr los objetivos No

7.2.1 Determinacion del Target Specific Relevance Index (TSRI)

. ODS Seleccionados
1. ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento Econdémico

Phaway tiene un impacto directo en la generacion de empleo y el crecimiento
econdmico local, especialmente en comunidades rurales. Promueve trabajos
dignos en turismo, un sector clave para el desarrollo econémico sostenible.

2. ODS 11: Ciudades y Comunidades Sostenibles

Phaway contribuye a la sostenibilidad de las comunidades rurales al promover
el turismo vivencial, lo que ayuda a preservar la cultura y el patrimonio local
mientras mejora la infraestructura y servicios basicos a través de los ingresos
generados por el turismo.
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. Calculo del Indice de Relevancia Social (IRS)

Para calcular el indice de Relevancia Social (IRS), vamos a considerar como las actividades
de Phaway contribuyen de manera cuantificable a los ODS seleccionados. El indice sera un
promedio ponderado de los impactos en ambos ODS, basado en métricas clave.

° 1. Impacto en ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento Econémico
Métricas a Considerar:
Empleos creados en comunidades rurales:

Meta: Crear 150 empleos directos en las comunidades rurales participantes en
el primer afo.

Métrica: Numero de empleos generados = 150.
Incremento en ingresos de las comunidades:

Meta: Aumentar los ingresos en las comunidades rurales en un 30% gracias al
turismo.

Meétrica: % de incremento de ingresos = 30%.
Capacitacion y formacion de personal local:

Meta: Capacitar al 70% del personal local en habilidades turisticas y de
hospitalidad.

Metrica: % de personal capacitado = 70%.

Calculo del Impacto en ODS 8:

Empleos creados + Incremento de ingresos + Personal capacitado
3

150 + 30% + T0%
3

= 83.33



° Impacto en ODS 11: Ciudades y Comunidades Sostenibles
Métricas a Considerar:
Preservacion cultural y patrimonio:

Meta: 80% de las comunidades rurales participantes implementan programas
de preservacién cultural.

Meétrica: % de comunidades con programas de preservacion = 80%.
Mejora de infraestructura local:

Meta: Mejorar la infraestructura turistica (alojamiento, accesos) en un 50% de
las comunidades participantes.

Métrica: % de mejora en infraestructura = 50%.
Reduccion de migracion rural-urbana:

Meta: Reducir la migracion en un 15% en las comunidades rurales
participantes.

Meétrica: % de reduccion en migracion = 15%.
Célculo del Impacto en ODS 11:

Preservacidn cultural + Mejora de infraestructura + Reduccién de migraciéon

3

80% + 50% + 15%
3

— 48.33

. Indice de Relevancia Social (IRS) Global

El indice de Relevancia Social (IRS) es un promedio ponderado de los impactos en los ODS
seleccionados.

Impacto en ODS 8 + Impacto en ODS 11~ 83.33 + 48.33

— 65.83
2 2

IRS =
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7.3 Rentabilidad Social de la Solucién

El célculo de la rentabilidad social de la solucion se efectud considerandose tanto los beneficios como los costos sociales identificados
para un periodo de cinco afos, primero se han determinado aquellos beneficios sociales que produce Phaway, segundo se han determinado
aquellos costos sociales que produce Phaway y segun la diferencia de estos calculos se ha procedido a realizar el calculo del valor actual de los
resultados a una tasa del 8%, tasas brindad y estimada por el Ministerio de Economia y Finanzas del Peru para su calculo. Procedimiento que ha
permitido determinar que el VAN social seria de S/ 476,225.00. En las siguientes Tablas se alcanzan mas precisiones al respecto.
Para el célculo del VAN social partimos por la determinacion y el calculo de los beneficios sociales de Phaway.

