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Resumen Ejecutivo

Segun la Organizaciéon Mundial de Turismo (OMT) (2020) y especialistas del sector

turismo, sefialan que las personas preferiran las visitas de turismo local. Ademas, evitaran las

aglomeraciones, buscardn nuevas experiencias seguras, de contacto con la naturaleza, de
bienestar, gastronémico y virtuales. Exigiran protocolos de bioseguridad, solidaridad a los
intermediarios y serdn mas conscientes del consumo responsable.

Al realizar la investigacion local en los principales portales de turismo y entretenimiento

del pais, se descubrid que se promocionan, en su mayoria, destinos, rutas y servicios

tradicionales. El estudio realizado ayudd a comprobar que existe una demanda insatisfecha de

un segmento de usuarios que suspende su decision de compra o deciden por el turismo
tradicional. Este clasico modelo de negocio ya venia mostrando deficiencias porque los
usuarios no encuentran satisfaccion de esta forma consumir. Ademas, se suma el hecho que
se excluye a miles de personas que viven de este sector pero que no se encuentran dentro de
la ruta clasica de turismo. De modo que, este no es socialmente responsable ni sostenible.

El presente trabajo propone una solucién a este complejo problema. Haciendo uso de la
metodologia Piscina Lab, que combina el Design Thinking y el Lean Start Up, asi como el
uso de herramientas como el Mapa de Empatia, Mapa de la Experiencia del Usuario y
Business Model Canvas que conllevaron a desarrollar un Producto Minimo Viable (MVP).
Asimismo, la base bibliografica y la investigacion cuantitativa fueron claves para darle
solidez a la propuesta.

Cabe sefialar que, la propuesta esta relacionada con el Objetivo de Desarrollo Sostenible
N° 8 (OSD N°8) que busca promover el crecimiento econémico inclusivo y sostenible, el

empleo y el trabajo decente. También, se elaboraron escenarios econdémicos, un plan de

implementacioén y un mapa estratégico que busca simplificar la gestion, asi como priorizar los

objetivos e iniciativas. Finalmente, el equipo que participd se siente orgulloso del trabajo y es



producto del esfuerzo de cada uno de sus integrantes, asi como del apoyo de los usuarios que

participaron en la co creacion.
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Abstract
According to the World Tourism Organization (UNWTO) (2020) and specialists from the
tourism sector, they point out that people will prefer local tourism visits. In addition, they will
avoid crowds, they will seek new safe experiences, in contact with nature, wellness,
gastronomic and virtual. They will demand biosecurity protocols, solidarity with

intermediaries and will be more aware of responsible consumption.

When conducting local research in the main tourism and entertainment portals in the
country, it was discovered that, for the most part, traditional destinations, routes and services
are promoted. The study carried out helped to verify that there is an unsatisfied demand from
a segment of users that suspends their purchase decision or decide for traditional tourism.
This classic business model has already been showing deficiencies because users do not find
satisfaction in this way of consuming. In addition, the fact that thousands of people who live
in this sector but who are not within the classic tourism route are excluded. So this is neither

socially responsible nor sustainable.

The present work proposes a solution to this complex problem. Using the Piscina Lab
methodology, which combines Design Thinking and Lean Start Up, as well as the use of tools
such as the Empathy Map, User Experience Map and Business Model Canvas that led to the
development of an MVP. Likewise, the bibliographic base and the quantitative research were

key to give solidity to the proposal.

It should be noted that the proposal is related to Sustainable Development Goal N° 8 (SDG
N° 8) which seeks to promote inclusive and sustainable economic growth, employment and
decent work. In addition, economic scenarios, an implementation plan and a strategic map
were drawn up that seeks to simplify management, as well as prioritize objectives and

initiatives. Finally, the team that participated is proud of the work and it is the product of the
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effort of each of its members, as well as the support of the users who participated in the co-

creation.
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Capitulo I: Introduccion

El mundo vive un ambiente de incertidumbres, complejidades, ambigiiedades, conflictos,
desigualdades, escasez y deterioro del medio ambiente mucho mas que antes. Dada la
magnitud del ambiente descrito, el presente trabajo de investigacion pretende desafiar el
entorno y contribuir con la resolucion a estos problemas complejos que también se presentan
en el pais. Una de las industrias con mucho potencial en el Pert y que ha sido
considerablemente afectada desde principios del 2020 es el turismo. Este capitulo describe el
contexto en el que se determina el problema a resolver en este sector. Posteriormente, se
presenta el sustento en la complejidad del problema y en la relevancia que conlleven a la
solucion del mismo.

1.1 Contexto en el que se Determina el Problema a Resolver

Hoy en dia, debido a la pandemia del Covid-19, las personas en el mundo atraviesan un
grave impacto en la salud, en lo econémico y en el estilo de vida. Seglin la Organizacion
Mundial de la Salud (2021) se reportan mas de 67 millones de casos de personas con Covid-
19 y més de un millon y medio de muertes a nivel mundial. En cuanto a lo econdmico y estilo
de vida, el sector més afectado es el turismo debido a la suspension de viajes, vuelos,
reservas, eventos y comercio relacionado con este sector, lo que origina también problemas
sociales y econdmicos para muchas comunidades y regiones (Lemes, 2020).

Localmente, el Estado Peruano viene impulsando el turismo interno lentamente desde
julio del 2020 (Hurtado de Mendoza, 2020). No obstante, el turismo que prioriza es el
tradicional, es decir, el de ofertas y destinos clasicos (Lima, Cuzco, Puno y Arequipa
principalmente). Este tipo de turismo que predomina en el Pert, desde hace décadas, se
encuentra basado en la explotacion de recursos culturales y medio ambiental en su mayoria,

lo que conlleva a que se encuentren en peligro debido a la falta de sostenibilidad y, por ende,



tiene un impacto negativo en lo econdmico, en lo socio-cultural y en lo ambiental. Un
ejemplo son las comunidades y artesanos que tienen en el turismo una fuente de ingresos,
pero se encuentran excluidos de la oferta turistica tradicional. La caida de la demanda para
ellos afecta su economia en general. Otro ejemplo de impacto negativo es el que ocurre en las
regiones turisticamente tradicionales. Al tener mayor demanda turistica, se encarece la
propiedad, que son adquiridos por empresas extranjeras que se llevan la mayor parte de las
utilidades a su pais de origen.

No obstante, en la actualidad, una de las principales respuestas inmediatas para la
recuperacion del sector es fomentar el turismo interno con la cooperacion de las comunidades
receptoras turisticas. Otro dato importante sefialado es que, durante la cuarentena, millones de
personas en el mundo han iniciado busquedas de experiencias turisticas no tradicionales y
culturales a través de Internet (OMT, 2020). Adicionalmente, expertos en el area de turismo
como Poggi (2020) indica que el viajero post Covid-19 se encuentra mas digitalizado, es muy
exigente e inseguro con relacion a su salud. Inicialmente, va a preferir las visitas locales,
evitara aglomeraciones y dard mucho valor a las ofertas con politica de responsabilidad social
y ambiental. Afiade que, las preferencias del viajero serdn por experiencias con la naturaleza,
de bienestar, gastrondmico y virtuales.

De manera que, cuando el turismo en el Peru se reactive, las personas buscaran
alternativas diferentes a la oferta turistica tradicional. Sin embargo, al no encontrarlas,
optaran por el turismo tradicional, como consecuencia, se repetiran los problemas propios de

este modelo econdmico y continuara el circulo vicioso.



1.2 Presentacion del Problema a Resolver

1.2.1 El Problema a Resolver

En primer lugar, se busca resolver las necesidades de desarrollo socio-econémico de las
comunidades que viven del turismo, principalmente del turismo no tradicional, ya que venian
siendo afectadas desde antes de la pandemia debido a la escasa exposicion de su oferta en
Internet. En segundo lugar, el problema a resolver tiene que ver con la falta de competitividad
y desarrollo sostenible en el turismo, principalmente del no tradicional. En tercer lugar, se
busca impulsar una nueva forma de turismo a través de la memorabilidad de las experiencias
turisticas que contribuyen con la conservacion del patrimonio inmaterial (costumbres, mitos y
leyendas), principalmente de las regiones fuera de las zonas del turismo tradicional.

1.2.2 Sustento en la Complejidad del Problema a Resolver

Segun la UNWTO (2020) y especialistas del sector turismo sefialan que las personas en el
mundo priorizan cada vez mas las visitas de turismo local debido al Covid-19, evitaran
aglomeraciones y buscaran experiencias seguras de contacto con la naturaleza. Ademas, estan
muy interesadas en arte, cultura, entretenimiento, gastronomia, ocio, ritos y experiencias
virtuales. Por el contrario, al realizar la investigacion local sobre los principales portales de
turismo y entretenimiento del pais, se confirma que promocionan, en su mayoria, destinos,
rutas y servicios tradicionales. Entonces, los usuarios no tienen alternativas de turismo no
tradicional, llevandolos a suspender temporalmente su eleccion o terminan por adquirir
promociones que solo benefician a quienes estan dentro de la ruta clasica de turismo local.

Este modelo tradicional de negocio no contribuye con el desarrollo socio-econdmico del
sector. Tampoco aporta con la competitividad de las comunidades excluidas de las rutas
clasicas. Asimismo, este modelo de negocio impacta negativamente en el medio ambiente
porque las zonas tradicionales son afectadas por la contaminacion a causa de los desechos.

También, el patrimonio inmaterial como costumbres, valores, musica y saberes pierden



memorabilidad por encontrarse excluidos de las ofertas promocionales turisticas. Esta
situacion es un problema complejo que urge ser resuelto para mejorar la calidad de vida de
las comunidades del turismo no tradicional, satisfacer las necesidades de los usuarios que
estan cambiando sus habitos de consumo, contribuir con el desarrollo del pais, proteger su
medio ambiente y preservar el patrimonio inmaterial.

1.2.3 Sustento en la Relevancia del Problema a Resolver

1.2.3.1 Relevancia en el desarrollo economico. De acuerdo con la Organizacion
Mundial del Turismo (2019) el turismo mundial represent6 1.7 billones de dolares de
ingresos en el 2018. Para el Peru represento casi 4 mil millones de ddlares en ingresos. En
cuanto a la afluencia de turistas extranjeros, se registro casi 4 millones y medio de turistas en
el 2017 y en toda Sudamérica més de 36 millones (Mirashi, 2017). Asimismo, el sector
turistico en el Peru represento el 3.9% del PBI y emple¢ alrededor de 3 millones y medio de
personas en el mismo afio. No obstante, este sector presenta alta informalidad empresarial y
laboral que alcanza el 80% (Penaranda, 2018). Al decretarse el estado de emergencia en
marzo de 2020, comunidades, artesanos, trabajadores independientes y empresas relacionadas
al turismo detuvieron su principal fuente de ingresos debido a la paralizacion del turismo
interno y del receptivo (Hurtado de Mendoza, 2020). Por lo tanto, el problema tiene vital
importancia en lo econdmico.

Asimismo, teniendo en cuenta que, tanto el Estado como el sector privado impulsaran el
turismo interno, se presenta un escenario favorable para la generacion y captacion de una
demanda de experiencias turisticas presenciales, virtuales, viajes rurales y eco amigables. Al
observar las cifras, fueron 10 millones de turistas nacionales que gastaron en promedio S/484
en 4 noches de estadia en el 2018. Los principales aspectos que tomaron en cuenta para elegir
un destino fueron paisajes y naturaleza (Prompert, 2020). Por otro lado, la venta en linea en

el Pera fue favorable en el 2017 con un aumento sostenido del 11%, mostrando un ritmo mas



acelerado que la venta por el canal tradicional (Portal de Turismo, 2019). Asimismo, la mitad
de los compradores en linea se encuentran en Lima, siendo las categorias mas compradas son:
viajes y tecno-electro con 13.43% respectivamente. Los compradores en su mayoria (38.70%)
gastaron en compras en linea entre S/250 y S/500 (Trujillo, 2019).

Por otra parte, el turista extranjero gasté un promedio US$932 en 10 noches de estadia en
el 2018. En su mayoria fueron Millennials que provienen de Latinoamérica y viajaron por
vacaciones (69%). Asimismo, el turista de negocios gastd en promedio US$878 en 6 noches
de estadia. También fueron Millennials de Latinoamérica en su mayoria. En ambos casos,
Internet influy6 en mas del 60% de sus decisiones de compra turistica.

A pesar de que el Perti tendrd un bajo turismo receptivo en el 2021, existe una oportunidad
de negocio al atender la demanda del turista interno y del turista de negocios que se queda en
Lima, asi como de captar otros ingresos a través de experiencias virtuales. De modo que, la
venta en linea de experiencias turisticas no tradicionales ofrece una importante oportunidad
para la generacion de ingresos a los artesanos, artistas, chefs, comunidades, fotdgrafos,
gestores culturales, guias, musicos, pintores y todos aquellos que se encuentren relacionados
al turismo.

1.2.3.2 Relevancia en el desarrollo social y cultural. Las relaciones sociales y culturales
se han modificado a raiz de la pandemia. Seglin con la Organizacién Mundial del Turismo
(2020) existe un alto uso de las plataformas virtuales a nivel mundial para hallar nuevas
formas de socializar, entretenerse y buscar eventos culturales. No obstante, en Peru, las
plataformas virtuales fomentan muy poco el desarrollo de las comunidades digitales socio-
culturales. Por el contrario, los servicios mas promocionados siguen siendo las rutas
tradicionales. Entonces, esta situacion es un obstaculo para el desarrollo de las zonas fuera de
esta ruta. La falta de inclusion socio-cultural es un problema aun no resuelto en el pais y urge

tomar acciones al respecto.



Asimismo, otro aspecto relevante del impacto socio-cultural es que permite revalorar el
patrimonio inmaterial como costumbres, comida, bailes, mitos y leyendas. Sin embargo, el
turismo también promueve modificaciones sobre el patrimonio para volverse mas atractivo al
turista, asi como otras que terminan desapareciendo.

1.2.3.3 Relevancia en el cuidado del medio ambiente. Machu Picchu es sin duda el
icono turistico del pais. Se encuentra ubicado en el Santuario que lleva su mismo nombre, en
la provincia del Urubamba en el Cusco. De acuerdo con el Servicio Nacional de Areas
Naturales Protegidas por el Estado (SENARP, 2020), es un area natural protegida de 32,592
hectareas que representa un alto valor ambiental. Posee laderas, nevados, microclimas y rios.
La zona alberga una variada fauna como la vizcacha, el coati, venado, puma, zorro, condor y
el gallito principalmente. Entre la flora se tiene al cedro, laurel, aliso, variados bosques y 340
especies de orquideas. Sin embargo, la creciente afluencia de turistas, provoca dafios por el
elevado transito, acumulacion de basura, asi como por los nuevos y diversos lugares para
acampar en la ruta de bosques y montafas que atraviesan los Caminos del Inca. Machu
Picchu es uno de los cinco destinos amenazados por el exceso del turismo en el mundo (BBC,
2018). Esta problematica se repite en otras regiones del pais en la que se explotan de manera
tradicional los recursos naturales turisticos.

A pesar de que la afluencia del turismo receptivo disminuy6 considerablemente desde
principios de la pandemia, especialistas en turismo sefialan que la demanda por el turismo
vivencial tendra un incremento a nivel mundial. En el Per, se espera un incremento en las
visitas a las reservas naturales, lugares arqueologicos y comunidades. Esto implica contar con
un enfoque de turismo responsable para evitar el impacto medio ambiental. Ademas, a raiz de
la pandemia, es preciso mejorar considerablemente los sistemas de prevencion, gestion de

riesgos y protocolos de bioseguridad debido a que, el turismo, dejara de ser masivo para



inclinarse a un turismo rural, ecologico y de aventura. De manera que, es urgente disefiar
soluciones turisticas que cuiden y fomenten la proteccion del medio ambiente.

1.3 Sustento Cientifico del Problema a Resolver

En un estudio realizado por Promperu (2020) revela que el 63% de los vacacionistas son
Millennials (44%) y Centennials (19%). Ademas, sefiala que el 93% buscan informacion en
Internet sobre turismo urbano (82%), naturaleza (58%), cultural (33%), diversion (32%), sol-
playa (26%) y aventura (12%). Asimismo, el 76% prefieren un destino fuera de Lima y el
37% realizar compras, especialmente de artesanias (27%). En cuanto a las caracteristicas en
dichos segmentos, se ha determinado que los Millennials buscan experiencias, son optimistas,
se dejan llevar por las referencias y testimonios. En lo que respecta a los Centennials, se
inclinan por las causas sociales y proteccion del medio ambiente. También buscan
experiencias, pero principalmente, momentos tnicos que puedan compartir en redes sociales.
Dicho de otro modo, los Millennials y Centennials de Lima, tienen tendencia de busquedas en
Internet de experiencias turisticas inicas, socialmente responsables y de cuidado con el
medio ambiente.

A pesar de contar con informacion para proponer soluciones a la resolucion del problema
planteado, se desconoce aun, cudles son los factores especificos que influyen en los turistas
para que adquieran una experiencia turistica no tradicional a través de una plataforma digital.
Encontrar esta informacion es de suma importancia para proponer soluciones con mayor
precision. De modo que, la investigacion cientifica cobra relevancia porque a diferencia de
las demads, ayudard a elevar la calidad del estudio. Ademas, es “rigurosa, organizada y se
lleva a cabo cuidadosamente” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Asimismo, los resultados del estudio cientifico contribuiran con informacién a quienes se
encuentren interesados en evaluar y decidir por emprendimientos en el sector turismo

sostenible. Como consecuencia de ello, contribuirdn con la generacion de ingresos para los



artistas, artesanos, comunidades y ofertantes de expresiones culturales que fueron dejados
fuera de la ruta turistica tradicional. A su vez, también contribuiran con la preservacion de
expresiones artisticas, del patrimonio cultural, inmaterial, asi como la proteccion del medio
ambiente. También colaboraria con la generacién de impuestos y el empleo, que son aspectos
de interés nacional. En resumen, contribuira con el desarrollo econdmico, sociocultural y
ambiental del pais.

1.4 Conclusiones

El problema del turismo tradicional se origina desde antes de la pandemia. Esta fue
expuesta mucho mas a raiz del impacto que gener6 la declaracion del estado de emergencia y
cancelacion de destinos, vuelos y toda actividad relacionada. Con la reactivacion paulatina
del turismo, el problema que genera el turismo tradicional continuarad. De modo que,
contribuir con iniciativas y acciones a la resolucion a este problema complejo, es un desafio

que debe de abordarse con urgencia hoy y pensando en las futuras generaciones del pais.



Capitulo II: Revision de la Literatura

En este capitulo se revisa la literatura clave que contribuye con informacion reciente,
confiable y especializada de conceptos, teorias, tendencias, opiniones y conclusiones
relacionado al turismo de experiencias, competitividad y sostenibilidad. Ademas, se pretende
proporcionar entendimiento actualizado del tema en cuestion, de compartir los resultados de
otros estudios y proporcionar un marco conceptual para comparar con otros descubrimientos.
Por ello, la literatura usada fue obtenida de distintas fuentes de base de datos internacionales
tales como ProQuest, EBSCO host, Esmerald y Harvard Deusto. También se incorpor6 las
publicaciones de otras fuentes halladas en paginas web nacionales e internacionales que
aportan con mas informacion relacionada al mercado que permiten distintas perspectivas.

2.1 Mapa de la Literatura vinculada al Problema

En esta seccion se desarrolla un esquema que permite la clasificacion de los topicos mas
importantes orientados a resolver el problema a través del uso de la literatura. Ademas, se
determinan las fuentes primarias y secundarias en relacion con los factores de influencia para
que una persona adquiera, a través de Internet, una experiencia turistica no tradicional
sostenible. Cabe sefalar que las palabras claves utilizadas para realizar la busqueda de la
literatura fueron: turismo, aprendizaje, comunidades, competitividad, sostenibilidad,
memorabilidad, experiencias, gastronomia, motivos de viaje, Internet, productos y
plataformas digitales. A continuacion, en la figura 1 se presenta el mapa de la literatura.

2.2 Analisis de la Literatura vinculada al Problema

2.2.1 Turismo

La definicién del turismo se define como un fenémeno social, cultural y econémico que
implica el traslado de las personas a otros lugares fuera de su residencia habitual, que pueden
ser motivados por una necesidad personal o profesional, Organismo Mundial de Turismo

(OMT) (s.1) citado por (Camarena, Del Castillo, Ramirez & Zambrano, 2013).
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Por otro lado, el turismo cultural es aquella actividad turistica cuya motivacion primordial
es aprender, descubrir, experimentar y consumir lo tangible e intangible. Estas actividades
estan vinculadas con las artes, la musica, la creatividad, culturas vivas, patrimonio histérico y
cultural, creencias, tradiciones (OMT, 2017).

Antes debemos definir lo que significa un viaje como proceso educativo, es importante
hacer mencion que el término viajar proviene del latin “quatidianus” que significa cotidiano.
Analizar un viaje como proceso educativo conlleva a la obtencidon de experiencias Uinicas. Por
ejemplo, viajar en un periodo de vacaciones para descansar de lo habitual y disfrutar de
distintas actividades como: el contacto con la naturaleza, experiencias espirituales, espacios
culturales y espacios de aprendizajes.

Asimismo, se puede asociar el término viajar al desplazamiento de un lugar a otro por un
tiempo determinado. Viaje es también considerado como proceso educativo porque es el
instrumento para aprender teorias sociales y cientificas para luego impartir conocimientos.
Cloe-Sampaio, 2004. Citado por (Abril-Sellarés et al., 2019).

Es asi como, el proceso del viaje educativo de los usuarios se asocia con la busqueda de
experiencias unicas y enriquecedoras relacionados a la historia de los pueblos, conocimientos
de nuevas culturas, el contacto biocultural y el contacto sociocultural. A este tltimo se
relaciona con aquellos viajes que ofrecen las universidades para continuar cursos en otro pais.

Asi también, el usuario cada vez mas tiene una perspectiva holistica en cuanto a las
actividades turisticas, no solo esta asociado al ocio, sino al conocimiento que apoya a su

desarrollo personal, cultural y profesional segin Abril-Sellarés et al. (2019).
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2.2.2 Turismo comunitario
Es aquella actividad turistica llevada a cabo en ciertas comunidades con espacios
ambientales, culturales, deportivos y entre otras que benefician al desarrollo econémico de
sus pobladores a través de la comercializacion de servicios y productos que ofrecen
(Ministerio del Turismo del Peru, 2019). Asimismo, se han desarrollado lineamientos para el
desarrollo del turismo comunitario, segiin la Resolucion Ministerial N°© 402-2019-
MINCETUR. De esta manera, se enfocan esfuerzos en las actuales necesidades del mercado
turistico interno para promover una oferta competitiva tal como la que ofrece el desarrollo
sostenible en el sector. Ademas, el turismo comunitario es una oportunidad de negocio para
los emprendimientos relacionado a lo social, ambiental y econdmico en aquellas
comunidades receptoras de experiencia rurales en el Pert. Sin embargo, no siempre resulta
positivo para las comunidades rurales por el impacto negativo que se genera en el medio
ambiente (Miranda, 2020).
2.2.3 Competitividad y desarrollo sostenible en el turismo
2.2.3.1 Competitividad turistica. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en
1950 existian cinco paises que competian por actividades turisticas (Estados Unidos, Canada,
Suiza, Italia y Francia). Estos paises fueron los impulsores de la competitividad turistica, que
hoy en dia busca mejorar la calidad de vida de los receptores de experiencias. No obstante,
gran parte de las actividades turisticas estan relacionadas a experiencias tradicionales que
tienen impacto negativo para la sociedad y medio ambiente. Aparte de ello, la competitividad
turistica se relaciona con marcos regulatorios, la innovacioén de la mano con la tecnologia que
brinde seguridad, excelentes servicios a los usuarios y desarrollo economico a los receptores de
experiencias. (Barrinoto y Castafieda, 2020).
2.2.3.2 Desarrollo sostenible turistico. El desarrollo sostenible estd vinculado a mejorar
el acceso a las necesidades basicas y la calidad de vida de los proveedores de experiencias

turisticas, a través del equilibrio y viabilidad de los tres actores: econdmico, social y
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ecoldgico. Ademas, la sostenibilidad se relaciona con los compromisos éticos frente a los
recursos medioambientales que son escenarios para los usuarios y proveedores de
experiencias turisticas. En tal sentido, el desarrollo sostenible no deberia ser un reto para los
usuarios, ni una estrategia de gestion para las comunidades y/o empresas dedicadas al
turismo, deberia ser parte inherente de ambos. Por ello, es importante que los usuarios
acepten que son parte del entorno y con su colaboracion se podria reducir la brecha que existe
de ubicar al medio ambiente en el centro de todo. Los actores de la comunidad turistica tienen
la obligacidon de uso y consumo responsable de aquellos recursos naturales con la finalidad de
conservar y preservar los espacios que alin existen (Gamarra y Huaman, 2017).

2.2.3.3 Turismo accesible. El turismo accesible es definido como aquel que hace de
procesos altamente sincronizados (desde la biisqueda de una oferta turistica hasta el retorno)
entre distintos actores independientes (agencia, e-commerce, hotel, restaurante, otros) para
permitirle a usuarios con discapacidad que puedan hacer uso de servicios turisticos con
equidad y dignidad. A raiz del Covid-19, se ha despertado mayor conciencia en el ecosistema
del turismo. Ahora se exige que este sea también completamente inclusivo, representando a
su vez una gran oportunidad para la transformacion del turismo hacia uno socialmente
responsable. La tecnologia juega un papel fundamental que contribuye y facilita la
reconfiguracion de la oferta turistica para que tenga un formato universal, es decir, para
turistas con discapacidad. Dicho de otro modo, las comunidades, la tecnologia y la
accesibilidad son aspectos muy importantes a la hora de construir una oferta turistica. No
obstante, no ha sido prioridad para la mayoria de la industria en el turismo (Cassia et al.,
2020).

2.2.3.4 Productos artesanales y competitividad turistica. En la busqueda de soluciones
alternativas para elevar el nivel de competitividad regional, nuevas investigaciones
encuentran una alta relacion de influencia de actividades, atractivos y rutas relacionado a las

bebidas oriundas, como el vino y pisco. Hoy, estas caracteristicas tienen un alto impacto en el
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desarrollo econdmico, desarrollo social y cuidado del medio ambiente regional en
comparacion con la produccion de tejidos y artesanias. Sin embargo, los tejidos y las
artesanias ofrecen un alto potencial que no son explotados por la falta de promocién en las
plataformas (fisico y virtual) que concentren la oferta, promocionen la historia detras del
producto, asi como del artista. De manera que, una plataforma digital representa un factor
clave en la promocion de productos como la artesania, vino, pisco, aguajinay tejido para una
region (Teixeira y Ferreira, 2018).

2.2.4 Experiencias turisticas y memorabilidad

Las experiencias memorables pueden determinar las decisiones de los clientes. La
memorabilidad es un recuerdo positivo cargado de emociones y momentos duraderos. Para
Thomke (2020) la emocion es un factor clave en la memorabilidad porque conlleva a la
accion. Ademads, argumenta que incrementa la lealtad del cliente y de las recomendaciones.
Anade que debe administrarse cada punto de contacto con el cliente y asi cubrir cada detalle
de la experiencia para que la memorabilidad sea integral.

Por otro lado, la gastronomia es un factor de influencia utilizado para crear experiencias
memorables. Segun Hernandez-Mogollon, et al. (2020) el arte culinario es una manera que
permite crear memorabilidad en los turistas al punto de poder mejorar a las personas. Por el
contrario, la novedad es el factor mas relevante en estudios realizados en Italia. Las
experiencias no solo deben ser altamente satisfactorias para los turistas, sino que deben
experimentar algo novedoso. Incluso, también las experiencias gastronémicas deben tener un
alto grado de novedad si es que desean un alto grado de memorabilidad (Sthapit et al., 2019).

Otro estudio revela que un factor decisivo para elegir un destino turistico es determinado
por las imagenes auténticas que responden a necesidades latentes. El cambio de rutina y la
buisqueda de la novedad, de la emocidn, de la aventura y de la curiosidad son aspectos
demandados por el turista que se conecta con las imagenes. Ademas, el turista podria

construir su propia experiencia memorable basada en la carga psicologica y significado que
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puede despertar una imagen con historia, ya sea en lo patrimonial o en lo natural (Azevedo,
2017).

2.2.5 Turismo post COVID-19

A raiz del estado de pandemia que vive el mundo desde diciembre del 2019, millones de
personas se han quedado sin empleo a nivel mundial y miles de empresas han quebrado en las
areas relacionadas al turismo. Esta situacion ha llevado a cuestionar la oferta excesiva
existente y a reflexionar sobre las nuevas formas de competitividad y sostenibilidad en el
turismo Post Covid-19. Para Haywook (2020) se ha iniciado un cambio hacia la innovacion
social del turismo y que se incorporard como un indicador relacionado directamente a la
competitividad y sostenibilidad. Aparte de ello, la pandemia expuso las injusticias de la
industria como son la sobreexplotacion de los hoteles, de los destinos, las malas practicas
laborales y ambientales. La nueva normalidad en el turismo promovera la competitividad
desde el punto de vista del desarrollo sostenible e igualitario, encaminado por una nueva
moralidad de cuidado ecolégico (Benjamin ef al., 2020).

2.2.6 Regulaciones en el turismo

En el Perq, existe el Protocolo de atencidn a viajeros para ingresos y salidas del pais.
Asimismo, para prevenir y controlar los factores de riesgo sanitarios generados por el Covid-
19, el Ministerio de Salud (2020) emiti6 la Resolucion Ministerial N°627-2020-MINSA.
También, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020) hizo lo propio publicando un
protocolo Sanitario Sectorial para los servicios turisticos a través de la Resolucion Ministerial
N°113-2020-MINCETUR. Adicionalmente, con el fin de reactivar y promover la actividad
artesanal emitié una Resolucion Ministerial N°086-2020. Asi, el Estado Peruano actia a
través de regulaciones que impulsan la recuperacion econémica y el fomento de los canales

de promocidn turistica.



2.2.7 Conclusiones

El sector turismo presenta ain muchos desafios que faciliten su evolucion hacia un
turismo de consumo consciente, social, inclusivo y sostenible. La oferta en su mayoria es
tradicional y dispersa. No obstante, la tendencia de cambiar se ha acelerado a raiz de la
pandemia que ha evidenciado la probleméatica que ya venia presentando. En adicion, las
investigaciones incorporadas sustentan la innovacion que se ha despertado en el sector
turismo. La sostenibilidad y la competitividad son aspectos que se mediran juntos. El
concepto de turismo como se consume tendra modificaciones por consecuencia de la
globalizacion, la tecnologia y cambio de habitos.

2.3 Aporte de la Literatura a la Solucion del Problema

2.3.1 Perfiles turisticos y motivaciones de viaje

El perfil del turista y sus motivaciones de viaje son aspectos que merecen investigacion
para desarrollar una solucién al problema del negocio de turismo de experiencias no
tradicionales. En estudios realizados, haciendo uso de la técnica de analisis de
conglomerados, se obtuvieron cuatro segmentos agrupados por perfiles. Estos perfiles son:
logicos, antropologicos, sensitivos y hedonistas (Beltran-Bueno y Pozo, 2016).

Para el perfil de los logicos, el factor motivador mas importante es la relajacion con mas

del 60% de puntaje obtenido. El motivo crucial es escapar de la rutina para descansar

16

principalmente en la playa. Adicionalmente, la opinion de los amigos y familiares es el factor

mas importante a la hora de informarse. Asimismo, este grupo realiza mas de dos viajes al
afo.

Para el perfil de los antropologicos, la cultura y la exploracion son los factores mas

importantes para escapar de la rutina con mas del 80%. Este grupo realiza tres viajes al afio.

La informacion que mas influye en ellos son los medios tales como: catalogos, folletos e

Internet.
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Para el perfil de los sensitivos, la mayoria son mujeres con mas del 65%. La emocion es
para este grupo el factor mas valorado en mas del 70%. El principal motivador es salir de la
rutina. Asimismo, el 45% de influencia sobre sus decisiones de viaje corresponde a la opinion
de amigos y familiares. Este grupo realiza alrededor de tres viajes al afio.

Para el perfil de los hedonistas, la relajacion y escapar de la rutina son los aspectos mas
importantes, siendo sus motivadores: viajar y pasar el tiempo con sus amigos. Casi el 60% de
este grupo valora el prestigio y la nostalgia. Del mismo modo que el grupo anterior, mas del
45% de este grupo recibe influencia de la opinion de familiares y amigos para decidir por un
viaje. Ellos realizan menos de tres viajes al afio (Beltran-Bueno y Pozo, 2016). En resumen,
escapar de la rutina es el principal motivo para todos los perfiles. No obstante, algunos lo
hacen buscando relajacion, cultura, exploracion y emociones.

2.3.2 Busqueda de servicios turisticos a través de smartphones

El uso de los dispositivos mdviles es un factor que permite el crecimiento de la industria
turistica. Esto explica el crecimiento de plataformas turisticas digitales disenadas como web
responsive, término usado para indicar que la web puede ser vista desde cualquier dispositivo
movil. Estudios sefialan que, el grupo entre los 25 y 34 afios tienen un alto grado de busqueda
de servicios turisticos mientras que, para el grupo entre los 35 y 44 afios tienen un alto grado
de reserva de servicios turisticos. Este segundo grupo es mas decidido en la adquisicion de
servicios turisticos frente al primero. Otro aporte del estudio sefiala que, las mujeres tienen un
50% de mayor uso al de los hombres. De manera que, las mujeres realizan las reservas en
linea con mayor frecuencia que los hombres y tienen mayor influencia a la hora de decidir las
vacaciones (Vallespin et al., 2017).

2.3.3 Turismo cultural y experiencias turisticas virtuales

El turismo cultural es el tipo de turismo que esté ligado al descubrimiento y aprendizaje de

atractivos culturales, materiales o inmateriales, asi como de productos y servicios. Ademas,
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este concepto ha estado estrechamente relacionado con los destinos turisticos y visitas
presenciales (Organizacion Mundial del Turismo, 2019). Sin embargo, desde antes del Covid-
19, estudios demuestran el incremento de las visitas virtuales a los museos. Gracias a Internet
y a la tecnologia se puede atender una creciente demanda de mercado con formas ingeniosas
para que los turistas experimenten y vivan una experiencia virtual y cultural memorable.
Incluso, brindando recorridos virtuales que incluyen la voz de acompafiamiento y el mismo
fondo musical que el visitante presencial recibe (Eger ef al., 2019).

La transformacion digital del turismo brinda oportunidades para la creacion de
experiencias inolvidables para el turista. Estudios revelan que, gracias a la realidad
aumentada y realidad virtual, las localidades pueden mantener una oferta turistica renovada y
a la vez revalorizar su patrimonio (Mufioz et al., 2019). En cuanto a la inteligencia artificial
asociada a Big Data, permite a las plataformas turisticas analizar volimenes de datos
generados por los usuarios para hallar patrones conductuales y responder con servicios
personalizados que apunten a brindarle un alto grado de personalizacion, experiencia y
memorabilidad. Los ChatBots asociados también a la inteligencia artificial, se volveran un
estandar en las plataformas digitales utilizadas por los usuarios que buscan experiencias
turisticas (Alonso, 2019).

2.3.4 Plataforma digital de comunidades turisticas

La funcionalidad de la plataforma Web es el factor més importante sefialado por los
usuarios que hacen busquedas a través de Internet. Esta debe ser sencilla al usar, intuitiva y
beneficiosa para el internauta. Ademas, la apreciacion de los usuarios para este tipo de
plataformas es percibida como una Web social en donde hallaran muchas fotos y comentarios
publicados por los mismos usuarios. Aparte de ello, el segundo factor mas importante son las
experiencias. Estas deben ser auténticas para que el turista tenga una conexion con la

comunidad local (Qui et al., 2020).
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Para otros autores (Cabanilla y Gentili, 2015), los factores claves que deben ser
considerados en las paginas Web de turismo comunitario son: el proposito de la oferta
turistica comunitaria y la informacion actualizada. En este ltimo aspecto, la actualizacion es
referida al contenido como: notas de prensa, catalogo de productos y servicios, precios,
vigencia de las ofertas, restricciones y comentarios. Adicionalmente, el nivel de respuesta
también es un factor relevante que influyen en los niveles de confianza e interés sobre el
contenido ofertado por la Web turistica comunitaria.

En cuanto al perfil de la comunidad social digital de turismo, estd demostrado que el
conocimiento obtenido y compartido por los turistas y viajeros, permite el desarrollo de
comunidades relacionadas al turismo en las redes sociales. Asimismo, los viajeros tienen la
necesidad de compartir su experiencia y lo hacen a través de blogs o en las plataformas
sociales existentes. Esta actividad inspira a otras personas a seguir el mismo estilo de vida
pues tratan de encontrar un escape a su situacion actual. Se puede decir que, generalmente
son personas de las ciudades, profesionales con estudios universitarios y con un nivel socio
econdmico superior al promedio. El estilo de vida que llevan es principalmente proactivo,
sofisticado y moderno. Tienen gusto por el aprendizaje, descubrimiento y el sentido de la
aventura (Villegas y Rueda, 2017).