Beneficio de movilidad hacia las oficinas. El beneficio es el ahorro en el menor desplazamiento que realizan las personas que visitan
diariamente las oficinas de Phaway recortando asi sus presupuestos en lo que es el transporte.
Tabla 40

Beneficio de movilidad a las oficinas

Concepto Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Personal, clientes, usuarios e invitados 12 14 16 16 18
Dias por afio e importe 283 3

Beneficio 1.1: Movilidad hacia las oficinas

(persona que asiste a la oficina) S/ 54,336.00 S/ 63,392.00 S/ 72,448.00 S/ 72,448.00 S/ 81,504.00

Total S/ 54,336.00 S/ 63,392.00 S/ 72,448.00 S/ 72,448.00 S/ 81,504.00
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Ahorro en utilizacion del aplicativo. El beneficio econdmico que genera es el impacto social que genera y que se refleja en los ingresos

obtenidos es decir de las ventas del servicio en el pais.

Tabla 41

Ahorro en la Utilizacion del Aplicativo

Ingresos de Reservas de alojamientos en Phaway Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Arequipa S/ 234,549.00 S/ 281,458.80 S/ 351,82350 S/ 422,188.20 S/ 485,516.43
Cusco S/301,563.00 S/ 361,875.60 S/ 452,34450 S/ 542,813.40 S/ 624,235.41
Puno S/134,028.00 S/160,833.60 S/ 201,042.00 S/ 241,250.40 S/ 277,437.96
Total S/670,140.00 S/ 804,168.00 S$/1,005,210.00  S/1,206,252.00 S/ 1,387,189.80

Menor emisién por CO2 por la movilidad. La movilidad genera que las emisiones de carbono al medio ambiente disminuyan y por

tanto estas representan un beneficio en su impacto social.

Tabla 42

Ahorro por Menor Emision de CO2 por la Movilidad

Phaway Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Persona, clientes y visitas 12 14 16 16 18
Total 12 14 16 16 18
Disminucion Recorrido (km) 9.4 94 9.4 9.4 9.4
Total KM dia 113 132 150 150 169
Total KM afio 24,816 28,952 33,088 33,088 37,224
Emision CO2 por Kilémetro recorrido (gr) 143 143 143 143 143
Emision CO2 por Kilémetro recorrido (gr) afio 3,548,688 4,140,136 4,731,584 4,731,584 5,323,032
Total Emision CO2 por Kilémetro recorrido al afio (toneladas) 3.55 4.14 4,73 4,73 5.32
Costo por emision por tonelada (euros - 2023) 63.40 63.40 63.40 63.40 63.40
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TC (SBS - Contable al 02.09.2024) 4.090 4.090 4.090 4.090 4.090
Costo por emision por tonelada (Soles) S/ 259.31 S/ 259.31 S/ 259.31 S/ 259.31 S/ 259.31

Beneficio 3: Menos emision por CO2 por movilidad S/ 920.20 S/ 1,073.56 S/ 1,226.93 S/ 1,226.93 S/ 1,380.29



Asi como tenemos beneficios, también tenemos costos que son de impacto social,

debido a que afectan principalmente el medio ambiente, dentro de estos costos tenemos:

Costo de utilizacidn de equipos. Los equipos utilizados dentro de las actividades

cotidianas de trabajo en las oficinas de Phaway agrupan las laptops, el servidor de red e
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informaciodn, el router de red de internet, el sistema de iluminacién, asi como de las cAmaras

de seguridad del recinto. Todos estos equipos representan un costo social debido a su

consumo de energia eléctrica y su impacto en el ambiente.

Tabla 43

Costo de Utilizacién de Equipos

Equipos varios Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Laptops S/ 10270 S/ 10270 S/ 10270 S/ 10270 S/ 102.70
Servidor S/ 513477 S/ 513477 S/ 513477 S/ 513477 S/ 5134.77
Router S/ 20539 S/ 20539 S/ 20539 S/ 20539 S/ 205.39
Sistema de Iluminacion S/ 3,09493 S/ 3,09493 S/ 3,09493 S/ 3,09493 S/ 3,094.93
Cémara de Video S/ 123797 S/ 123797 S/ 123797 S/ 123797 S/ 1,237.97
Total S/ 9,775.76 S/ 977576 S/ 977576 S/ 9,775.76 S/ 9,775.76

Costo de emisidén de CO2 en el desplazamiento a oficinas Phaway. Si bien debido

a la ubicacién el desplazamiento de transporte se acorta y esto percibe un beneficio este no

llega a ser cero por lo que se impacta de manera negativa en cuanto al ambiente. Este impacto

se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 44

Costo de Emision de CO2 en el Desplazamiento a Oficinas Phaway

Phaway Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Numero de personas 12 14 16 16 18
Recorrido (km) 6 6 6 6 6
Total KM dia 72 84 96 96 108
Total KM afio 14,400 16,800 19,200 19,200 21,600
Emision CO2 por Kilometro recorrido (gr) 143 143 143 143 143
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Total Emision CO2 por Kilémetro

recorrido al afio (toneladas) 2.06 2.40 2.75 2.75 3.09
Costo por emision por tonelada (euros - € € € € €
2023) 63.40 63.40 63.40 63.40 63.40
TC (SBS - Contable al 08.06.2024) 4.090 4.090 4.090 4.090 4.090
S/ S/ S/ S/ S/
Costo por emision por tonelada (Soles) 259.31 259.31 259.31 259.31 259.31
Costo: Emision co2 en el traslado hacia S/ S/ S/ S/ S/
Phaway 53396 62296 71195 71195  800.94

Estimacion del flujo del VAN Social. La estimacion del VAN social se realiza entre
los resultados de la diferencia de los beneficios y costos que genera el funcionamiento de
Phaway en cuanto a su impacto ambiental, este calculo obtenido por periodo de afio es el
resultado final los cuales se actualizan a una tasa del 8% que esta determinado por el MEF.
Tabla 45

Estimacion del Flujo del VAN Social

Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Beneficio 1: Movilidad
hacia las oficinas S/ 54,336.00 S/  63,392.00 S/ 7244800 S/  72,448.00 S/  81,504.00
Beneficio 2: Ahorro
utilizacion de Aplicativo S/ 670,140.00 S/ 804,168.00 S/1,005,210.00 S/1,206,252.00 S/1,387,189.80
Beneficio 3: Menos
emision por CO2
transporte hasta la oficina S/ 920.20 S/ 1,07356 S/ 1,226.93 S/ 1,226.93 S/ 1,380.29
Total Beneficio S/ 725,396.20 S/ 868,633.56 S/1,078,884.93 S/1,279,926.93  S/1,470,074.09
Costo 1: Costo generado
por utilizacion de equipos
varios S/ 9,775.76 S/ 9,775.76 S/ 9,775.76 S/ 9,775.76 S/ 9,775.76
Costo 2: Emisién CO2
transporte hacia phaway S/ 533.96 S/ 62296 S/ 71195 S/ 71195 S/ 800.94
Total Costo S/ 10,309.73 S/ 10,398.72 S/ 1048771 S/ 10,487.71 S/  10,576.71
Flujos Netos (Beneficio -
Costo) S/ 715,086.47 S/ 858,234.84 S/1,068,397.22 S/1,269,439.22  S/1,459,497.39
Tasa 8%
VANS S/4,172,428

Relacién del VAN Social y el VAN Financiero. Los beneficios sociales del proyecto

Phaway son como se ha evidenciado del cuadro anterior mayores a los costos sociales por lo

que se tiene un VAN social positivo. El proyecto incorpora un beneficio social dentro de su

operatividad lo que a su vez esta relacionado directamente con el funcionamiento operativo,
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lo que se traduce en que el funcionamiento y la operatividad del proyecto tendra beneficios
tanto econdmicos como sociales. A medida que el proyecto desarrolle sus actividades el VAN
social también se incrementard, teniendo una relacion de caracter directamente proporcional,
es imperativo resaltar que este VAN social podria ser ain mayor si se consideran aspectos
relacionados a un mayor cuidado ambiental, actividades como la reutilizacion, el reciclaje, el
manejo adecuado de los residuos, politicas como el papel cero y la eficiencia en el uso de las
energias no renovables , haciendo uso mayor de aquellas renovables o amigables con el
medio ambiente o de muy bajo impacto ambiental, podran contribuir a obtener una mayor
brecha entre los beneficios y costos sociales y podremos ser mas eficientes e impactar de
menor forma en el ambiente.
Capitulo VIII: Decision e Implementacion
8.1 Plan de Implementacion