2.3.5 La hospitalidad y la experiencia de compra en linea de servicios turisticos

Uno de los retos del turismo, asi como de las plataformas turisticas es asegurar un alto
grado de hospitalidad y experiencia al turista. En la busqueda por agradar al usuario y
conseguir la excelencia en el servicio, los proveedores de turismo administran los puntos de
contacto visibles y procesos no visibles, lo que permite brindar mayor valor experiencial y
emociones al usuario. El principal punto de contacto para los servicios de experiencias
turisticas basada en plataforma digital es la propia pagina Web. Estudios sefialan que la
organizacion de la informacion del sitio Web es el factor de mayor puntaje seguido por la

informacion clara, soporte en la compra, politicas transparentes y la forma de pago.
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En resumen, la administracion de la experiencia de los puntos de contacto con el usuario,
contribuyen que el sitio Web sea confiable para que pueda influir en una decision de compra
por parte del turista (Goldemberg et al., 2016).

2.3.6 Factores que influyen en la calidad de servicios turisticos en linea

Con el uso de mapas cognitivos, se demuestra que los usuarios tienen en cuenta siete
factores que influyen directamente en los servicios turisticos a través de Internet (Xu, L. y Lu,
X., 2020). Los factores son: 1) Contenido, 2) Seguridad, 3) Interfaz del usuario, 4)
Percepcion del servicio, 5) Grado de personalizacion, 6) Experiencia de viaje y 7)
Seguimiento post venta. La interfaz del usuario es un aspecto inconsciente y tiene un alto
grado de influencia en la percepcion de los servicios turisticos ofertados en Internet. El resto
de los factores son aspectos conscientes en los usuarios y son importantes tenerlos presente
en una plataforma digital de servicios turisticos o de experiencias.

2.3.7 Conclusiones

La revision de la literatura ha permitido identificar y analizar conceptos, teorias,
tendencias y nuevos conocimientos para sustentar la existencia del problema de negocio en el
turismo, asi como de elementos que contribuyen con la solucion. En este ultimo punto, se ha
identificado factores de influencia que son determinantes al momento en el que un usuario
toma una decision por una oferta turistica. Por ejemplo, se puede mencionar la importancia de
una buena funcionalidad en las plataformas Web.

Otra contribucion de la literatura son los conceptos acerca del turismo como proceso
educativo, el aprendizaje, el descubrimiento y la experimentacion en el arte, la cultura, la
creatividad y las tradiciones. También, conceptos como la innovacion social turistica,
sostenibilidad, ética, moralidad, cuidado ecologico, accesibilidad universal y artesania como
desarrollo econdémico-social y regional. Asimismo, la emocion, gastronomia, novedad,
cambio de rutina e imagenes auténticas son factores encontrados para lograr memorabilidad.

Ademas, la realidad aumentada, realidad virtual, Chatbot y Big Data lo son para la lograr la



transformacion digital en el turismo. En cuanto a las plataformas digitales estas deben tener
un disefio intuitivo, fotos auténticas, web social, politicas de pago y soporte de compra

actualizado.
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Capitulo III: Planteamiento de la Solucion al Problema de Negocio

En este capitulo se inicia haciendo uso de las metodologias agiles para disenar soluciones
centradas en las personas con el proposito de lograr un alto grado de entendimiento del
problema a resolver desde el punto de vista del usuario. Luego de ello, se incorpora la
investigacion cientifica para fortalecer la solucion planteada. De esta manera, se plantea una
solucion con caracteristicas de innovacion, disrupeidn, exponencialidad y sostenibilidad.
Ademas, propone un plan de implementacion, asi como métricas para determinar el éxito de
la solucion.

3.1 Aplicacion de Metodologias Agiles para la Solucién Minima Viable del Problema

3.1.1 ;Qué no es problema?

Cuando el usuario acceda a Internet desde cualquier dispositivo a una plataforma digital
que le impacte visualmente, se sienta identificado con fotos auténticas, inspirado con
experiencias culturales, Unicas, inspiradoras, que no habia visto antes; que se sienta con el
deseo de participar y contribuir con las comunidades turisticas a través de la compra de los
productos y servicios ofertados, entonces se podra decir que se estd resolviendo parte de un
problema. Cuando las comunidades turisticas, principalmente las no tradicionales, se
encuentren recibiendo mayores ingresos y mejorando su calidad de vida, entonces se podra
decir que se esta resolviendo parte del problema. Cuando se cambie el paradigma de como se
debe consumir el turismo por uno socialmente responsable, cuidando el medio ambiente y
preservando el patrimonio material e inmaterial, entonces se podra decir que se habré resuelto
el problema planteado.

3.1.2 Soluciones potenciales iniciales

Haciendo uso del lienzo de dos dimensiones, como se muestra en la figura 2, se representd
el problema de negocio a resolver, asi como una serie de ideas potenciales de soluciones al

problema.



Figura 2.

Lienzo de 2 dimensiones que representa el problema e ideas potenciales de solucion
Adaptado de la metodologia Piscina Lab.
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La primera idea potencial de solucion: Desarrollar una comunidad basada en una
plataforma digital. Una comunidad es una agrupacion de personas que estan unidas por un
mismo interés, cuyo proposito es fomentar el intercambio de conocimientos, generar valor de
aprendizaje colectivo y permitir a los miembros volverse especialistas en un tema de interés
especifico, teniendo acceso a expertos para pedir consejos o mejores ideas. (Moreno, 2016).
A través de una comunidad digital se busca brindar informacion de interés particular y veraz,
en donde el usuario pueda hallar informacidn relacionada a experiencias culturales, arte,
musica, gastronomia y productos.

La segunda idea potencial de solucion: Marketing de contenido digital. Es un medio
para incentivar al usuario que busque a la marca y no la marca al usuario. Hoy en dia, las
marcas usan el marketing de contenido para crear historias que capten la atencion del usuario,
transmitiéndoles experiencias y momentos, para que indirectamente, combinen esta
informacion con la marca (ShumXie, 2019). De esta manera, con el uso del marketing de
contenido digital se pretende acercar al usuario hacia la marca para que puedan consumirlo y
compartirlo en sus redes sociales, logrando asi difundirla y colaborar con el crecimiento de la
comunidad digital.

La tercera idea potencial de solucion: Community Store. EIl Community Store es el
Market Place en donde los artesanos y artistas podran ofrecer sus productos a los usuarios.
Actualmente existen 70 mil artesanos registrados a nivel nacional que siguen viendo su oficio
como una “fuente de trabajo y un medio para conservar y promover sus tradiciones y
cosmovision” (Mincetur, 2018). La mayoria no cuenta con un canal digital para promover y
comercializar sus productos. El Community Store ofrecera dicho canal directamente para

comercializarlos, tanto para el mercado nacional como para el extranjero.
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3.1.3 Pensamiento creativo

3.1.3.1 Contexto del problema general. El problema ocurre cuando el usuario inicia una
busqueda de destinos y servicios turisticos en Internet o redes sociales, encontrando muchas
rutas clasicas y poca oferta orientada a experiencias enriquecedoras, originales e inspiradoras
que capten su atencion, cubran sus nuevas necesidades y generen en €l una repentina emocion
por adquirirla. Asimismo, el problema se presenta cuando el usuario compara precios,
recomendaciones, distancias, servicios y criterios de decision como: confianza, originalidad,
emocion, seguridad, valoraciones, etc. Del mismo modo, el problema se presenta durante el
desarrollo de la misma actividad turistica. Por ejemplo, cuando el usuario tiene la expectativa
de recibir lo que la descripcion de la actividad sefiala. Sin embargo, queda insatisfecho
porque, a pesar de saber que no es personalizada, descubre una sensacion de que pudo ser
mejor. También afecta econdémicamente a las comunidades de experiencias no tradicionales
que son excluidas de las promociones turisticas. Ademas, el hecho de elegir los destinos
clasicos, también ocasiona deterioro del medio ambiente en dichas zonas.

3.1.3.2 Retroalimentacion preliminar. Al someter las soluciones potenciales y una
representacion de las ideas potenciales de solucion, las personas preguntaron: ;Coémo piensan
sobrellevar el hecho que la afluencia de turistas serd menor, post coronavirus?, podria ser no
rentable. Esta pregunta se considera como una interrogante razonable obtenida durante la
retroalimentacion. Otro comentario fue, que existira poca afluencia de consumidores y
turistas posiblemente por seis meses y el crecimiento sera gradual. Esta observacion conlleva
a imaginar que los usuarios buscaran mayor seguridad y que la visita turistica sea relevante,
de lo contrario se refugiaran en la oferta tradicional que proveen las plataformas virtuales.
Ademas, esta retroalimentacion brindé mayor entendimiento del problema.
Otras preguntas que realizaron algunos entrevistados en esta etapa fueron: ;Cual es la

diferencia con respecto a una agencia de viajes? ;Como presentaran las experiencias
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especiales segun su prototipo? Se consideran importantes estas interrogantes, ya que los
usuarios podrian pensar que el modelo de negocio brinda una oferta similar a una agencia de
viajes cuando se busca brindar una oferta diferenciada. Ademas, los entrevistados sugieren
que se muestren historias que capturen su atencioén y fomenten el turismo vivencial.
Entonces, esta retroalimentacion permitié mejorar el entendimiento del problema y formular
una nueva propuesta.

La experiencia virtual es otro punto que se repite durante la retroalimentacion. Hubo
aportaciones de ideas para fomentar el turismo virtual, asi como de generar experiencias 3D
para visitar destinos turisticos. Entonces, este punto es incorporado para mejorar la propuesta
de solucion. La sostenibilidad también es parte de la retroalimentacion recibida. Existe interés
en reforzar experiencias sobre mitos y ceremonias, asi como de incentivar la buisqueda de
talento, ofrecer voluntariado y experiencias solidarias. Por otro lado, los temas de cultura y
patrimonio también son considerados e incorporados al momento de mejorar la propuesta de
solucion. También sugieren alianzas con referentes de la industria turistica para que
promuevan la oferta, asi como, invitar a un influencer para presentar un destino semanal. Por
lo cual, también es considerado importante y es incorporado al momento de mejorar la
solucion.

3.1.4 DesignThinking

El proceso de Design Thinking permite centrarse en las necesidades del usuario, mas alla
de aspectos funcionales, como del contexto de lo que piensa, siente, ve, oye, dice y hace. Es
por ello que, se usé esta metodologia y se explord alternativas de solucién que no existian
antes. Las fases de este proceso se desarrollan a continuacion.

3.1.4.1 Empatizar. En esta fase se identificaron doce candidatos que cumplen con el
perfil: De 35 y 48 afios, hombres o mujeres, soltero(a)s o casado(a)s, con habitos de viaje y

consumo de experiencias de turismo, entretenimiento y/o cultura a través de Internet. Se
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realiz6 una investigacion cualitativa a través de entrevistas. Estas fueron individuales y se
ejecutaron el lunes 27 y jueves 30 de abril del 2020. Duraron un promedio de 40 minutos,
donde la minima dur6 25 minutos y la maxima duré 1 hora y 20 minutos. Participaron en
total siete personas que residen en Peru: tres peruanas, dos peruanos, un espafiol y un
portugués. De los cuales, cuatro se encontraban en Peru y el resto en el extranjero en ese
momento. Previamente a las citas, se realizo un guion de entrevista no estructurada. Ademas,
se efectuaron dos sesiones para practicar internamente con el proposito de cuidar los detalles
para que las entrevistas sean naturales, abiertas y sinceras. También, se hicieron uso de las
recomendaciones y reglas para realizar las mismas.

3.1.4.2 Definir. En esta fase, se transcribieron las anotaciones de cada una de las
entrevistas realizadas con el proposito de identificar cédigos de conducta y registrar codigos
de respuestas. Luego de ello, se consolidaron en categorias que fueron analizadas y
desarrolladas para explicar la causa principal del comportamiento del entrevistado. En otras
palabras, se busco hallar un entendimiento a profundidad de las necesidades reales, latentes,
inconscientes o inconfesables de los entrevistados. También se identificaron los momentos
criticos, pensamientos y emociones hallados durante las entrevistas. Asimismo, se hizo uso
del lienzo de la Matriz del Meta Usuario, como se muestra en la figura 3.

3.1.4.3 Idear. En esta fase se tuvo a la mano la declaracion del problema a solucionar, asi
como las matrices del meta usuario y del mapa de experiencia. Luego de ello, se generaron
las ideas a través del proceso de Brainstorming. En este momento fue cuando se explord la
mayor cantidad de ideas que respondan como solucion al problema especifico. El punto no
fue tener la idea perfecta sino la mayor cantidad de ideas, incluso las que puedan considerarse
lunaticas porque ayudan a la disrupcion y cuestionan el cambio de paradigmas. Para
administrar el proceso se hizo uso del Brainstorming, el lienzo de 6x6 y el lienzo Quick

Wins.



Figura 3.

Lienzo Meta Usuario
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3.1.4.4 Prototipar. En esta fase se elabor6 un prototipo digital para la propuesta de
solucion. Esta se inicia cuando el equipo reflexiona sobre las ideas elegidas en la fase
anterior. Luego de ello, se busco representarlas con imagenes y conectarlas entre si mismas,
con el fin de que puedan complementarse y brindar una posible solucién. Ademas, se realizéd
un storyboard para los componentes visuales mas importantes. Inmediatamente después, se
disefi6 digitalmente con el uso de herramientas de software, cuidando la eleccion en los
colores, disefio de un logo provisional, contenido, categorias, productos y servicios.

3.1.4.5 Testear. Esta fase es el momento de probar el prototipo con el usuario. No es
importante defender el prototipo ante él, sino tomar registro de lo que funciona y de lo que no
funciona. Todo comentario enriquece al producto final para la creacion del producto minimo
viable. Asimismo, permite determinar si se regresa a la ideacion o la creacidon del prototipo
para aplicar el aprendizaje obtenido. Esta fase se repitié dos veces hasta contar con un
producto minimo viable que funcione y que resuelva el problema real.

3.1.5 Entrevistas

Para el desarrollo de las entrevistas, se uso diferentes plataformas virtuales: Google Meet,
Zoom y WhatsApp. Las entrevistas que se realizaron con naturalidad, buscando que el
entrevistado se sienta comodo para expresarse con sinceridad con relacion a sus sentimientos,
preferencias, deseos, expectativas, exigencias y habitos con relacion a su actual y futura
formas de consumir turismo, entretenimiento, ocio y cultura.

3.1.5.1 Hipdtesis iniciales. Las entrevistas se iniciaron bajo la hipdtesis que el usuario,
quien habitualmente adquiria experiencias turisticas, culturales y de entretenimiento hasta
antes de la pandemia, se volvera exigente y demandara actividades seguras, enriquecedoras y
distintas a las ofertas tradicionales que se promocionan en linea. Se contaba con la idea que el
usuario desearia acceder a una comunidad digital conformada por un catalogo de
experiencias, una tienda virtual con articulos de artistas y con acceso a crear su propia

comunidad. Ademas, se pens6 que dicha comunidad fomente la preservacion del patrimonio
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inmaterial (costumbres, mitos, leyendas y saberes). Cabe recalcar que, parte de las creencias
con las que se inici6 las entrevistas tiene como base las tendencias en el mercado de las
nuevas formas de consumir turismo, cultura, entretenimiento y experiencias virtuales. Del
mismo modo, como parte de la hipdtesis inicial es que el turismo tradicional no esté
desarrollando a las regiones como se esperaba, sino que estaba creando brechas econdmicas,
sociales e impacto negativo con el medio ambiente.
3.1.5.2 Preguntas de la entrevista. Se formularon preguntas con el proposito de obtener
mayor conocimiento del usuario con respecto a lo que piensa, lo que escucha, lo que hace, lo
que ve y lo que experimenta cuando adquiere un servicio de turismo, entretenimiento y
cultura, asi como, los aspectos claves que influyen en su decision de compra. Las preguntas
fueron:
e Qué actividades de socializacion, entretenimiento y cultura solias hacer antes de la
cuarentena?
e ;Como te sientes ahora?
e ;Como te ha afectado el cambio en tu rutina?
e ;Como te has adaptado en casa?
e ;Cudl es tu nueva rutina de entretenimiento y cultura?
e ;Como te ha afectado en tu entorno social?
e Como te ayudan las plataformas virtuales y qué nuevas alternativas encuentras en linea
que ofrecen entretenimiento y cultura?
e ;Qué es lo mas valoras de las plataformas virtuales de entretenimiento y cultura?
e ;Como te imaginas que sera el futuro post pandemia en lo que se refiere a la manera de
viajar, socializar, hacer turismo, divertirse y realizar actividades socio culturales?
e ;Cuales son las actividades que volverias hacer inmediatamente que se reanuden los

servicios turisticos, entretenimiento y cultura?
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e ;A donde te gustaria ir inmediatamente que se reanuden los servicios turisticos,
entretenimiento y cultura?

e ;Qu¢ estarias dispuesto a experimentar en relacion a nuevas formas de turismo,
entretenimiento y cultura?

3.1.5.3 Aprendizaje validado. Luego de realizar las entrevistas se obtuvieron nuevos
conocimientos y distintos puntos de vista sobre los cambios de habitos en general. Segun
sefalan los entrevistados, les tomo poco tiempo asimilar la cuarentena y se adaptaron
rapidamente. Muchos reorganizaron su tiempo para mantenerse activos y ejercitados.
Empezaron a involucrarse en nuevas actividades que les permite entretenerse, pero también
en desarrollarse académica, cultural, gastrondmica y espiritualmente a través de Internet.

Por ejemplo, lo mas citado fue “me estoy capacitando en linea”. Los entrevistados se
encuentran recibiendo clases virtuales de su interés como: marketing, cocina, yoga, canto,
etc. Otra cita mas empleada fue “estoy viendo conciertos o recitales en vivo”, referidos a
conciertos de musica, ballet y teatro. Sin embargo, a pesar de hacer un alto uso de las video
conferencias, no se encuentran conformes. Los entrevistados desean reunirse presencialmente
y socializar. Por ejemplo, un entrevistado sefialo: “no duro més de 40 minutos con mis
amigos, los prefiero tener en persona”. Otro sefiald: “uso las redes sociales, pero no vivo para
las redes sociales, me gusta vivir el sentido de libertad y de moverme”. Finalmente, otro
aspecto validado fue que, al levantarse la cuarentena, algunos entrevistados viajaran a lugares
pocos concurridos y alejados, por ejemplo, “deseo ir a una playa, caminar, tomar sol y
relajarme” o “deseo ir al campo lejos de la gente”.

3.1.6 Categorizacion de la informacion y patrones de comportamiento

Segun la Tabla 1, se clasificaron las anotaciones sobre cada entrevista y se obtuvo una

primera categoria: Deseos de viaje, entretenimiento y socializacion.