La implementacion de la app Phaway comienza con la conformacion de la empresa,
asegurando todos los requisitos legales y organizativos necesarios, aungque de manera paralela
es imprescindible supervisar el desarrollo de la aplicacion, trabajando con los desarrolladores
para garantizar que el software cumpla con su objetivo de facilitar el turismo vivencial en
comunidades rurales del pais. Ademas, una vez avanzada esta fase, se alquila e implementa
una oficina que servira como el centro de operaciones y luego se contrata personal clave en
areas como marketing, servicio al cliente o administracion, para asegurar un funcionamiento
fluido del negocio. Igualmente, ya con la app lista, se efectda el lanzamiento oficial al
mercado, acompafiado de una campafia de promocion integral con la finalidad de atraer
usuarios. Asimismo, después del lanzamiento, se procesa la retroalimentacion de los usuarios,
realizando ajustes necesarios para mejorar la experiencia, lo cual implica establecer un ciclo
continuo de actualizaciones periddicas para mantener la aplicacion funcional, asegurandose

su éxito y crecimiento a largo plazo. En la Figura 18 se detalla.
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Figura 18

Diagrama de Gantt para Implementacion

Actividad

Conformar empresa

Supervisar desarrollo de 1a aplicacion
Alquilar oficina

Implementar oficina

Contratar empleados

Lanzar aplicacion

Promocionar aplicacion

Procesar refroalimentacion de usuarios
Publicar actualizaciones

8.2 Conclusiones

. El turismo vivencial es una alternativa solida e interesante para diversificar el rubro,
dado que permiten a los viajeros disfrutar de experiencias auténticas e inigualables,
logrando una conexidn con la naturaleza y la cultura particular de cada lugar. Ademas,
la tendencia del rubro se orienta hacia una mayor sostenibilidad, valorandose el
potencial de las zonas rurales, aunque apoyandose en la tecnologia e innovacion.

. El anélisis del entorno competitivo de Phaway revela un escenario dinamico y con un
potencial de crecimiento significativo. Si bien el poder de negociacion de los
compradores es bajo y la rivalidad entre competidores es inexistente, la amenaza de
nuevos entrantes, asi como de productos sustitutos, representa un desafio a superar en el
mediano plazo. Ademas, la clave para asegurar la sostenibilidad de la propuesta de
valor radica en la construccion de una marca solida, la diferenciacion a través de
experiencias unicas y la gestion estratégica de las relaciones con los diversos
proveedores. Igualmente, el negocio debe focalizarse en desarrollar ventajas
competitivas sostenibles basadas en la calidad del servicio, la personalizacién de la
experiencia del usuario y la creacion de una red de colaboradores confiable, que
permitan tanto consolidar el liderazgo en el mercado como mitigar los riesgos asociados

a la entrada de nuevos competidores o el surgimiento de alternativas.



La creacién de la app representa una innovacion significativa en el sector del turismo
vivencial del pais, centrandose en facilitar el acceso de los excursionistas a
comunidades nativas de manera organizada y planificada. Asimismo, este proyecto no
solo responde a la creciente demanda de experiencias auténticas o enriquecedoras por
parte de los turistas, sino que promueve un modelo de alojamiento sostenible que
beneficia de forma directa a las comunidades locales.

Phaway se destaca por su capacidad para conectar a los viajeros con experiencias
Unicas, permitiéndoles sumergirse en la cultura y las tradiciones de las comunidades
nativas, mientras fomenta el desarrollo econémico y social de las mismas. También, al
proporcionar una plataforma que garantiza hospedaje seguro a los turistas, reduce la
incertidumbre y el temor a lo desconocido, mejorando asi la experiencia en general.

El aplicativo representa una propuesta innovadora que transforma la manera en que los
viajeros descubren comunidades rurales, ofreciendo un turismo vivencial auténtico y
organizado, que beneficia tanto a excursionistas como a comunidades anfitrionas.

Las hipdtesis iniciales planteadas para el PMV fueron validadas mediante entrevistas y
retroalimentacién de los usuarios, sugiriendo los resultados que el nombre Phaway
comunica bien su propoésito y que tanto la interfaz como la funcionalidad del aplicativo
satisfacen las necesidades de los consumidores.

El desarrollo del prototipo del servicio de alojamiento vinculado a turismo vivencial ha
demostrado ser un concepto viable para conectar a turistas con las diversas
comunidades rurales del pais.

El modelo de negocio de Phaway identifica a las comunidades rurales como el socio
clave en la oferta de alojamientos para el turismo vivencial, determinando que los

millennials y la generacion Z representan el segmento etario objetivo.
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Derivado de la matriz de priorizacidn de hipotesis se determind que el establecimiento
de alianzas y la reservacion de alojamientos eran las actividades a dedicar mayor
esfuerzo, lo cual debia ser soportado por el uso de redes sociales y la determinacion del
segmento etario correcto, consiguiéndose de esta forma encaminar los esfuerzos para
alcanzar la confiabilidad del modelo del negocio desarrollado.

El marketing mix de Phaway esta enfocado en la oferta eficiente del servicio de
alojamiento, con una estrategia de precio descremado, atendiendo de forma directa al
usuario final mediante el alcance y el uso de las redes sociales.

Las instalaciones requeridas por el modelo de negocio contemplan un espacio fisico que
servira para realizar las diversas actividades administrativas, logisticas, de servicio, y de
atencion, que fueran necesarias.

El modelo de negocio de Phaway contempla el aporte propio, asi como el
financiamiento para operar, estableciéndose que los presupuestos determinados y
proyectados arrojan tanto un VAN positivo como una TIR mayor al costo de
oportunidad de capital, lo cual confirmé la viabilidad econémica y financiera del
negocio a emprender.

Recomendaciones

Explorar la realizacion de otras actividades por servir en el turismo vivencial, como
talleres de artesania, realizacion de rutas ecoldgicas, participacion en rituales, y demas.

Analizar la expansion de Phaway a paises cercanos en la region.



114

Referencias

Asociacion de Estados del Caribe (ACS). (2024). El impacto del turismo comunitario
en el desarrollo local. Journal of Sustainable Tourism. aec.org/index.php?g=es/sustainable-
tourism/elturismo-comunitario

Buhalis, D. (2019). Technology and the tourism industry: Exploring the future.
Journal of Tourism Futures, 5(3), 194-208.

CENFOTUR. (2023). La crisis del turismo en el Perd. CENFOTUR.
https://www.cenfotur.edu.pe/2023/boletin-1-2023/la-crisis-del-turismo-en-el-peru-2/

Del Carmen, A. (2015). Comunidades rurales y turismo: Un enfoque transformador.
Revista de Estudios Rurales, 10(2), 55-70.

El Peruano. (2023). EI 80 % de la oferta turistica del Peru se ubica en zonas rurales.
El Peruano. https://www.elperuano.pe/noticia/231099-el-80-de-la-oferta-turistica-del-peru-
se-ubica-en-zonas-rurales

Garcia, M., & Lopez, R. (2019). Turismo rural en Europa: Tendencias y perspectivas.
European Journal of Tourism Research, 7(1), 23-35.25

Gestion. (2023). Mincetur fortalecera la Ley de Promocion y Desarrollo del Turismo
Comunitario. Diario Gestion. https://gestion.pe/peru/mincetur-fortalecera-la-ley-de-
promocion-y-desarrollo-del-turismo-comunitario-ministerio-de-coemrcio-exterior-y-turismo-
noticia/

Instituto Peruano de Economia (IPE). (2023). Recuperar niveles de turismo receptivo
permitiria crecer hasta 3% en 2024. Instituto Peruano de Economia (IPE).
https://www.ipe.org.pe/portal/recuperar-niveles-de-turismo-receptivo-permitiria-crecer-hasta-
3-en-2024/

El Comercio. (2024). Aln se deben recuperar mas de 300 mil empleos del sector

turismo: ¢.como el Per( puede reposicionarse como destino turistico global?. EI Comercio.