Tabla 1

Categoria de deseos de viaje, entretenimiento y socializacion
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Codigo Descripcion

Coédigo 1 Necesidad de sentirse libre, de conectarse con la naturaleza
Coédigo 2 Necesidad de socializar, aunque sea virtualmente

Codigo3  Desea disfrutar de una experiencia culinaria en familia
Codigo4  Actividades recreativas dentro de la ciudad

En la Tabla 2, se pudo identificar patrones que permitié formular una segunda

categoria: Experiencias favoritas.

Tabla 2

Categoria de experiencias favoritas hoy y post cuarentena

Caodigo Descripcion

Codigo 1 Experiencia segura de viaje a la playa, campo o dunas cerca de Lima
Codigo 2 Experiencia gastrondmica, presencial o virtual, con pocas personas
Codigo 3 Experiencia de gimnasio y yoga en linea

Codigo 4 Conciertos musicales y culturales en linea

Codigo 5 Experiencias seguras, exclusivas o romanticas para parejas

Cddigo 6 Turismo y excursiones virtuales hoy y visita mas adelante

La Tabla 3, muestra otra categoria que se obtuvo, que esté relacionada a la

dependencia en Internet y redes sociales.

Tabla 3

Categoria de dependencia en Internet y redes sociales

Codigo Descripcion

Codigo 1 Confiabilidad en los buscadores web

Codigo 2 Uso de buscadores web para obtener informacion
Cddigo 3 Busca entretenimiento por la web

En la Tabla 4, se muestra la ultima categoria que se obtuvo esta relacionada a la

solidaridad y colaboracion.
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Tabla 4

Solidaridad y colaboracion

Codigo Descripcion
Codigo 1 Deseo de colaboracion y voluntariado
Codigo 2 Compra de recuerdos a pequefios comerciantes como forma solidaria

El descubrimiento al categorizar conllevé a pensar que, los entrevistados tienen una
conducta optimista frente a las circunstancias. Muestran adaptacion al nuevo entorno por lo
que se han reorganizado para aprovechar su tiempo y sentirse que se enriquecen. Manifiestan
un alto consumo de servicios en linea para socializar, capacitarse o participar en actividades
que lo hagan sentir bien. Otro hallazgo que se repiti6 es la exigencia por la seguridad en las
actividades presenciales. La mayoria expreso su deseo por realizar viajes cortos y alejados de
las aglomeraciones de personas, principalmente con destino a la playa o campo, con pocos
amigos o en familia. Ademas, demostraron su deseo por vivir experiencias exclusivas en
gastronomia y romanticas, ya sea presenciales, virtuales o delivery. Finalmente, otro hallazgo
encontrado en el usuario fue el deseo por colaborar y solidarizarse con la sociedad. Sin
embargo, desconoce como acceder a ello.

3.1.7 Perfil del usuario

El propdsito de realizar un perfil del usuario fue para lograr un mayor entendimiento de
sus necesidades, asi como de su personalidad, su estilo de vida y preferencias, en relacion al
turismo, entretenimiento y cultura, que conllevo a disefiar una solucion centrada en él. El
perfil fue descrito de la siguiente manera: hombre o mujer, de 25 y 55 afios, de Generacion X
y Millennials, soltero o casado, que residan principalmente en las zonas seis y siete de Lima,
perteneciente al nivel socio economico A y B. Se puede describir como una persona muy
orgullosa de su oficio, de sus actividades y del estilo de vida que lleva. Tiene como anhelo

recuperar su estilo vida anterior y avanzar. Compite consigo mismo, s una persona muy
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activa, consume servicios de ocio, entretenimiento y cultura. Disfruta salir con amigos y la
familia, a cenar o beber socialmente. Se ejercita y hace deporte con mucha regularidad.

En cuanto a sus gustos y preferencias, este perfil estudia en linea o toma talleres de
entrenamiento de cocina y bebida. Escucha musica de moda, asi como rock de los 80, pop y
cumbia. Disfruta del cine, yoga, teatro y ballet. Viaja dos veces al afo al interior o fuera del
pais. Disfruta de la naturaleza, de la cultura y de las costumbres. Le gusta relacionarse con las
personas de las ciudades que conoce. Hace un alto consumo de redes sociales y se deja
influenciar por fotografias y comentarios de sus familiares para su toma de decisiones.
Asimismo, realiza un alto uso del Smartphone para acceder a las redes y para comunicarse
virtualmente. Es optimista y tiene la creencia de que el mundo se va a mejorar. Sin embargo,
es cauto y demanda seguridad, asi como de solidaridad. Se automotiva y se sobrepone a las
circunstancias y se traza metas. Se mantiene ocupada fisica, mental y espiritualmente.

3.1.8 Mapa de la experiencia del usuario

En esta fase se disefia un proceso que describe el recorrido que realiza el usuario para
adquirir una experiencia turistica. Por ejemplo, es el caso de Guillermo, tiene 35 afios y vive
en Lima. Trabaja en el area de servicio al cliente y por las noches estudia una especializacion.
Se siente muy estresado, ha decidido desconectarse del trabajo e irse de vacaciones. Por tal
motivo, decide una actividades diferentes, relajantes y no tradicionales del turismo. Es asi
como se da inicio al Mapa de la experiencia del usuario, como se muestra en la figura 5.

3.1.9 Idear

Esta fase tiene como objetivo desarrollar un proceso creativo e ideacion que busquen
satisfacer las necesidades y demandas del usuario. Asimismo, como se muestra en la Tabla 5,
se hizo uso del Lienzo de 6x6 de la Metodologia Piscina Lab con el fin de obtener respuestas
a partir de preguntas generadoras que estimulan la creacion de soluciones al problema del

usuario.



Tabla 5

Lienzo 6x6 para generar ideas que respondan a la solucion del problema
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Objetivo: Satisfacer las demandas del usuario que busca encontrar
en internet un sitio en donde pueda sentirse atraido, inspirado,
conectado y decidido a adquirir una experiencia cultural unica y
segura para él, y que ademas pueda colaborar y contribuir con quien
brinda la experiencia, para poder compartirla y testimoniarla en sus

redes sociales y con el mundo.

Necesidades especificas:

kW=

El usuario necesita sentirse libre y seguro porque desea recuperar la sensacion de tranquilidad.
El usuario necesita aprender e inspirarse porque desea enriquecerse espiritual e intelectualmente.
El usuario necesita hacer nuevas amistades que compartan mismos intereses porque su deseo de socializar.
El usuario necesita relajarse y tener momentos de paz porque desea una mejor salud fisica y mental.
El usuario necesita contribuir, ayudar y compartir porque desea sentirse autorrealizado.

El usuario necesita un entorno a donde recurrir para adquirir experiencias culturales y socialmente responsables.

Preguntas generadoras e ideas seleccionadas.

(,Como podriamos hacerlo sentir
libre y seguro?

¢ Como podriamos inspirarlo en
su deseo de enriquecerse
espiritual e intelectualmente?

(,Como podriamos conectarlo
con personas con los mismos
intereses?

(,Como podriamos ayudarle a
mejorar su calidad de vida fisica
y mental?

(Coémo podriamos permitirle
contribuir, ayudar y compartir?

(Coémo podriamos brindarle un
entorno al que pueda recurrir
para adquirir experiencias
culturales y socialmente
responsables?

Ofreciéndole un destino o
espacio privado y con
certificaciones de seguridad

Ofreciéndole experiencias
ancestrales

A través de una comunidad
digital sobre arte, cultura,
gastronomia, muisica y
experiencias en la que pueda
expresarse, compartir, adquirir y
ofertar.

Brindandoles actividades
recreativas al aire libre.

Brindandole informacion sobre
iniciativas que requieren de
colaboracion y apoyo.

A través de una plataforma
digital con catalogo de
experiencias culturales, tienda
comunitaria y una comunidad en
la que pueda participar.

Aplicando protocolos de
salubridad post Covid 19

Brindandoles experiencias de
sanacion espiritual.

Invitandolo a participar de
eventos culturales con personas
con intereses parecidos.

Brindandoles meditacion
conectados a la naturaleza
dirigido por un guia experto.

Invitandolo a participar de
voluntariados en comunidades
vulnerables que requieren de
aprendizaje para que sean auto
sostenibles.

Brindarle imagenes y videos
sobre la cultura, momentos y
paisajes que contribuyan con el
artista, el fotografo y la
comunidad.

Oftreciéndoles actividades al aire
libre y con contacto con la
naturaleza.

Ensefiandoles conocimiento
cultural, danza, musica,
gastronomia, historia, mitos y
leyendas.

Conectandolo a redes, eventos,
programaciones y fechas de
actividades en el que participan
personas con sus mismos
intereses.

Brindandoles un servicio
permanente de meditacion,
actividades recreativas y
musicoterapia.

Participando de campaiias y/o
activismo en favor del cuidado
del medio ambiente.

Publicar los testimonios de los
usuarios para mostrar
credibilidad e incentivar una
compra responsable.

Oftreciéndoles destinos no
tradicionales y de preferencia
cerca de su region.

Brindéandoles experiencias
vivenciales y de aprendizaje.

Fomentando la participacion
para actividades en conjunto.

Conectandolo con un coach
personal que realice seguimiento
permanente para mejorar su
calidad de vida.

Permitiéndole a adquirir
productos y servicios que
contribuyan directamente al
artista o comunidad

Brindar experiencias privadas o
delivery o capacitaciones
virtuales sobre gastronomia,
arte, cultura, gastronomia,
musica, ritos o co creacion de
ceramica.

Oftreciéndole servicios
exclusivos y atendiendo sus
deseos.

Mostrandole historias de
resiliencia de artistas, pueblos y
comunidades.

Realizando eventos con lideres
de opinion sobre temas
culturales, turisticos y

espirituales.

Ofreciéndole técnicas para el
autocontrol.

Que pueda compartir la
experiencia en sus redes sociales
para acercar a nUEVOS Uusuarios.

Facilitandole accesos a un banco
de imagenes y videoteca que
fomente la adquisicion de la

experiencia.

Ofreciéndole un entorno virtual
en el que pueda explorar,
experimentar y expresarse

libremente y seguro.

Conectandolo con un maestro o
guia espiritual local.

Realizando ferias fisicas y
virtuales para que pueda
participar, conocer y llevarse un
recuerdo.

Ofreciéndoles cursos de
metafisica.

Fomentar iniciativas de
participacion que colaboren con
el desarrollo sostenible de la
comunidad.

Realizando marketing de
contenido y estrategia digital
que publiciten el entorno creado
para ellos.
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3.1.10 Quick Wins

Esta fase tiene como objetivo elegir las mejores ideas al problema del usuario en funcién
del costo de implementacion e impacto de llevarlo a cabo. Estas se listan a continuacion en
orden de prioridad. Primero, ofrecer una plataforma digital que contenga un catalogo variado
de experiencias turisticas, de entretenimiento y cultura, asi como una tienda comunitaria y
una comunidad en la que pueda participar de actividades sociales. Esta idea fue seleccionada
porque se relaciona directamente con el problema que tiene el usuario al no encontrar un sitio
en Internet especializado y socialmente responsable. Segundo, brindar servicios de
meditacidon con conexidn a la naturaleza y dirigido por un guia experto. Los entrevistados
expresaron su interés por conectarse con la naturaleza, encontrar tranquilidad, relajarse y
ademas participar en experiencias de aprendizaje. Entonces, se eligio esta idea que permite
atender una necesidad latente de los usuarios. Tercero, invitar a los usuarios a participar de
voluntariados en comunidades vulnerables que requieren de aprendizaje para que sean auto
sostenibles. Esta idea fue elegida porque atiende el interés del usuario por contribuir con su
ayuda en el desarrollo de comunidades. Finalmente, el Quick Wins elegido fue el de
desarrollar un modelo de negocio basado en una plataforma digital. Ver figura 4.

+ A DMatriz de COSTO / IMPACTO

Plataforma wvirtual Ferias

Meditacion Experiencias

Woluntariado Virtuales / Delivery

IMPACTO

Sanacién

v

- COsTO +

Figura 4. Quick Wins.
Adaptado de la metodologia de Piscina Lab
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Momento del problema seleccionado

Momento de la experiencia

DURANTE

DESPUES

Momentos
ANTES
Comenta y pregunta
Decide buscar en las plataformas de
experiencias no Investiga y analiza turismo sobre
tradicionales . las opciones, . . Contacta al Adquiere un servicio experiencias
. RS Busca opciones en Elige una opcion : . .
Acciones turisticas, comparando fotos, .. proveedor a través de turismo innovadoras de
. Internet . tradicional " .
entretenimiento o precio y de Internet tradicional turismo,
cultura. recomendaciones. entretenimiento y
cultura.
El turista desea Espera encontrar Existen pocas Dado que no Espera relajarse y Espera relajarse y Espera encontrar
relajarse y disfrutar experiencias experiencias no encuentra una Vivir una gran divertirse a pesar de experiencias
de una experiencia, a turisticas no tradicionales que se experiencia distinta | experiencia, pero no que sea mas de lo especiales e
Pensamientos su vez se preocupa tradicionales, que promociona en linea | y especial, optapor | estd muy convencido mismo. innovadoras de
por su seguridad. sean confiables y y las que existen, no una tradicional. aun. hacer turismo.
responsables. lo satisfacen.
Emociones Entusiasmo Frustracion Frustracion Desilusion Ansiedad Decepcion Esperanza
Positivos
Negativos

Figura 5. Mapa de la experiencia del usuario.
Adaptado de la metodologia de Piscina Lab
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Asimismo, durante esta fase se realizaron actividades que estan dirigidas a desarrollar la
Plataforma Virtual, que son listadas a continuacion:
e Eleccion de la herramienta para realizar el disefio y construir el prototipo y el Producto

Minimo Viable.

e Determinar la estructura del diseno de la pagina principal y paginas interiores del
prototipo, asi como la navegacion que realizara el usuario.

e Determinar el contenido, fotos, descripcion, politicas y precios que tendra la primera
version del catdlogo de experiencias y Community Store.

e Disefio del prototipo y navegacion.

e Presentacion a un grupo de usuarios para su evaluacion.

e Toma de notas de retroalimentacion expresadas por el usuario.

e Determinar las actividades de comunicacion digital: segmentos de WhatsApp y tono de
comunicacion a publicitar.

e Determinar a los responsables de las siguientes sub fases:

0 Disefio del prototipo. Estuvo a cargo de Luis Delgado debido a su experiencia en el
uso de las herramientas de disefio, construccion de software de prototipo, software de
analisis de datos e inteligencia artificial.

0 Configuracion de la plataforma para sostener al prototipo. Estuvo a cargo de César
Ramirez debido a su experiencia como consultor en soluciones de plataforma y
servicios Cloud Computing.

0 Lanzamiento del prototipo para su evaluacion. Estuvo a cargo de Diana Gonzales
debido a su experiencia comercial, atencién al cliente y red de contactos.

3.1.11 Prototipado agil
En esta fase se desarroll6 tres sub fases: el planeamiento, la retroalimentacion del
prototipo por parte de los usuarios y el analisis del aprendizaje obtenido. En la primera sub

fase, se planifico la construccion del Producto Minimo Viable. El MVP seria una Web App
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Responsive que permita a los usuarios acceder desde cualquier dispositivo mévil y puedan
visualizar un catalogo de experiencias, asi como una seccion de tienda virtual denominada
Community Store. Para ello, se acord¢ el disefio de un prototipo sencillo, intuitivo, atractivo
y agil de la siguiente manera:

e En primer lugar, se elabor6 un Storyboard que permiti6 identificar posibles escenarios de
para facilitar experiencias al usuario en el uso del prototipo.

e Se elabor6 un concepto, asi como boceto a mano de como podria ser el prototipo de la
Web.

e Luego, se us6 un Mockup para proponer imagenes y tener una vision mas clara.

e Asimismo, se explor6 diferentes herramientas para el disefio del prototipo.

e Luego se realizo la fase operativa del prototipado con la herramienta Prototyping for all
(https://proto.io/) y se elabor6 17 pantallas.

En la segunda sub fase se envio el prototipo a algunos contactos que cumplian con el
perfil del usuario para que puedan participar de la evaluacion y asi obtener retroalimentacion,
consiguiéndose los siguientes comentarios:

e La Web App debe contener informacion de convivencia con la naturaleza, por ejemplo:
actividades de contacto con el campo o experiencias vivenciales, como ordefar vacas y/o
actividades propias de una comunidad agricola, lo que haria mas interesante la
experiencia.

e Buena apreciacion con los colores tipicos de la region que encaja con la Web App.
Ademas, sugirieron el uso de colores llamativos que conecten con la naturaleza y
paisajes.

e También recomendaron que la Web App brinde informacion de costumbres, clases y
bailes tipicos, que permita al usuario conocer, aprender y participar de nuevas
experiencias.

e La Web App debe estar sincronizada con Instagram.


https://proto.io/
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e Incluir experiencias vivenciales y que los turistas recomienden cada lugar que visiten.

¢ Que el usuario tenga la facilidad de compartir sus fotos y videos hacia Instagram,
publicando los platos tipicos que estan aprendiendo a cocinar con la comunidad.

e Evidenciar que es una plataforma segura para realizar compras online.

e Separar por regiones Costa, Sierra y Selva con las principales ciudades que fomentan una
cultura vivencial, natural y nocturna.

e Agregar un banner en la Web Appcon los servicios que se brinda y coémo se contribuye
con la sostenibilidad.

Con la informacion recibida, se logréd en primer lugar, mejorar la presentacion y la
distribucion del prototipo en dos categorias: médulo de Catalogos de experiencias y mddulo
de Community Store. En segundo lugar, se mejor6 el uso de los colores de las imagenes para
mayor apreciacion. En tercer lugar, se cambiaron algunas experiencias y productos que
formarian parte del Producto Minimo Viable.

En la tercera sub fase, se realizo un analisis y se tomaron decisiones con el proposito de
llevar el prototipo a un Producto Minimo Viable, tales como:

e Redefinir el concepto de disefio de la Web App.

e Mejorar el flujo del proceso para testear su utilidad y usabilidad.

e Mejorar el mapa de navegacion de la Web App haciendo uso de las observaciones
expresadas por los usuarios.

Finalmente, esta fase fortalecio al prototipo e identificé oportunidades de mejora.

3.1.12 Lean Start Up

El proposito de esta fase fue evaluar la viabilidad y reducir la incertidumbre de la
propuesta de solucion. Para ello, se hizo uso de la metodologia Lean Start Up que esta
compuesto por tres etapas: Construir, Medir y Aprender. La primera etapa, se construy¢ la
plataforma virtual para el Producto Minimo Viable, como se muestra en la figura 6. La
segunda etapa consistio en medir los resultados y controlar la calidad. Tal es el caso de

mejorar la experiencia de compra, manejo de los precios y corregir los errores de ortografia.
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Y en la tercera etapa se obtuvo el aprendizaje como resultado del lanzamiento y la promocion

del Producto Minimo Viable. Cabe sefalar que se realizaron dos versiones como resultado de

las iteraciones con los usuarios. La primera iteracion se realizo la semana del 18 de mayo y la

segunda la semana del 25 de mayo de 2020. En cuanto a los resultados, tuvieron acogida las

experiencias de gastronomia, de co-creacion cultural de arte andino y visitas culturales

personalizadas con poco publico cerca de Lima. Asimismo, las compras de artesania andina y

ceramica de Chulucanas tuvieron aceptacion por el publico. Por otro lado, las

recomendaciones principales fueron: publicar testimonios, publicar més productos, mejorar el

calculo de precios e informacion clara para la entrega. El Producto Minimo Viable que se

puede encontrar en la siguiente direccion Web App: https://the-cultoury.ecwid.com/.

3.1.13 Propuesta de valor

Haciendo uso del lienzo de la propuesta de valor, se represento el perfil del usuario

(derecha) que describe lo que se cree que necesita. Por otro lado, en el mapa de valor, se

represent6 la manera como se pretende crear valor para este determinado segmento de

usuarios (izquierda), como se muestra en la Tabla 6 y en la figura 7. Para una mejor

comprension de la conexion entre el perfil del usuario y el mapa de valor, se realizo el

siguiente cuadro:

Tabla 6

Perfil del usuario

Mapa de Valor

Perfil del Usuario

Creadores de beneficios

Catalogo de  experiencias no
tradicionales en turismo, cultura y
entretenimiento, con protocolos de
bioseguridad.

Clases en linea o presenciales y venta
de productos artesanales.

Comunidad de personas interesadas
en experiencias no tradicionales,
socialmente responsable y de cuidado
del medio ambiente.

Beneficios

Plataforma para adquirir experiencias
de turismo no tradicional, relajarse o
divertirse, seguras.

Lugar para aprender de gastronomia,
musica, cultura y adquirir productos
artesanales.

Acceder a una comunidad digital que
gusta de experiencias no
tradicionales,  sostenibles  (socio
ambiental)



Productos o servicios:

Experiencias para salir de la rutina.
Lugares para descansar, disfrutar y
relajarse.

Acceso a aprendizajes en
gastronomia, musica y cultura.

Aliviadores de frustraciones o desventajas:

Enfasis en  experiencias  no

tradicionales, socialmente
responsables.
Enfasis en el desarrollo socio-

econdmico de los artistas y quienes
viven del turismo.

Enfasis en protocolos de bio
seguridad

Enfasis en la conservacion del
patrimonio inmaterial, material y

proteccion del medio ambiente.
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Tareas del usuario

Buscar desestresarse o salir de la
rutina

Lugares o experiencias para relajarse
Lugar para  conocer  nuevas
experiencias y/o lugares

Frustraciones o desventajas

Le molestan las ofertas limitadas a
experiencias y lugares tradicionales.
Le molesta la contaminacion
ambiental y la desigualdad social.

Le frustra las limitaciones en la
calidad del servicio.

Preocupaciones por los protocolos de
bioseguridad.




Figura 6. Collage de imdgenes de la segunda version de la web app The Cultoury vista desde un dispositivo movil.
Adaptacion de la version del disefio de la plataforma de The Cultoury: https://the-cultoury.ecwid.com/

43



Acceso a
comunidad
digital

Clases en
linea o semi
presenciales

Adquisicion
de productos
artesanales

Comunidad
digital
socialmente
responsable

Relajarse o
divertirse,
protocolos de
bioseguridad

Aprendizaje
de cultura,
gastronomia
musica

Sostenibilidad

Catalogo de
experiencias
no
tradicionales

Plataforma de
experiencias y
no  turismo
tradicional
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Figura 7.

Lienzo de propuesta de valor.
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3.1.14 Modelo de negocio

Haciendo uso del modelo de negocio CANVAS se busco representar la manera en que se
buscara crear, entregar y capturar valor. En esta etapa fue importante realizar una lluvia de
ideas, analisis y trabajo en equipo que busque responder:
e ;Cuadl es el proposito?
e ;Qué se hara?
e /Como se hara?
e A quién se esta dirigiendo?
e Cual es la propuesta diferencial e irresistible para el cliente?

A continuacion, en la Tabla 7 se presenta el modelo de negocio CANVAS.
3.2 Aplicacion de los Elementos de 1a Investigacion Cientifica para mejorar la
solucion del problema

Al aplicar las metodologias agiles, se obtuvo una solucion MVP (Producto Minimo
Viable), basada en una plataforma Web App intuitiva, amigable y confiable de experiencias
turisticas no tradicionales, enriquecedoras y sostenibles. No obstante, con el proposito de
perfeccionar el modelo de negocio, se incorpora la investigacion cientifica. Martinez (2018)
afirma que la investigacion cientifica “es la aplicacion a cualquier situacidon o fendmeno, de
un procedimiento exacto o método con el proposito de resolver un problema, comprobar una
hipotesis, explicar fenomenos o identificar nuevas relaciones entre ellos” (p.10). En otras
palabras, la investigacion cientifica ayudara a obtener hallazgos de importancia sobre los
factores que influyen en el usuario a adquirir una experiencia turistica no tradicional.

3.2.1 Formulacion del problema
(Qué factores influyen que una persona adquiera una experiencia turistica no tradicional a

través del Internet en el Pert, 20207?



Tabla 7

Modelo de negocio CANVAS
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Asociaciones clave

Artistas, artesanos, chefs,
coachs, musicos, maestros y
proveedores de experiencias

no tradicionales
demandadas.
Asociacion de

Emprendedores del Pert.

Comunidades de artesanos,
agencias de turismo,
Promperu, Municipalidades
y Gobierno Regionales.

Organizaciones ecoldgicas y
voluntariados.

Actividades clave

Tecnologia: Gestion de la plataforma The
Cultoury. Marketing digital. Inteligencia
de negocios.

Produccion: Gestion de experiencias.
Gestion de la innovacion y sostenibilidad.

Resolucion de problemas: Gestion de la
informacion y Soporte Post Venta.

Recursos clave

Infraestructura: Oficina virtual, servidores
nube en IBM, y software de gestion de la
plataforma.

Humanos: Especialistas en gestion de
experiencias y turismo sostenible. Gestor
de la innovacion y tecnologia, especialistas
en marketing digital.

Estructura de costos

Costos fijos: Hosting, Correo electronico, Desarrollo de la plataforma,
servicio de marketing digital, remuneraciones de los recursos humanos,
seguro de responsabilidad, gastos en publicidad digital, servicio contable y
renta de equipamiento. Costo variable: Servicios de terceros y legal.

Propuesta de valor

Brindar  experiencias  Unicas,
enriquecedoras 'y  sostenibles,
presentadas a través de una

Plataforma Web App que contendra
un catalogo de experiencias, un
Community Store y una comunidad
turistica socialmente responsable.

Relaciones con el cliente

Servicio centralizado de atencion a
través de una plataforma de Contact
Center para gestionar las
comunicaciones que provienen del chat
de Facebook, Instagram, Plataforma
Digital The Cultoury y WhatsApp.

Participacion de eventos virtuales o
Webinars para tener contacto con los
clientes.

Canales

Venta a través de la plataforma virtual
The Cultoury.

Canal virtual de comunicacion a través
de redes sociales.

Canal virtual de venta corporativa para
hoteles y agencias.

Segmento de mercado

Personas entre 25 y 55 afios, de
Generacion X y Millennials,
soltero o casado, que vive
principalmente en las zonas

seis y siete de

Lima

Metropolitana, perteneciente al

nivel socio econdomico A y B.

Fuente de ingresos

20% de comision por la venta de experiencias a través de la tienda.
40% de utilidad por la venta de experiencias creadas por The Cultoury.
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3.2.2 Problemas especificos
e ;Qué necesidades manifiestas influyen que una persona adquiera una experiencia
turistica no tradicional a través del Internet en el Peru, 20207
e ;Qué¢ necesidades latentes influyen que una persona adquiera una experiencia turistica
no tradicional a través del Internet en el Peru, 20207
3.2.3 Objetivo general
Determinar qué factores influyen que una persona adquiera una experiencia turistica no
tradicional a través del Internet en el Pert, 2020.
3.2.4 Objetivos especificos
e Determinar qué necesidades manifiestas influyen que una persona adquiera una
experiencia turistica no tradicional a través del Internet en el Pert, 2020.
e Determinar qué necesidades latentes influyen que una persona adquiera una
experiencia turistica no tradicional a través del Internet en el Peru, 2020.
3.2.5 Hipotesis
Existen factores que influyen que una persona adquiera una experiencia turistica no
tradicional a través del Internet en el Pert, 2020.
3.2.6 Hipotesis especificas
e Existen necesidades manifiestas que influyen que una persona adquiera una
experiencia turistica no tradicional a través del Internet en el Pert, 2020.
e Existen necesidades latentes que influyen que una persona adquiera una experiencia
turistica no tradicional a través del Internet en el Peru, 2020.
3.2.7 Metodologia
Para el desarrollo de la investigacion cuantitativa, se usaron los tipos de estudio
exploratorio y descriptivo. Es exploratorio, porque el estudio busca determinar factores de

influencia de consumo de experiencias turisticas por parte de los usuarios, en un contexto en
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el que el turismo esté sufriendo las consecuencias de no ser sostenible. Esta situacion se
evidencid cuando los paises cerraron sus fronteras y cancelaron vuelos, transito y comercio
en el mundo. Incluso, el estudio se realizé en medio de una transformacién digital de oferta y
consumo. Dicho de otro modo, el estudio exploratorio es oportuno porque los cambios que
atraviesa el mundo han modificado los factores de influencia de los usuarios cuando deciden
por un servicio turistico, cultura o entretenimiento.

Asimismo, el tipo de estudio es descriptivo, porque se analiz6 las caracteristicas de un
conjunto de personas ubicadas en Lima Metropolitana. Ademas, se realizo en medio de la
aparicion de nuevas tendencias de consumo responsable y su acelerada evolucion provocada
por la coyuntura en la que se realiz6 el estudio (Hernandez et al.2014).

3.2.8 Diseiio de la investigacion

El tipo de disefio elegido es no experimental y se clasifica en: transversal y longitudinal.
Para el trabajo de investigacion se uso la clasificacion transversal. Esta se definidé como la
recoleccion de informacion basadas en un solo momento unico del tiempo. Liu (2008) y
Tucker (2004) (como citd6 Herndndez et al. (2014). Este tipo de disefio tuvo como objetivo,
describir y analizar las necesidades manifiestas y latentes en un tiempo determinado.
Ademas, permitié identificar y categorizar patrones inherentes del grupo de estudio.
Asimismo, posibilito el andlisis de una a més variables vinculadas a la solucion del trabajo de
investigacion.

Cabe resaltar que, una variable puede medirse segiin diferentes criterios del investigador,
como la evolucioén en el tiempo, grupos y subgrupos sociales, zonas geograficas. En
consecuencia, realizar y cotejar criterios en cuanto al tiempo en la obtencion de datos permite
tener distintas interpretaciones que generen nuevos conceptos al trabajo de investigacion

(Sancho, 2001).
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3.2.9 Poblacion, muestra y muestreo

3.2.9.1 Descripcion de la poblacién. La poblacion del presente trabajo de investigacion
esta conformada por hombres y mujeres residentes principalmente de los distritos de la zona
seis y siete de Lima. Se prioriza que sean Millennials y Generacion X, sin excluir a las
generaciones Baby Boomers y Centennials. El estilo de vida de este segmento es proactivo,
sofisticado y moderno. Ademads, de conducta optimista y orientada hacia la busqueda de
nuevas experiencias de viajes, asi como de arte, cultura, gastronomia, entretenimiento, ocio y
musica. Son sociables, extrovertidos y dispuestos a experimentar nuevas alternativas. No
obstante, debido a la coyuntura en la que se realizo el estudio, los usuarios se encuentran
impedidos de realizar viajes y actividades turisticas. En la Tabla 8, se visualiza la
informacion publicada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020), la
poblacion de las zonas seis y siete de Lima ascienden a 470,486 habitantes.

Tabla 8

Distrito Poblacional

Distrito Habitantes
Jesuis Maria 31,666
San Miguel 65,087
Lince 22,950
Magdalena del Mar 25,713
Pueblo Libre 35,371
San Borja 49,372
San Isidro 26,546
Santiago de Surco 153,470
La Molina 60,311
Total 470,486

Nota. https://www.minsa.gob.pe/reunis/data/poblacion_estimada.asp
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3.2.9.2 Descripcion de la muestra.
En lo demografico:

e Principalmente las zonas seis y siete de Lima Metropolitana. La zona seis incluye los
distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel. La zona siete
incluye Miraflores, San Isidro, San Borja y Surco.

¢ De manera secundaria se admiten las otras zonas de Lima Metropolitana.

e Hombres y mujeres entre 25 a 55 afos.

e Ingresos superiores a los 4,500 soles.

¢ Cualquier estado civil, educacion y profesion.

En lo psicografico:

e Principalmente de los segmentos Niveles Socio Economicos A y B.

e Estilo de vida: sofisticado(a)s, moderno(a)s y progresistas.

e Su personalidad es optimista, proactiva, sociable y exigente en los productos y
servicios que consume. Se dejan llevar de las tendencias, tratan de diferenciarse y ademas
que tenga conciencia en responsabilidad social y cuidado del medio ambiente.

e Hacen un alto consumo de redes sociales, principalmente Facebook e Instagram.

¢ Realizan minimo un viaje al afio por turismo.

e Tiene el habito de consumir en linea servicios financieros, de taxi, comida, libros,
reservas de viajes, importaciones, etc.

e [a forma de pago que maés utiliza son tarjeta de crédito o débito.

e Son personas que tienen altas expectativas sobre los nuevos productos y servicios.

e Son personas informadas de lo que van a adquirir. Buscan, leen y preguntan.

e Son personas que anteponen la calidad al precio.
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3.2.10 Técnica de muestreo

La técnica elegida fue del tipo probabilistico por areas o conglomerado. Esto se debe a que
las unidades de muestra son hombres y mujeres entre 25 y 55 afios, que se encuentran en
determinados lugares geograficos de la zona seis y siete de Lima Metropolitana. La poblacion
que corresponde a estas zonas es de 470,486 habitantes. Siendo la poblacion menor a 100 mil
habitantes, corresponde un tamafio de muestra de 379 individuos, los cuales deben ser
encuestados para la realizacion de la investigacion cuantitativa. Para obtener el tamafio de la
muestra se utiliz6 la siguiente formula:

Z2x P x Q
T B2

n

Donde 7 es el tamafio de la muestra y es la variable que se busca calcular; Zes 1.96 y
representa el valor asociado al 95% del nivel de confianza que debe usarse para hallar el
tamafo de la muestra; p es 50% y representa la probabilidad de aceptacion o proporcion a
favor; g es 50% y representa la probabilidad de rechazo o proporcidon en contra; N es 470,486
y representa el tamafio de la poblacion; y E es 5% y representa el error de la muestra o error
permitido. Haciendo el célculo aritmético, se tiene que n = (1.962 X 0.5 X 470,486) / 0.05* =
379.

3.2.11 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos realizados fueron:

e Recoleccion de datos cualitativos a través de la entrevista no estructurada. Se usaron

grabaciones de audio, video llamadas y toma de apuntes. Estas fueron transcritas y

categorizadas, que luego reforzaron la propuesta de solucion.
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e Recoleccion de datos cuantitativos a través de encuestas de opinion realizadas de
manera virtual. Se uso la herramienta Google Forms. Las preguntas fueron cuantitativas y
cualitativas.

3.2.12 Instrumentos de recoleccion de datos
Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados fueron:

e Elinstrumento elegido en las entrevistas no estructuradas fue el “Guion de
entrevista”. Tuvo como propdsito descubrir los insights a partir de la manera de como el
entrevistado se expresa y se comporta. Luego fueron registrados por el entrevistador.

e Otro instrumento elegido en la encuesta fue el “Cuestionario”, que estuvo basado en
preguntas abiertas y cerradas administradas en Google Forms.

3.2.13 Procedimiento de recoleccion de datos
e Para las entrevistas, se identificaron a doce candidatos. Ver seccion 3.1.4.1 Empatizar.
e Para las encuestas, se prepard un cuestionario con 18 preguntas que fueron
configuradas y habilitadas en Google Forms. Luego, se elabor6 un mensaje de
presentacion para invitar a la persona elegida a realizar la encuesta:

“Hola! Muy buenos dias/tardes/noches! ;Como estds? Te escribo para solicitar tu
gentil apoyo. Estamos realizando una investigacion que tiene como proposito
recolectar informacion que permitira ayudar a los artistas, artesanos, agencias y a
quienes se encuentren relacionados con el turismo, rubro que se ha visto muy
fuertemente afectado econdémicamente por la pandemia. Tu encuesta es muy valiosa
para nuestro estudio. Si puedes compartirla, tu contribucion serd ain mayor. Muchas
gracias. Accede aqui:

https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSdCLQhmqTzzGiPhCWJr8FmDGLEpiB

NZRvs1zXPmq bT44xzlw/viewform”


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdCLQhmqTzzGiPhCWJr8FmDGLEpiBNZRvs1zXPmq_bT44xzlw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdCLQhmqTzzGiPhCWJr8FmDGLEpiBNZRvs1zXPmq_bT44xzlw/viewform
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e Luego se eligieron segmentos y personas que reunieron las caracteristicas del perfil.

Luego fueron contactadas a través de WhatsApp.

e Laencuesta se llevo a cabo el jueves 27 de agosto del 2020. Se realizaron 399 en el
lapso de 24 horas.
3.2.14 Resultados de la investigacion cuantitativa
Se encuestaron a 399 personas, de las cuales 389 fueron validas, distribuidos en 215
hombres (55%) y 174 mujeres (45%). En la Tabla 9, se muestra la distribucion en el aspecto
generacional: el 15% Baby Boomers, 34% Generacion X, 46% Millennials y 5% Centennials.
Tabla 9

Grupo de generaciones

Generaciones 1949-1968 1969-1980 1981-1994 1994-2010
Totales 57 133 180 19
Porcentajes 15% 34% 46% 5%

Seglin la Tabla 10, referente a los ingresos, se descubrid que el 68% del segmento encuestado
percibe mas de 4500 soles.

Tabla 10

Grupo de ingresos

Ingresos Menos de 4,500 4,500 - 7,000 7,000 - 12,000 12,000 a mas
Total 124 137 76 52
Porcentaje 32% 35% 20% 13%

En la Tabla 11, se visualiza en cuanto a preferencias en redes sociales, el segmento

encuestado prioriza Facebook en un 59% y en segundo lugar Instagram con 24%.