http://www.acs-aec.org/index.php?q=es/sustainable-tourism/elturismo-comunitario
http://www.acs-aec.org/index.php?q=es/sustainable-tourism/elturismo-comunitario
http://www.acs-aec.org/index.php?q=es/sustainable-tourism/elturismo-comunitario
https://www.cenfotur.edu.pe/2023/boletin-1-2023/la-crisis-del-turismo-en-el-peru-2/
https://www.cenfotur.edu.pe/2023/boletin-1-2023/la-crisis-del-turismo-en-el-peru-2/
https://www.cenfotur.edu.pe/2023/boletin-1-2023/la-crisis-del-turismo-en-el-peru-2/
https://www.elperuano.pe/noticia/231099-el-80-de-la-oferta-turistica-del-peru-se-ubica-en-zonas-rurales
https://www.elperuano.pe/noticia/231099-el-80-de-la-oferta-turistica-del-peru-se-ubica-en-zonas-rurales
https://www.elperuano.pe/noticia/231099-el-80-de-la-oferta-turistica-del-peru-se-ubica-en-zonas-rurales
https://gestion.pe/peru/mincetur-fortalecera-la-ley-de-promocion-y-desarrollo-del-turismo-comunitario-ministerio-de-coemrcio-exterior-y-turismo-noticia/
https://gestion.pe/peru/mincetur-fortalecera-la-ley-de-promocion-y-desarrollo-del-turismo-comunitario-ministerio-de-coemrcio-exterior-y-turismo-noticia/
https://gestion.pe/peru/mincetur-fortalecera-la-ley-de-promocion-y-desarrollo-del-turismo-comunitario-ministerio-de-coemrcio-exterior-y-turismo-noticia/
https://gestion.pe/peru/mincetur-fortalecera-la-ley-de-promocion-y-desarrollo-del-turismo-comunitario-ministerio-de-coemrcio-exterior-y-turismo-noticia/
https://www.ipe.org.pe/portal/recuperar-niveles-de-turismo-receptivo-permitiria-crecer-hasta-3-en-2024/
https://www.ipe.org.pe/portal/recuperar-niveles-de-turismo-receptivo-permitiria-crecer-hasta-3-en-2024/
https://elcomercio.pe/economia/promocion-sector-turismo-aun-se-deben-recuperar-300000-empleos-del-sector-turismo-prepandemia-pbi-ingreso-turistico-naciona-internacional-noticia/#google_vignette

115

https://elcomercio.pe/economia/promocion-sector-turismo-aun-se-deben-recuperar-300000-
empleos-del-sector-turismo-prepandemia-pbi-ingreso-turistico-naciona-internacional-
noticia/#google_vignette

Jones, P. (2020). Equilibrio entre oferta y demanda en el turismo rural. Tourism
Economics, 16(3), 279-295.

Martinez, J., & Pérez, S. (2022). Agroturismo y desarrollo rural: Un estudio de caso
en Espana.

MINCETUR. (2021). Desarrollo del turismo rural en Cusco y Arequipa. Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo.

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) (2019). “Las
comunidades y su apuesta por el turismo,” Dec. 03, 2019.
https://www.gob.pe/institucion/mincetur/noticias/70402-

OECD/Eurostat. (2018). Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting and
Using Data on Innovation (4th ed.). Luxembourg: OECD Publishing, Paris/Eurostat.

doi:https://doi.org/10.1787/9789264304604-en.

Organizacién Mundial del Turismo (OMT). (2020). Tendencias del turismo rural y
sostenible.

Rodriguez, A. (2020). Turismo rural y desarrollo sostenible: una perspectiva global.
Revista de Turismo y Sostenibilidad, 8(2), 22-36.

RPP. (2012). Lambayeque: Municipio promueve turismo vivencial en Morrope. RPP.
https://rpp.pe/peru/actualidad/lambayeque-municipio-promueve-turismo-vivencial-en-
morrope-noticia-536735

Smith, A. (2018). Demanda turistica y su impacto en los destinos rurales. Journal of

Travel Research, 11(3), 215-229.