Tabla 11

Grupo de red social

Red Social Facebook Twitter LinkedIn Instagram TikTok

Total 229 12 49 95 4
Porcentaje 59% 3% 13% 24% 1%




Seglin la Tabla 12, se obtuvo los datos referentes a los habitos de viaje del segmento

entrevistado, siendo principalmente un 49% que prefiere viajar en familia.
Tabla 12

Grupo de viaje
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Viaja Solo En familia Amigos Pareja
Total 49 190 75 75
Porcentaje 13% 49% 19% 19%

Asimismo, en la Tabla 13, se puede reconocer que el 55% del segmento viaja al menos
dos veces al afio.

Tabla 13

Grupo de frecuencia

Frecuencia 1 vez 2 veces 3 veces Ninguna
Total 111 118 98 12
Porcentaje 29% 30% 25% 3%

En relacion con deseo de viajar, la Tabla 14 muestra que la mayoria tiene planes de viajar

dentro de 6 a 12 meses proximos, en un 41%, seguido por 27% que desea viajar en los
proximos 3 a 6 meses.

Tabla 14

Grupo cuando realizaran un viaje

Viajar Ahora De 3 a 6 meses De 6 a 12 meses Mas de 1 afio
Total 41 106 159 83
Porcentaje 11% 27% 41% 21%

En la Tabla 15, referente a la modalidad de compras, mas del 80% compra a través de

Internet.



55

Tabla 15

Grupo de modalidad de compras

Compra On Line Presencial
Total 320 69
Porcentaje 82% 18%

En la Tabla 16, referente al gasto, el resultado muestra que el 47% gasta entre $1,000 a
$2,500,
Tabla 16

Grupo de gastos de compras

Gasto Menos de $1000 $1000 a $2500 $2500 a $4000 $4000 a $6000 Mis de $6000
Total 105 183 68 23 10
Porcentaje 27% 47% 17% 6% 3%

En la Tabla 17, ante la pregunta ;Cual es el motivo principal para viajar? El 63% del total
de encuestados busca, como principales motivos, relajarse o divertirse y conocer nuevos
lugares. El 17% prefiere experimentar o conocer nuevas culturas. Ademas, el 51% de
Millennials y Generacion X buscan actividades de relajacion y/o conocer nuevos lugares. El
19% de los encuestados buscan lugares confortables y desarrollar sus habilidades o aprender
cosas nuevas. El 28% de los encuestados buscan lugares confortables y desarrollar sus
habilidades o aprender cosas nuevas.

Tabla 17

Grupo de motivos de viaje

Motivos de viaje B(l);oaIEer Gene;acmn Millennials Centennials Total
Relajarse o divertirse 4% 12% 16% 1% 33%
Conocer nuevos lugares 6% 9% 14% 1% 30%
Experimentar/vivir o conocer nuevas culturas 1% 5% 10% 2% 17%
Desarrollar sus habilidades y
capacidades/Aprender cosas nuevas 2% 2% 3% 1% 8%
Ir a lugares confortables (con buenos hoteles,
piscina, y/o restaurantes) 1% 7% 3% 0% 11%

Conectarse consigo mismo 0% 0% 1% 0% 1%
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Total

100%

En la Tabla 18, ante la pregunta ;Cuales son los medios que despiertan mayor interés para

decidir por una experiencia turistica? El 34% de los encuestados considera, a los comentarios

y experiencias de familiares y amigos, como el factor de mayor influencia al decidir por una

experiencia turistica. Cabe mencionar que, los reportajes de viajes en cable tienen 15% de la

aceptacion, seguido de las busquedas por Internet con 14%. El resto corresponde al 37% de

factores menos influyente como los articulos de revistas o diarios. Por otro lado, en relacion

con el género, los hombres prefieren las experiencias (a) 18%, (b) 10% y (c) 8% en

comparacion con las mujeres (a) 16%, (b) 6% y (c) 6%.

Tabla 18

Grupo de medios que despiertan interés

Baby Boomers

Generacion X

Millennials

Centennials

Total

Generaciones

Hombre  Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Articulos en diarios
o revistas
Busqueda en
Google (c)
Comentarios en
portales web
Comentarios y
experiencias de
familiares y amigos
(a)

Fotografias
Influencers de
turismo de las redes
sociales

Reportajes de
viajes en cable (b)

1%

1%

1%

4%

2%
1%

1%

0%

1%

1%

3%

0%
0%

1%

1%

4%

2%

7%

2%
1%

5%

0%

2%

1%

5%

2%
2%

1%

1%

3%

2%

5%

3%
4%

4%

0%

3%

2%

8%

5%
3%

4%

0%

0%

0%

2%

0%
1%

0%

0%

0%

0%

0%

0%
2%

0%

3%

14%

9%

34%

13%
12%

15%

Total

10%

5%

21%

13%

22%

24%

2%

3%

100%

En la Tabla 19, referente a la pregunta, en vez de viajar, ;Qué experiencias vivenciales le

atraen mas? La experiencia con mayor preferencia fue realizar actividades de relajacion junto

al mar o rio en un 43%, seguido de participar en talleres de co creacion de arte, cultura o

musica en un 20%. Asimismo, el 12% de los encuestados estan interesados en participar en

talleres y coaching con caballos a tres horas de Lima, asi como de eco voluntariados.
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Tabla 19

Grupo de experiencias vivenciales

Baby Boomers Generaciéon X Millennials Centennials Total

Experiencias vivenciales Hombres/mujeres Hombres/mujeres Hombres/mujeres Hombres/mujeres Hombres/mujeres

Actividades de relajacion
junto al mar o rio 6% 14% 20% 3% 43%

Talleres y coaching con
caballos a 3 horas de lima 1% 5% 6% 0% 12%

Participar de talleres de
co creacion de arte,

cultura o musica 2% 9% 8% 1% 20%
Birdwatching a 3 horas

de lima 2% 2% 2% 1% 7%
Meditacion profunda a 30

minutos de lima 2% 2% 1% 0% 5%
Participar de

voluntariados y eco

voluntariados 1.00% 2.00% 8.00% 1.00% 12.00%
Total 100%

Con relacion a las preferencias por la adquisicion de artesanias, la Tabla 20 nos muestra
que lo mas preferido fue el arte andino con un 35%, seguido por Piscos y vinos con un 24%;

y en tercer lugar la Orfebreria artesanal con 14%.

Tabla 20

Grupo de tipo de artesanias

Baby Boomers Generacion X Centennials Millennials

Tipo de artesanias Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Totales

Arte andino 3% 2% 8% 3% 2% 1% 6% 11% 35%
Arte de Chulucanas 2% 1% 3% 1% 0% 0% 2% 2% 10%
Arte de la selva 0% 1% 1% 1% 0% 0% 2% 2% 6%
Orfebreria artesanal 2% 1% 2% 3% 1% 0% 3% 3% 14%
Piscos y vinos 3% 0% 5% 2% 0% 1% 7% 6% 24%
Quesos artesanales 1% 0% 3% 2% 0% 0% 2% 2% 11%
Total 100%

Segun la Tabla 21, en relacion al gasto en artesania, el 62% de los entrevistados destinan

menos de $200 y el 33% entre $200 a $500.



58

Tabla 21

Distribucion de gasto en artesanias

Gasto en Artesanias %
$1,000 a mas 1%
$200 a $500 33%
$500 a $1,000 4%
Menos de $200 62%
Total 100%

3.2.15 Resultados del analisis a través del uso de la Inteligencia Artificial

La Inteligencia Artificial (IA) es la ciencia e ingenieria que permite disefiar y programar
ordenadores de forma que realicen tareas que se requieren replicar la inteligencia humana
mediante maquinas (Meseguer y Lopez, 2017, p.8). También es considerada como una
disciplina académica, relacionada con la teoria de la computacién, cuyo objetivo es emular
algunas de las facultades intelectuales humanas en sistemas artificiales y a sus consiguientes
procesos, de reconocimiento de patrones, por lo que las aplicaciones mas habituales de la
Inteligencia Artificial (IA) son el tratamiento de datos (Benitez, 2014, p.12). Hoy en dia,
cada vez son mas los sistemas que estan utilizando técnicas de IA. Por ejemplo, el modo de
seleccion y ordenacion de resultados en Google, para las busquedas, seria una mezcla de esas
técnicas de IA. También el necesario soporte a la navegacion desde la torre de control de los
aeropuertos (Garrido, 2020, p.53).

Asimismo, Google, Facebook, Microsoft, entre otras, disponen de datos particularmente
utiles sobre las preferencias de los clientes en red. En lugar de limitarse a vender datos, estas
compaiiias fueron un paso mas alla e hicieron predicciones para los anunciantes. Por ejemplo,
Google, mediante la busqueda, YouTube, y su red de publicidad, posee abundantes datos

sobre las necesidades de los usuarios. No venden datos, pero si que venden las predicciones
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que los datos generan a los anunciantes como parte de un servicio combinado (Agrawal, Gans
y Goldfarb, 2019, p.212).

En el sector turistico, algunos androides ya ejercen la funcion de guias turisticos de
calidad, asombrando a aquellos que disfrutan de sus servicios. En Japdn, ya se utilizan en
museos, por ejemplo, en el Museo de Ciencias de Tokio. Y, después de la charla recibida en
¢l, también es posible desplazarse a un restaurante atendido por otros que realizan funciones
de camareros y cocineros. Otra de las areas donde sin duda, la [A tendrd gran repercusion
(Salazar, 2019, p.123).

Para complementar a la investigacion cientifica del presente trabajo, se usé Machine
Learning (ML), disciplina cientifica dentro de la IA que crea algoritmos que aprenden de
manera automatica. En otras palabras, es la creacion de un sistema hecho por un ordenador
para aprender automaticamente durante la revision de datos, haciendo uso de la IA. El
objetivo fue conocer el grado de certeza de la prediccion de futuros comportamientos del
segmento encuestado. Para tal cometido, se incorpord la herramienta BigML, software de
Machine Learning en la nube, usado para crear modelos predictivos mediante una interfaz
Web amigable para los usuarios. Esta herramienta se centra en el aprendizaje automatico.
Ademas, ofrece funciones para la carga de datos, evaluaciones y generacion de predicciones.
Para realizar las predicciones, se tuvieron las siguientes fases:

Fase 1: Clasificacion de los datos. En esta primera fase, es importante obtener calidad en
los datos de entrada. A mayor informacién cargada en el archivo (Data Set), se obtiene mayor
aprendizaje y mejores resultados. Es por eso que, se inicio con la recoleccion de datos
generados a partir de una encuesta (online). Luego se uso la técnica de Machine Learning

para analizar los datos, como se muestra en la figura 8.
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Figura 8. Pantalla data set muestra la lista de campos y el resumen de sus valores.

La carga de datos se realiz6 en la herramienta de software BigML. Una vez cargados, se
cred un objeto nuevo (Data Set) que almaceno las caracteristicas necesarias para interpretar y
realizar predicciones.

Fase 2: Atributos del modelado. En esta fase, se construyeron modelos predictivos a
partir de los datos ingresados. Se analizo el contenido de cada uno de los campos y valores
encontrados. Cada tipo de campo presenta un histograma adaptado a su naturaleza. En los
campos numéricos se representa la cantidad de instancias cuyos valores estdn en un rango

determinado, como se muestra en la figura 9.
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Figura 9. Pantalla de Dataset que presenta la lista de campos y el
resumen de Valores
Fase 3: Clustering. El clustering es una técnica que permite el agrupamiento de los datos
con el proposito de descubrir patrones, relaciones y variables. Para realizar esta actividad, se
construy6 un algoritmo y se generd un punto aleatorio. En la Tabla 22, se visualiza el
agrupamiento a través del clustering generado por la herramienta BigML, la cual detectd

ocho variables con sus respectivos niveles de confianza de la prediccion.



Tabla 22

Cuadro de variables nivel de confianza
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Preguntas o Variables Nivel de Aplicacion al Negocio
confianza
Alto nivel de confianza que confirma la
Frecuencia de viajes al afio por 85.00 % frecuencia de viajes por placer, que permite
. 0 . .
placer elegir nuevos destinos que conecten con el
descanso y diversion.
.. Alto nivel de confianza que confirma la
Normalmente viajas 81.57 % . . que ¢
existencia de demanda por viajar y hacer
turismo.
, . ., Alto nivel de confianza en las respuestas de
(Qué experiencia de co creacion o . ; S
L 91.61% los usuarios para realizar experiencias de co
te atraeria mas hacer? - , ,
creaciébn en gastronomia, cocteleria y
musica principalmente.
Alto nivel de confianza en las respuestas de
(Como preferirias hacer la 93 87 % los usuarios para realizar experiencias
. . . . 0 . . .
experiencia anterior? anteriores de manera presencial, virtual o
personalizada.
,Qué tipo de productos de arte :
Q p proc Alto nivel de confianza en las respuestas de
artesanal adquiririas para . . .
los wusuarios para adquirir arte andino,
decorar tu hogar, ayude al o . .
91.90%  piscos, vinos 'y quesos artesanales
maestro artesano a mantener su ..
o \ principalmente.
arte y te cuente su historia detras
de su arte?
Alto nivel de confianza en las respuestas de
([ Cuanto sueles gastar en los usuarios que permite disenar ofertas en
recuerdos, artesania o 94.53% este tipo de productos para generar mayores
merchandising en un viaje? ganancias.
En vez de wviajar, [Qué Alto nivel de confianza en las respuestas de
experiencias vivenciales te atraen los usuarios que permite disefiar ofertas de
mas, tomando en cuenta los 84.11% actividades junto al mar o rio, talleres de co-

protocolos de bioseguridad?

creacion, de coaching con caballos y
voluntariado principalmente.

En relacién con la pregunta, en vez de viajar, {Qué experiencias vivenciales te atrae mas,

tomando en cuenta los protocolos de bioseguridad? Se obtuvo 84.11% de confianza en las

respuestas de los usuarios obtenido a través de la A proveida por BigML. Ver figura 10.
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Figura 10. Nivel de confianza de la prediccion de las experiencias
vivenciales mads atraidas.

Cabe senalar que, el analisis de la herramienta BigML indica que las personas cuya ruta de
prediccion es la siguiente: Primero, la playa. Segundo, que gastan menos de $200 en
artesanias y merchandising. Tercero, que tienen a Google como medio de informacion.
Cuarto, que también les gustaria viajar a la sierra. Quinto, preferentemente son las mujeres
que les gustaria conocer nuevos lugares. Sexto, gustan de los quesos artesanales. Esta ruta de
prediccion alcanza 84.11% de confianza en relacion con las respuestas en talleres de co-
creacion de arte cultura y musica, cuyas principales respuestas fueron por la gastronomia,
cocteleria y musica afro contemporanea.

En la figura 11, en relacion con la pregunta ;Como preferirias hacer la experiencia
anterior? Que se encuentra referida a las experiencias de co-creacion en gastronomia,

cocteleria, musica afro peruana contemporanea, etc., el andlisis proveido por BigML brinda
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como resultado 83.87% de confianza por las respuestas en esta pregunta. Ademas, los que
eligieron la opcion virtual, provienen de la ruta predictiva que se encuentran muy
interesados en vivir la experiencia inmediatamente. Ademas, hacen alto uso de la red
social LinkedIn y suelen viajar al menos una vez al afio. Asimismo, tiene inclinacioén por la

co creacion en cocina y les gusta viajar en pareja.

Figura 11. Nivel de confianza de la prediccion de las experiencias virtuales.

El uso de la Inteligencia Artificial brind6 un elevado grado de certeza sobre las
experiencias mas atraidas, tipos de experiencia, forma gasto, compaiia y frecuencia del
segmento de mercado estudiado. Dicho de otro modo, permite el disefio de productos y
servicios con caracteristicas especificas que deben entregarse al mercado a través de la
plataforma Web App The Cultoury. Asimismo, brinda una ventaja competitiva al modelo de

negocio con nueva y mejor informacion.
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3.2.16 Conclusiones

El estudio demostro un alto potencial en la Generacion X y Millennials del segmento
analizado. Este potencial nicho destina presupuesto para consumo de servicios turisticos.
Ademas, hace alto uso de redes sociales y compras en linea. Demanda actividades de
relajacion, conocer nuevos lugares y realizar nuevas actividades. También existe una
inclinacion por la co creacion virtual, principalmente en experiencias gastronomicas y
orfebreria. También existe preferencia por productos como pisco, vinos, quesos artesanales y
artesania andina.

Por otro lado, el estudio contd con algunas limitaciones, por ejemplo, la coyuntura y el
tiempo destinado para la investigacion. Otro aspecto que no considero el estudio fue darle al
encuestado la oportunidad de escribir y proponer experiencias, lugares, tipo de artesanias, etc.
Asimismo, se considera que realizar encuestas personalizadas por segmento generacional,
entregaria mas informacion para ser analizada como hallazgos que contribuyan al modelo de
negocio. Finalmente, en cuanto al uso de la Inteligencia Artificial, es un elemento que ayudo
a analizar y predecir ciertas respuestas de los encuestados con un alto grado de confianza. Sin
embargo, por cuestiones de demora en el aprendizaje del Machine Learning, quedaron fuera
del analisis preguntas acerca de ;Por qué motivo viajas generalmente? y ;Qué experiencia de
co-creacion te atraeria mas hacer?, interrogantes que podrian resolverse en una segunda etapa
del estudio.

3.3 Definicion de la Solucion al Problema de Negocio

La solucidn al problema complejo que afronta el turismo en el Peru se realizara a través de
la Start Up The Cultoury. En la Tabla 23, se puede visualizar que es un modelo de negocio
basado en la innovacion, disrupcion, exponencialidad y sostenibilidad; y cuyo propoésito de
transformacion masivo es “Disefiar un mundo mejor a través de las experiencias
turisticas no tradicionales”. Para tal desafio se eligio segmento inicial de mercado a
hombres y mujeres de Generacion X y Millennials, solteros o casados, que vivan

principalmente en las zonas seis, siete y ocho de Lima, perteneciente al nivel socio
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econdmico A y B. Su estilo de vida es proactivo (sofisticado, modernas y progresistas).
Suelen viajar minimo dos veces al afio, hacen alto uso de Facebook e Instagram, gastan entre
$1,000 a $2,500 en viajes y hasta $500 en artesanias y merchandising. A pesar de la
coyuntura, este segmento aun sigue buscando relajarse, divertirse y conocer nuevos lugares
dentro de los proximos seis a doce meses. Desean realizar actividades de relajacion junto al
mar o rio. Ademads, desean hacer talleres de co-creacion arte, cultura y musica. Tienen gusto
por el arte andino, pisco, vinos y quesos artesanales. Se interesan en actividades de
voluntariado. Son ordenados, exigentes y socialmente responsables.

En relacion con la propuesta de valor estd basada en brindar una oferta de turismo no
tradicional basado en experiencias y una tienda comunitaria, a través de plataforma digital
Web App. El catalogo contendré fotos auténticas, contenido actualizado y un carro de
compras para adquirir experiencias virtuales o presenciales, culturales, musicales,
gastrondmicas, de co-creacion, de entretenimiento, relajacion y voluntariado. Haran uso de
los protocolos de bioseguridad, con poco publico, médximo ocho personas, pero también
pueden brindarse de manera virtual. En cuanto al Community Store es otro componente de la
propuesta de valor. Es la tienda virtual en el que los artistas, maestros y comunidades podran
promocionar, vender y entregar por delivery sus productos artesanales a este segmento de
mercado. Por otro lado, la plataforma contendra también un componente de comunidad o red
social en el que los usuarios podran crear sub-comunidades turisticas no tradicionales.
Ademas, podran valorar, testimoniar, compartir y escribir blogs de sus experiencias.
También, los precios y politicas claras e informacion transparente son parte de la propuesta
de valor.

Otro aspecto fundamental es el proposito del modelo de negocio. Se busca el desarrollo
socio econdmico de los beneficiarios del turismo. Es por ello que, el 15% de las utilidades
seran invertidas en ayudar directamente a elevar los niveles de calidad y eficiencia de los
mismos. La innovacion social turistica, la sostenibilidad, competitividad, integridad, ética,

respeto, responsabilidad social y accesibilidad universal son caracteristicas de la propuesta



67

integral de valor. Es por tal motivo que, se informara sobre las actividades de manera
transparente a través Reportes de Sostenibilidad haciendo uso del Global Reporting Initiative

— GRI



Tabla 23

Nuevo Modelo de negocio CANVAS
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Asociaciones clave

Artistas, artesanos, chefs, coachs,
musicos, maestros y proveedores de
experiencias no  tradicionales
demandadas.

Organizaciones de  artesanos,
influencers, agencias de turismo,
Promperu, Municipalidades y
Gobierno Regionales.

Organizaciones
voluntariados.

ecologicas y

Organizaciones de formalizacion,
capacitacion y marketing para
pymes.

Actividades clave

Tecnologia:  Gestion de la
plataforma, Marketing  digital.
Inteligencia de negocios. Chatbots,
Inteligencia Artificial.

Produccion: Gestion de
experiencias. Sostenibilidad.

Resolucion de problemas: Gestion
de la informacion y Soporte.

Recursos clave

Infraestructura:  Oficina  virtual,
servidores nube en IBM y Portal
Web App (Plataforma).

Humanos: Gestor de la innovacién
y tecnologia, especialistas en
marketing digital, analista de datos
y especialistas en experiencias y
turismo sostenible.

Estructura de costos

Costos fijos: Hosting, Correo electronico, Desarrollo de la plataforma,
servicio de marketing digital, remuneraciones de los recursos humanos,
seguro de responsabilidad, gastos en publicidad digital, servicio contable y

renta de equipamiento. Asesoria legal.

Costo variable: Servicios de terceros en legal.

Propuesta de valor

Disefiar un mundo mejor a través de
las experiencias turisticas no
tradicionales.

Brindar experiencias turisticas no
tradicionales y tienda de productos
artesanales (Community Store) a
través de una Plataforma Web App
intuitiva y segura para usar.

Ademas, contribuir con el
desarrollo  socio-econdémico  de
artistas, artesanos y comunidades.
También, colaborar con la
conservacion  del  patrimonio
inmaterial y la proteccion del medio
ambiente.

Relaciones con el cliente

Eventos, Webinars quincenales
sobre las experiencias, necesidades
de clientes, tendencias, innovacion
del turismo y sostenibilidad.

Contact Center de la plataforma
para gestionar las comunicaciones
provenientes de Web  App,
Facebook, Instagram y WhatsApp.

Canales

Venta virtual a través de Ia
plataforma The Cultoury.

Canal virtual de comunicacion a
través de redes sociales.

Canal virtual de venta corporativa
para hoteles y agencias.

Segmento de mercado

Hombres y Mujeres de Generacion
X y Millennials, soltero o casado,
que viven en las zonas seis, siete y
ocho de Lima, perteneciente al nivel
socio econémico A y B. Estilo de
vida proactivo. Suelen viajar
minimo dos veces al aflo, hacen alto
uso de Facebook e Instagram,
gastan entre $1,000 a $2,500 y
gastan hasta $500 en artesanias y
merchandising. Buscan relajarse,
divertirse y conocer nuevos lugares
dentro de los proximos seis a doce
meses. Desean realizar actividades
de relajacion junto al mar o rio.
Ademas, desean hacer talleres de
co-creacion arte, cultura y musica.
Tienen gusto por el arte andino,
pisco, vinos, orfebreria y quesos

artesanales. Se encuentran
interesados en actividades de
voluntariado.  Son  ordenados,
exigentes y socialmente
responsables.

Fuente de ingresos

20% de comision por la venta de experiencias de la Tienda Virtual.
40% de utilidad por la creacion de experiencias personalizadas.
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3.4 Discusion sobre la Innovacion Disruptiva en la Solucion al Problema de Negocio

El turismo se encuentra atravesando una transformacion global en lo digital, asi como en
la manera de consumir. Es por tal motivo que, la investigacion realizada contribuye a sentar
nuevas bases para un modelo innovador y disruptivo para dar solucion al problema del
Turismo.

De tal manera que, se ha incorporado al modelo de negocio, una propuesta de consumo
responsable y consciente del Turismo, en el que prime lo no tradicional. De esta manera, se
beneficiaran principalmente, todos los que se encuentran fuera de la ruta no tradicional. Los
beneficios seran multiples:

a) Satisfacer una demanda creciente del turismo responsable y con propoésito

b) Fomentar la empatia y ampliar el conocimiento sobre el turismo no tradicional

¢) Elevar los ingresos econémicos en zonas fuera de las rutas clasicas turisticas

d) Generar empleos e incrementar los impuestos

e) Contribuir con el desarrollo socio-cultural y fomentar la conservacion del patrimonio
g) Proteger el medio ambiente

h) Contribuir con el disefio de un mundo mejor

Actualmente, no existe en el pais, una plataforma digital que promueva el turismo basado
en experiencias no tradicionales, con foco en la responsabilidad social y sostenibilidad de los
beneficiarios. Ademas, que tenga una tienda comunitaria y que pueda albergar una red social
de personas interesadas en esta nueva forma de consumir turismo. En conclusion, el modelo
de negocio The Cultoury es disruptivo porque busca cambiar el paradigma de consumir el

turismo, tal como se muestra en la figura 12.
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Figura 12. Solucion al problema de negocio — Innovacion Disruptiva.
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3.5 Discusion sobre la Exponencialidad en la Solucion al Problema de Negocio

El modelo de negocio tiene como proposito de transformacion masivo el de “Disefar un
mundo mejor a través de las experiencias turisticas no tradicionales”. Para tal desafio, es
preciso utilizar el modelo de Organizaciones Exponenciales (ExO). Este modelo permite
hacer uso extensivo de recursos que no son propios.

Por ejemplo, es factible recurrir a consultores y especialistas a demanda (Staff on
Demand) en marketing digital, turismo digital, profesionales en tecnologia, en produccion de
experiencias, en administracion, en contabilidad, etc. Del mismo modo, se puede recurrir a
comunidades existentes (Community&Crowd), relacionadas con el turismo no tradicional,
responsable y consciente. Incluso, el mismo modelo de negocio fomenta la conformacion de
comunidades digitales en la plataforma. Es asi, como se conseguiran a los primeros usuarios,
seguidores, proveedores de servicios y productos culturales, entretenimiento, gastronomia y
turismo.

Otro aspecto de la exponencialidad del modelo de negocio son los algoritmos
(Algorithms), como se muestra en la figura 13. El modelo de negocio, a través de la
plataforma, permitira tener un sistema de manejo de opiniones o puntajes. Incluso, la
tecnologia disponible como Big Data, Machine Learning e Inteligencia Artificial facilitan la
programacion de ofertas con mayor precision para atender las preferencias de los usuarios.
En cuanto a los activos externos (LevaragedAssets), el modelo de negocio permite liberarse
de activos fisicos tradicionales y tomarlos bajo demanda. En este caso, el modelo de negocio
permite tener una oficina virtual, asi como una la plataforma de software estara alojada en
servidores en la nube bajo alquiler.

Con relacion al compromiso (Engagement), el modelo de negocio permite hacer uso de la
gamificacion para que sea atractivo para las dos comunidades: usuarios y proveedores. Se

puede recurrir a acciones basicas a través de las redes sociales, concursos virtuales, etc. Las
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interfaces (Interfaces) también cumplen un papel clave debido a que el modelo de negocio
hace uso de una plataforma de autoservicios, en donde, la experiencia del usuario y en la
administracion de los datos son relevantes.

Del mismo modo pasa son los Dashboards, pues permiten consolidar y simplificar los
datos para motivar a la comunidad, generar sana competencia y mejorar la toma de
decisiones. Por ejemplo, los Dashboards permitira la presentar aspectos basicos como
indicadores de gestion, seguimiento de solicitudes a través de la plataforma y visualizacion de
valoraciones de las Experiencias publicadas. Incluso, se puede recurrir a los Dashboards para
presentar logros, rankings y recompensas generadas por los usuarios en la comunidad, usando
la gamificacion como herramienta.

Por otro lado, la experimentacion permanente es una caracteristica de este modelo de
negocio. Es fundamental aprender del mercado y mejorar cada vez mas la experiencia del
usuario a través de nuevas funcionalidades o mejora de la propuesta de valor. Asimismo, el
modelo de negocio brinda autonomia a los usuarios de la comunidad a través de las politicas
claras de la plataforma. Asimismo, el modelo de negocio permite proveer de una comunidad
digital, en donde, el soporte de la plataforma, el usuario y el proveedor pueden conocerse y
chatear.

En conclusion, existen atributos exponenciales a los que el modelo de negocio The
Cultoury puede recurrir para acelerar y lograr mayor alcance de sus operaciones en el futuro.
Asimismo, con un propdsito de transformacion masivo e inspirador, facilita la conexién de

las personas y de las comunidades con el modelo de The Cultoury.
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Figura 13. Cuadro solucion al problema — Exponencialidad.
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3.6 Discusion sobre la Sostenibilidad en la Solucion al Problema de Negocio

3.6.1 Sostenibilidad socio ambiental

El término desarrollo sostenible se introdujo en el debate politico desde 1980 por
iniciativa del grupo de trabajo “Estrategia para la conservacion del planeta”, dependiente del
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA). Hoy en dia, el
desarrollo sostenible busca convertirse en un modelo de desarrollo que satisfaga necesidades
de calidad de vida de la poblacién de todo el planeta y conservar el medio ambiente, sin
comprometer los recursos de las futuras generaciones. Es por tal motivo que, el presente
modelo de negocio incorpora elementos de la Sostenibilidad como componentes estratégicos.
Para iniciar el camino hacia la Sostenibilidad, sera de suma importancia la incorporacion de
las politicas de Responsabilidad Social, Gobernanza Corporativa y Compliance.

En primer lugar, se debe incorporar la ética como pilar de la gestion del modelo de
negocio, para sentar las bases que permitan alcanzar los objetivos de Sostenibilidad. Para este
cometido, es fundamental contar con un liderazgo responsable que asegure la ética en el
negocio. En esta linea de ideas, se integrara el ISO 26000 al modelo de negocio para hacer
uso de las buenas practicas en Responsabilidad Social en materia de gobernanza, derechos
humanos, practicas laborales, medio ambiente, practicas justas de operacion y participacion
en la comunidad.

En segundo lugar, los Objetivos de Desarrollo Sostenible que han sido considerados para
ser incorporados al proyecto son: Objetivo 8 y Objetivo 11. El Objetivo 8: Promover el
crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos, estéd
relacionado directamente con uno de los objetivos del proyecto. Este busca contribuir con el
desarrollo econdmico, principalmente, de los artistas, artesanos, chefs, misicos, maestros y
quienes se encuentren afectados por el turismo tradicional; a través de un modelo de negocio

que busca cambiar la forma de consumir el turismo a través de experiencias socialmente
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responsables y sostenibles. The Cultoury les ofrece una plataforma, difusion y comunidad
para mantener y ofrecer su arte al mundo. El Objetivo 11: Lograr que las ciudades sean mas
inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles. Las comunidades que fueron afectadas por la
disminucion del turismo tradicional, tienden a trasladarse a la ciudad ocasionando mayor
densidad, incremento de los asentamientos humanos y pobreza. Es por ello, que The
Cultoury le ofrece una nueva forma de redisefiar sus actividades para ofrecer experiencias
virtuales o experiencias personalizadas. De esta manera, las comunidades disminuiran el
traslado a la capital.

En tercer lugar, para el modelo de negocio, son importantes sus colaboradores, las familias
de sus colaboradores, los clientes, los proveedores, los no clientes, la sociedad, el estado, el
medio ambiente y lo que recibiran las generaciones futuras. Es por este motivo que, se debera
identificar y clasificar a los Stakeholders, por grado de impacto de las operaciones del
negocio. Los criterios de la norma AA1000SES de AccountAbility (Coppa y Palacios, 2015)
y los estandares del Global Reporting Initiative (GRI) seran utilizados para este propdsito,
como se muestra en la figura 14.

En cuarto lugar, se disefiard una cultura basada en la gestion del Buen Gobierno
Corporativo, Compliance y Gestion de Riesgos Extra-Financieros. Como prioridad, se
empezaria en el proceso de certificacion del ISO 19600 para contar con evidencias de la
integridad en el marco del cumplimiento de las leyes, asi como de los estandares del sector
turismo y de politicas internas. También serviran para prevenir riesgos. Por esta razon, se
haré uso de instrumentos para la evaluacion de riesgos extra financieros que se encontraran

de manera permanente en las operaciones del negocio.
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Figura 14. Cuadro solucion al problema de negocio — Sostenibilidad.
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3.6.2 Sostenibilidad financiera

El primer afio de operacion es clave para el modelo de negocio porque sientan las bases
para un crecimiento responsable y sostenible. El aprendizaje y la evolucion durante este
periodo son fundamentales porque se conseguira mayor conocimiento del cliente,
comunidades, procesos y experiencia del usuario. Por tal motivo, se calcularon los flujos de
efectivo a futuro que se requieren para desarrollar, implementar y vender en el mercado.
Ademas, se realizd un analisis del Valor Presente Neto del flujo de efectivo para determinar
la factibilidad econdémica del proyecto y tomar una decision o no sobre €él. Adicionalmente, se
elaboraron escenarios financieros que permiten tomar mejores decisiones durante el primer y
segundo afio.

La estimacion de la demanda asciende a 470,486 personas potenciales del mercado. Sin
embargo, para fines de la creacion del modelo de negocio y lanzamiento al mercado, se
utilizé como base a las 389 personas encuestadas que representan la muestra y que
expresaron su interés por la propuesta de valor. Asimismo, las encuestas evidenciaron la
aceptacion de dos principales experiencias presenciales: Experiencias o actividades de
relajacion junto al mar o rio; y experiencias de co-creacion en gastronomia. Entonces, son
consideradas para la estimacion de la demanda junto con las experiencias virtuales y con el
catalogo de los productos. Adicionalmente, para la estimacion de la demanda también se
utilizé el porcentaje que corresponde a las experiencias presenciales, virtuales y productos
obtenidos en las encuestas, asi como el porcentaje que corresponde a los grupos en pareja,
familia y amigos.

Por otro lado, a pesar de que, el grado de confianza obtenido a través de la herramienta
BIGML y la Inteligencia Artificial se encuentran entre el 81.57% y 94.53%, se decidid

asignar 80% para la estimacion de la demanda. Asimismo, en la Tabla 24, se visualiza la
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elaboracion de tres escenarios: optimista, conservador y pesimista. Para los escenarios
optimistas y conservador se asigno 80% y 65% respectivamente de cumplimiento. Para el
escenario pesimista se asigno 40%. No obstante, en caso de que las experiencias presenciales
sean restringidas con un aforo del 40% debido a una restriccion por parte del Estado, se
estima un 250% en las experiencias virtuales. Esta estimacion es producto del analisis del
comportamiento del mercado. Por ejemplo, el consumo de youtube increment6 en 250%
durante la pandemia (Andina, 2020). Por otro lado, Airbnb sefiala que las experiencias en
linea tuvieron un alto crecimiento desde su lanzamiento, logrando mas de 2 millones de

doélares en 4 meses de lanzamiento (Smarttravel, 2020).
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Tabla 24

Escenarios de la demanda inicial expresados en soles

Escenarios de la demanda inicial

Proveedores de

Total de encuestas validas experiencias 389 % Encuesta %0 Grupos %0 Confianza Optimista Conservador Pesimista
iniciales

Experiencias - Actividades de relajacion junto al mar o rio 3 Precio Valorventa  Coste  CostosinIGV  43.60% 80% 80% 63% 40%
Coaching con Caballos para 2 personas 430.00 38136 315.00 266.93 13.30% 20 16 10
Coaching con Caballos para 4 personas 900.00 T62.71 630.00 53390 43.40% 12 2 26
Coaching con Caballos para 6 personas 1,350.00 1,144.07 045.00 800.83 19% 20 16 10

Experiencias de co creaciin Cocina 2 32.60% 80% 80% 63% 40%
Co creacion Cocina para 2 personas 400.00 33898 280.00 23729 13.30% 13 12 1
Co creacion Cocina para 4 personas 800.00 67797 5360.00 47438 43.40% 39 3l 19
Co creacion Cocina para 6 personas 1,200.00 1,016.95 840.00 T11.86 19% 13 12 1

Experiencias Virtuales 33.30% 80% 80% 63% 2350%
(Gastronomia 4 93.00 8031 66.30 36.36 32.60% 28 23 80
Cocteleria 4 63.00 33.08 4530 38.36 21.80% 19 13 39
Musica Afroperuana Contemporanea 4 93.00 8051 66.50 56.36 18.30% 16 13 50
Otras experiencias virtuales 4 63.00 53.08 4350 3836 2730% 23 19 4

Community Store 61.90% 80% 80% 63% 4%
Arte Andino + Orfebreria 3 45000 38136 38250 32415 43.80% 70 37 33
Piscos y Vinos 3 90.00 7621 76.30 64.83 23.60% 36 20 18
Queso Kilo 3 60.00 30.83 51.00 422 10.30% 16 13 8
Otros productos 3 90.00 7621 76.30 §4.83 20.10% 30 23 13
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Los escenarios optimista y conservador. Para el flujo de caja en el escenario optimista, se
ha considerado un crecimiento de 10% mensual de abril a diciembre, solo con una caida del
5% en agosto. En la Tabla 25, se muestra que en los meses de enero, febrero y marzo se
pronostica un crecimiento del 15% mensual por ser una temporada alta para las actividades
vacacionales, entretenimiento y ocio. Los ingresos proyectados por los primeros doce meses
de operacion ascienden a S/3°153,429.22 y el costo de ventas estimado asciende a
S/2°421,794.83. Luego de deducir los gastos operativos, personal, beneficios sociales, etc. se

consigue una utilidad neta proyectada anual de S/463,045.92.