https://elcomercio.pe/economia/promocion-sector-turismo-aun-se-deben-recuperar-300000-empleos-del-sector-turismo-prepandemia-pbi-ingreso-turistico-naciona-internacional-noticia/#google_vignette
https://elcomercio.pe/economia/promocion-sector-turismo-aun-se-deben-recuperar-300000-empleos-del-sector-turismo-prepandemia-pbi-ingreso-turistico-naciona-internacional-noticia/#google_vignette
https://elcomercio.pe/economia/promocion-sector-turismo-aun-se-deben-recuperar-300000-empleos-del-sector-turismo-prepandemia-pbi-ingreso-turistico-naciona-internacional-noticia/#google_vignette
http://www.gob.pe/institucion/mincetur/noticias/70402-
https://rpp.pe/peru/actualidad/lambayeque-municipio-promueve-turismo-vivencial-en-morrope-noticia-536735
https://rpp.pe/peru/actualidad/lambayeque-municipio-promueve-turismo-vivencial-en-morrope-noticia-536735
https://rpp.pe/peru/actualidad/lambayeque-municipio-promueve-turismo-vivencial-en-morrope-noticia-536735
https://rpp.pe/peru/actualidad/lambayeque-municipio-promueve-turismo-vivencial-en-morrope-noticia-536735

116

Ticse, E., Valdivia, C., Ugarte, R.,Bricefio, J., Neyra, K., Ortiz, J. & Neyra, L.(2022).
Situacion del Turismo en el Peru y el desarrollo del Turismo Rural Comunitario como
emprendimiento sostenible. http://dx.doi.org/10.18687/LACCEI2022.1.1.278

Zuta, L. (2024). Turismo Andino: Conoce 7 destinos de turismo rural comunitario en
la sierra peruana. Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-turismo-andino-conoce-7-

destinos-turismo-rural-comunitario-la-sierra-peruana-985224.aspx


http://dx.doi.org/10.18687/LACCEI2022.1.1.278
http://dx.doi.org/10.18687/LACCEI2022.1.1.278
http://dx.doi.org/10.18687/LACCEI2022.1.1.278
https://andina.pe/agencia/noticia-turismo-andino-conoce-7-destinos-turismo-rural-comunitario-la-sierra-peruana-985224.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-turismo-andino-conoce-7-destinos-turismo-rural-comunitario-la-sierra-peruana-985224.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-turismo-andino-conoce-7-destinos-turismo-rural-comunitario-la-sierra-peruana-985224.aspx

117

Apéndice A: Guia de Entrevista a Usuario

Obijetivo. - Conocer el nivel de provecho que implica tener a disposicion un servicio
de turismo vivencial para excursionistas locales o extranjeros.

Introduccion. - El entrevistador se presenta y explica el propdsito de la entrevista,
pide datos generales y comienza por conocer la informacion basica del consumidor.

1.  ¢Cual es la importancia que le otorga a su contribucién individual dentro una localidad
al realizar turismo?

2. ¢Cbmo podria mostrar su compromiso con las comunidades locales en el momento que
realiza una visita a determinada region del pais?

Efectos del empleo del servicio de alojamiento para turismo vivencial. - Ahora bien,
tras conocer los habitos del entrevistado, se procede a conocer acerca del entendimiento en
cuanto a la importancia de tener un servicio vinculado al turismo vivencial.

3. El efectuar turismo vivencial, ¢qué dificultades puede traer para su itinerario de viaje?
(en base a la respuesta se ahondara).

4.  ¢;Considera que el servicio de turismo vivencial es la mejor alternativa al momento de
buscar una experiencia Unica en una comunidad local?

Soluciones e innovaciones. - Finalmente, luego de comprender las consecuencias de
los habitos en los consumidores, se indaga sobre su interaccidn con una nueva alternativa que
propone una forma diferente de ofrecer servicios de turismo vivencial para excursionistas
locales o extranjeros.

5. ¢Como se sentiria al tomar un servicio de turismo vivencial al momento de visitar una
comunidad local del pais?

6. ¢Posee alguna informacién al respecto?

7. ¢Siente motivacion de emplear el servicio?

8.  ¢Leinteresan los servicios alrededor del turismo vivencial?
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Apéndice B: Guia de Entrevista de Validacion del PMV

Obijetivo. - Validar las hipotesis mostrando una version mejorada del prototipo.

Sobre el servicio. - El entrevistador mostrando al consumidor la nueva version del

aplicativo desarrollado, recibe la retroalimentacion del PMV.

1.

2.

¢Qué comprendes por el nombre del servicio?

¢La presentacion concuerda con tus necesidades?

¢ Te parece comoda la presentacion del servicio?

¢Piensas que este servicio puede aportar a las comunidades rurales?

¢Estarias dispuesto a pagar una comision de S/ 30 diarios por un servicio de alojamiento
para turismo vivencial?

¢ Crees que estarias decidido en apoyar el desarrollo de emprendimientos que fomentan
el turismo vivencial en el pais?

Sobre el consumo. - Para terminar, luego de recibir los comentarios del PMV se

efectlan interrogantes sobre las intenciones de consumo y los posibles cambios de habitos.

7.

8.

¢Estimas que necesitarias este servicio?
¢Considerarias realizar mayor turismo vivencial si éste te puede brindar experiencias

Unicas?
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Apéndice C: Guia de Encuesta de Estudio de Mercado
Obijetivo. - Descubrir el potencial de mercado que tiene el servicio.
Generalidades. - Se consulta sobre aspectos basicos del encuestado para bosquejar un
potencial perfil de sus preferencias.
1. ¢Cual es su edad?
18-29 30-39 40-49 50-maés
2. ¢Cudl es su género?
Masculino Femenino
3. ¢Cudl es su pais de origen?
Particularidades. - Se averigua sobre aspectos esenciales del servicio entre los
encuestados para establecer un posible consumo.
4.  ¢Havivido o le gustaria vivir una experiencia de turismo vivencial?
Si No
5.  ¢Esta de acuerdo de que el nombre de nuestro proyecto se llame Phaway? (Significa
volar en quechua)
Si No
6. ¢Esdesuagrado el logo de nuestro proyecto?
Si No
7. Al realizar turismo, ¢como fue su experiencia al momento de realizar la busqueda de
alojamiento?
Muy buena Buena Mala Muy mala
8.  ¢QuE le parecid la presentacion de nuestro aplicativo Phaway?

Muy buena Buena Mala Muy mala



10.

11.

12.

¢ Tiene conocimiento sobre la importancia del turismo vivencial para las comunidades
rurales?
Si No
¢ Como considera el precio por el servicio de alojamiento en una comunidad rural?
Muy buena Buena Mala Muy mala
¢Considera adecuado el uso de las redes sociales para la exposicion del negocio?
Si No
En general, ;cdmo considera el servicio a prestar por Phaway para poder ubicar un
alojamiento en una comunidad rural?

Muy buena Buena Mala Muy mala
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Apéndice D: Resultados de la Encuesta de Estudio de Mercado
Figura 18

Edad de los Encuestados

m1829 m30-39 m40-49 w50 Mas

Figura 19

Género de los Encuestados

m Masculino ™ Femenino
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Figura 20

Origen de los Encuestados

m Chile m Colombia M Argentina
m Ecuador M Bolivia W Estados Unidos
W México M Espafia B Otros

Figura 21

Vivencia de una Experiencia de Turismo Vivencial

HSi mNo
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Figura 22

Agrado por el Nombre del Aplicativo

ESi mNo

Figura 23

Aceptacion del Logo

ESi mNo
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Figura 24

Experiencia al Buscar Alojamiento

®m Muy buena ®Buena mMala = Muymala

Figura 25

Presentacion del Aplicativo

® Muy buena ®Buena ® Mala = Muymala
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Figura 26

Conocimiento de la Importancia del Turismo Vivencial para las Comunidades Rurales

HSi mNo

Figura 27

Consideracién del Precio

® Muy buena mBuena ®mMala = Muymala



Figura 28

Empleo de Redes Sociales

ESi mNo

Figura 29

Consideracion General del Servicio

® Muy buena ®mBuena mMala = Muy mala

126



127

Lista de Abreviaturas

CAC Costo de Adquisicion del Cliente

CO2 Dioxido de Carbono

1A Inteligencia Acrtificial

ODS Objetivos de Desarrollo Sostenible

ONG Organizaciones No Gubernamentales

PBI Producto Bruto Interno

TIC Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién
TRC Turismo Rural Comunitario

VTVC Valor del Tiempo de Vida del Cliente