El flujo de caja en el escenario conservador, mantiene el mismo crecimiento porcentual
del escenario optimista. Sin embargo, al tratarse de un escenario moderado, se consider6 un
65% del cumplimiento de la meta, lo que afecta directamente los flujos de ingresos y egresos.
En la Tabla 26, los ingresos proyectados para este escenario, asciende a S/2°537,856.20 y el
costo de ventas estimado asciende a S/1°949,995.98. Luego de deducir los gastos operativos,

personal, beneficios sociales, etc. se consigue una utilidad neta proyectada anual de

S/321,480.46.
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Tabla 25 Tabla Flujo de ingresos: Escenario Optimista

Unidades de venta de servicios presenciales AHD1

Descripeion ABR MAY JUN JUL AGD SEP OCT NO¥ DIC ENE FEB MAR TOTAL

INGRESOS
Coaching con Caballos para 2 personas TEZT 8,340 92239 10,152 10,659 17 11,726 12898 14,128 16,36 13,763 2EX 152,310
Cioaching con Caballos para 4 personaz 29,661 41627 47,930 2,789 hh 428 E0,97 B05T1 BT 062 T3 24,84 9TEET 10724 2,013
Coaching con Caballos para B personas 2288 25,189 27,686 30,485 A 36,178 38,176 18693 42563 43,947 bE,289 E191% 466,93
Ca creacion Cosina para 2 persanas G085 6.5493 £153 E.TER 7108 Ty T 9502 9458 0877 12509 13,760 101,540
Co creacidn Cosina para 4 personas 2644 29,085 453 36,193 36,952 40,647 40547 42 45,183 i, BiE1 B,045 71644 B28,009
Co creacion Cocina para § personas 165,264 16,740 18,458 20,303 231 23,450 23450 26,795 28378 J2EN A7526 4127 304,620
Gastranomia 2254 2480 2T 2000 2180 J4EG J4E5 a2 4,133 LXK G074 5,581 42016
Cocteleria 1047 1,151 1266 13493 1463 1609 1609 1770 1947 22 2,366 2591 20,343
Mizica Afroperuana Contempor anea 1288 1417 1559 175 1,800 1380 1480 EAFH] 27336 ZEIE 2833 KR 25,038
Oitraz experiencias viruales 1267 1394 1533 1626 177 1948 1948 2142 2387 2532 2082 KRkH) 24 626
Arte Andina + Orfebreria 26,695 29364 3230 3850 ar.307 41,038 4038 46,142 49 656 B4.E22 F0,084 BE,082 h13472
Pizzosy Yinos 2746 2020 Az 3685 KR 4221 4221 4642 5,08 X g8 E7a8 G3.370
Guesa Kilo a4 245 484 1083 1137 1,261 1281 1376 1513 18R 1831 2014 15,213
Otros productos 2288 2517 2,769 3046 3088 KEAH 3518 3863 4 256 4682 5,160 BEES 44,475

Aparte de capital 54,000

Total de Ingresos 54000 155347 170,882 187970 206,767 7106 238816 238816 262,698 288963 2B V42 ITHI2S 41537 3,081,776

COSTOS ABR MAY JUN JUL AGD SEP OCT NO¥ DIC ENE FEB MAR TOTAL
Coaching con Caballos para 2 personas b339 6873 £,460 7108 7461 8,208 8208 a028 993 142 13,134 H447 106517
Coaching con Caballos para 4 personaz 2776 052 23592 36,982 28,800 42,680 42580 46,942 G1642 59,289 68,297 27 GG4.409
Coaching con Caballos para & personas 16,017 17613 13,381 231 22384 M43 MEZY 27085 28734 4,263 29402 43342 19,882
Pizzos y vinos 233 2.7 2524 3108 3282 3588 3588 3947 434 4776 5,263 778 46,364
Guesa kilo £a2 i X 420 966 1063 1063 1164 1286 1415 1556 12 12441
Otros productos 1945 2139 2,383 2583 2,7 2,930 2580 3288 3618 3,980 4378 451 37,804
Co creacion Cocina para 2 personas 1559 391 4,307 4737 4974 X N T X E019 B2 T 4,756 a3z A
Co creacidn Cocina para 4 personas 12,508 20,259 22,395 24535 25,967 28,453 28452 208 KEX 19593 45,51 50,085 J69,606
Co creacion Cocina para § personas 0678 1,748 12420 212 14923 16415 16,415 18,067 13,863 2ao42 26,268 28,895 23,234
Giastronamia 1478 1736 1409 2100 2,205 2426 2426 2EER 2935 229 3582 34807 J0ET
Cocteleria T 08 HaE 47h 1024 1,126 1126 1234 1363 1454 16448 1814 14,240
Mizica Afroperuana Contemporanea an2 932 1031 1200 1,260 1386 1386 1520 1677 15345 2030 2232 11528
Oitraz experiencias viruales aar are 1073 1180 123 1363 1362 1500 1680 1,815 1996 2,19 .23
Arte Andina + Orfebreria 22E9 24960 27,456 J0.2m i 4,882 34882 KERE| 42208 46,429 B0 B, 174 441,04
Subtotal H3EZE 124887 137486 234 19ATIE TTAETE TP4ETE 192,143 21358 2007 vran 300,61 2282122
Mercado Pago GoBR EATE 7124 THIE 8228 4,081 4,081 9956 10,952 12,459 14,179 15,547 116,799
Total Costo de Yentas 19,512 131463 144610 159,071 167024 183,727 183,727 202,099 222309 252567 287053 315759 2368922
Urilidad Bruta 54000 35835 39413 43361 47697 G008 55000 55000 60599  G66BE TS BT.OT1 95,778 12,854
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Gastos de Dperacion y ¥entas AEBR MAY JUN JUL AGOD SEP OCcT NOY nic ENE FEB MAR TOTAL
Dezarrollo de Plataforma Web App « Cetificado S50 1E67 1EET 1EET 167 1EEF 1.EET 1667 1EET 1667 1EET 1667 1567 20,000
Activacian Plataforma Temporal ECWID o4 h4 4 fid h4 2
Servicio bisico de Ethical Hacking 2500 2500 2,000 2,000 3,000
Servicio basico Legal [plataforma web] 1,000 1,000 200
Mlanual de Marca 1,000 1,000
Gastos Indecopi 1600 15600
Alquiler Ofizina 2 demanda 540 540 540 B0 0 o400 540 540 0 o4 0 o4 540 7020
Platabarma de correo Office 265 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 1080
Motaria 1500 1500
Alquiler de 4 Laptops 5zh bzh hzh 526 Gzh 526 hzh 525 Gzh 525 Gzh 525 52h 6525
Servicio d Celulares 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 5,200
Servicio Contable 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,200
Activacian de la Facturacion electronica 0 I 0 0 1770 0 0 0 I 0 I 0 0 1770
Soporte Facturacion electrdnica 0 i ] ] i fan ] ] a0 ] a0 ] 00 200
Servicio MUEE IEM START LP I i i i i i i 0 i 0 i 0 I I
Licencia de funcionamisnte 1500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1500
Gasto Administrativos I} 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800
ITF 3 16 1& 17 18 ] 2 ol 4 2 30 KL} w 285
Gastos relacionados a bancarizacidn 4k a8 98 9 a8 aE 98 9E a8 9E a8 9E 96 1,197
Campafia de Pre Lanzamienta y Pre Yenta 2000 2000
Publizidad en Redes y SEM 1,000 1050 1103 1158 1216 1276 1340 1407 1477 1551 1623 1710 1,796 17,713
Suzcripeidn a BN Marketing por Referencias 3ran Jran

Total Gasto Operativo Operacion y Yentas 18,347 5.236 5.290 7847 8176 5514 5,580 T.647 5719 5,795 71.876 5,962 6,050 95040

Gasto de Personal AEBR MAY JUN JUL AGOD SEP OcCT NOY oic ENE FEB MAR TOTAL
Encargada de larelacion con los clientes - CEQ 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2,200 2200 2,200 2200 2,200 2200 26400
Encargado de canales y asociaciones clave 2200 2200 2.0 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 26,400
Encargado de la gestian de las esperiencias sostenibles 2200 2200 2.0 2200 2200 2200 2200 2200 2,200 2200 2,200 2200 26,400
Encargado de |a tecnologia y marketing digital 2.200 2.200 2,200 2.200 2.200 2,200 2,200 2.200 2,200 2.200 2,200 2200 2E.400
Encargado de administracion y pracesas 2200 2200 2.0 2200 2200 2200 2200 2200 2,200 2200 2,200 2200 26,400
Bonificaciones por gastos en caza 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

Subtotal Gasto de Personal 11.400 11,400 11,400 11,400 11.400 11400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 136,800
Ezsalud 1026 1026 1026 1026 1026 1026 1,026 1026 1,026 1026 1,026 1026 12,32
CTS 5,700 5,700 11,400
Gratificacion Pyme h.700 L]

Sub total Beneficios Sociales 1.026 6. 726 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 6.726 6,726 1.026 1.026 1.026 412

Total Gasto de Personal 12,426 18126 12426 12,426 12,426 12426 12426 13,126 18,126 12,426 12426 12426 166,212

Wtilidad Operativa 12347 18,173 16,002 23088  27.094 242 3IT084 35017 36,753 2,737 95,873 63,684 77302 451.602

Utilidad antes de impuestos 18347 18,173 16,002 23088  27.034 242 37084 35017 36,753 42,737 55873 63.684 77302 451,602

Pago a Cuenta LR. 273 240 b 406 432 556 525 551 641 838 1.030 1.160 7.049

Utilidad Neta 8347 17,900 15,762 22742 26638 1650 36528 34492 36202 42,096 55,015 67.653 76,143 444,553

G 3302 -B,508 6,143 -6, 392 1114 a0z -8,912 -840 -5,878 10,355 -12,294 14,500 16,161 -11,207

Flujo de efectivo 3238 23408 21,908 2014 ez o2 45440 43,022 46,020 505 ] 22,253 92,294 609,760
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Tabla 26 Tabla Flujo de ingresos: Escenario Conservador

Unidades de venta de servicios presenciales AND 1

INGRESOS
Coaching con Caballos para 2 personas £.02 6,712 T.353 2,121 8527 9,350 3,350 10,318 11,350 13,053 15,070 16,51 121,845
Coaching con Caballes para d personas 3203 35237 3881 42837 44763 43246 43246 54170 59588 B3SZ6 VE.804  BEEES 633,703
Coaching con Caballes para B personas |05 200036 223 24384 25582 280 2540 30355 34050 33,158 45,031 43534 365,945
Co creacidn Cocina para 2 personas 4,068 4,475 4,322 5414 5635 6,253 £.253 6,873 T.567 g.7oz 10,007 11,008 81,232
Co creacidn Cocina para 4 personas 21,017 2313 25431 ZTA874 29372 32305 32309 3BE40 39034 44,559 51702 GEET3 413,633
Co creacidn Cocina para B personas 12203 13424 MWFEE 16243 1T0SS 18,80 18760 20636 Z2YOO 26,105 30021 33023 243,636
Gastronomia 1.852 2,037 2,241 2 465 2505 2847 2847 3131 3.ddd 3,783 4,163 4,585 35,932
Coctelera 826 309 1.000 1100 1155 1270 1270 1357 1537 1631 1.860 2046 16,060
Misica Afroperuana Contemporanea 1.047 1,151 1,266 1,333 1463 1603 1603 1770 1947 2142 2,356 2,591 20,343
Diras experiencias vituales 1.047 1,151 1.266 1,333 1463 1603 1603 1770 1947 2142 2,356 2,591 20,343
Arte Andina + Drfebreria AT 2391 26302 28932 3037 33417 I341F 0 3BVSS 40434 44478 48926 53813 422510
Pizzoz v Vinos 2,212 2433 2576 2344 3.091 3.400 3.400 3.0 4,114 4,526 4,973 5476 42,332
Cueso Kila GE1 T2T san aan 324 1016 1016 118 1.230 1.353 1458 1637 12,545
Diros productos 1307 2,037 2,307 2,538 2565 293 2,931 3.224 3547 3902 4,232 4,721 37.062

fiporte de capital 54,000

Total de Ingresos 54,000 125017 137,519 151,271 166,398 174,717 192,189 192,189 211408 232,549 264,521 300,998 331,008 2.479.874

COSTOS ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR TOTAL
Coaching con Caballos para 2 personas 4.2M 4,635 5,168 5,685 5,963 6,566 6,566 T.223 7.345 ERKE) 0507 1.558 85,234
Coaching con Caballos para 4 personas 22424 24BEE 27133 29846 338 3ddvz 0 Sddv: o 37A19 41711 47968 55,63 BOGTI 447,732
Coaching con Caballos para B personas 12481 1035 15504 TP0S% 0 1F308 13633 19638 21668 23835 27410 nezz 34674 255,881
Pizcoz vvinos 1,850 2,065 22713 2502 2525 2,830 2,890 3179 3497 3847 4,232 4,655 36,243
Qg kilo SEZ E15 &0 Tdd TES 564 BEd 350 1,045 1,150 1.265 1391 10,321
Dtros productos 1621 1783 1561 2057 2265 2432 2432 ENL 3015 3306 3645 4,013 31,503
Cio creacidn Cocina para 2 personas Z.8d47 3132 3,445 3,730 3973 4 377 4377 4,815 5297 £,091 T.005 7705 BE.362
Co creacidn Cocina parad personas 14,712 16,183 17,801 19,561 20561 22617 22E7T 24870 27366 31471 36,132 33.8M 253,730
Co creacidn Cocina para B personas 8,542 9,397 10,336 1,370 11,333 13,132 13132 4445 15,330 18,274 21,015 2316 170,587
Gastronomia 1236 1426 1568 1725 181 1933 19593 2132 241 2552 2317 3.209 25134
Coctelera 574 636 Tan T a0a aa3 881 378 1.076 1183 1302 1432 1.242
Mizica Afroperuana Contemporinea T3 G06 ook 375 1024 1126 1126 1233 1,363 1433 1643 1514 4,240
Diras experiencias vituales 133 a0e ] 375 1024 1126 1126 1233 1363 1433 1643 1014 14,240
Arte Andina + Drfebreria 1|47 20324 22357 24532 25822 28404 20404 31245 34383 37.806 41,587 45,745 359,133
Subtotal 483 W00EB3E  MOT0Z O IALTVE 12V0E1 MOE4T MWOE4T 18472 17083 193304 219651 24E7T 1813224
Mercado Pago 4,735 5212 5733 £.306 6522 T.284 T.284 8.0z 881 10,025 1.405 12,543 53,957
Total Costo de Ventas 96,228 105850 116,435 128.073 134483 147931 147931 162,724 178,937 203.329 231.053 254165 1.307.211
Lhilidad Bruta 94,000 28,783 31668 34.83% 38,319 40,235 44258 442058 48,684 53552 61192 69939 76,933 572,663
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Gastos de Dperacion § ¥entas ABR MAY JUN JUL AGOD SEP OcCT NOY DIiC ENE FEB MAR TOTAL
Dezarrollo de Platatorma Web App o« Certificado S50 1EET 1EET 1EET 1EET 1EET 1.EET 1.EET 1,667 1EET 1EET 1567 1EET 20,000
Activacion Plataforma Temparal ECWID 4 4 4 h4 4 i}
Servicio bazico de Ethical Hacking 2800 2500 2000 2000 5,000
Servicio bazico Legal [platatorma web) 1,000 1,000 2,000
Mlanual de Marca 1,000 1,000
Gastos Indecopi 1500 1,500
Alquiler Dfizina a demanda 540 540 540 540 540 540 L] B40 G40 540 540 540 540 7020
Platatorma de correa Office 365 40 40 40 40 40 a0 a0 a0 a0 40 a0 40 1,080
Mot aria 1500 1500
Alquiler de 4 Laptops hzh hzh hzh bz 526 526 b2k b2 ] bzh 526 bz hzh E225
Servicio 4 Celulares 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 5,200
Servicio Contable 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,500
Bctivacion de la Facturacion electronica il il il i 1,770 i il il il il i il il 1,770
Soporte Facturacion electrdnica 0 0 0 0 0 100 100 100 100 100 100 100 fo0 400
Servicio NUBE IBM START UF I I I 0 0 0 1] 1] 1] i} 0 1] I 0
Lizencia de funcionamiento 1500 0 0 I] I] I] 1] 1] 1] i] I] 1] 0 1,500
Gaszto Administrativos 0 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,500
ITF 3 12 13 4 15 15 12 18 20 2z 24 27 0 stk
Fastos relacionadas 3 bancarizacidn 45 96 96 96 96 96 96 96 96 95 96 E13 96 1187
Campafia de Pre Lanzamiento y Pre Yenta 3,000 3,000
Publicidad en Redes y SEM 1,000 1050 1103 1158 1216 1276 1340 1407 1477 1581 1629 1 17196 17,713
Suseripeidn a BMI Marketing por Referencias 3.ran 3.ra0

Total Gasto Dperativo Operacion y ¥Yentas 18,347 5.234 5.288 7.844 8,173 5,510 5,576 T.643 5715 5.791 7.871 5,955 6.043 94,987

Gasto de Personal ABR MAY JUN JUL AGD SEP OCT NOY DIiC ENE FEB MAR TOTAL
Encargada de la relacion con loz clientes - CEOQ 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2,400
Encargado de canales y asociaciones claye 2200 2200 2.200 2.200 2.200 2.200 2.200 2.200 2200 2.200 2.200 2200 26,400
Encargado de la gestion de las experiencias sostenibles 2.200 2.200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2.200 2,200 2.200 2.200 26,400
Encargado de la tecnalogi a y marketing digital 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2.200 2200 2200 2.200 2,400
Encargado de administracidn | procesos 2200 2200 2200 2,200 2.200 2.200 2.200 2,200 2200 2,200 2.200 2200 26,400
Bonificaciones por gaztos en casa 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,200

Subtotal Gasto de Personal 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400 136,800
Ezzalud 1026 1026 1026 1028 1028 1026 1026 1,026 1026 1028 1026 1026 12,32
CTs 5,700 5,700 11,400
Gratificacidn Pyme Ron §,700

Sub total Beneficios Sociales 1.026 6.726 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 6726 6,726 1.026 1.026 1.026 23412

Total Gasto de Personal 12,426 13126 12426 12426 12426 12426 12,426 18,126 18,126 12,426 12,426 12,426 166,212

Utilidad Operativa 18,347 11,130 8255  M.566 17720 22,298 26256 24189 24,843 29636 40,896 51,558 58,464 1464

Uilidad antes de impuestos 18,247 11,130 8,255 566 177200 22298 26256 24,189 24,843 29636 40,896 51,558 58,464 31,464

Pago a Cuenta LR. 167 124 218 266 334 394 363 313 445 613 773 877 4,947

Utilidad Neta 15347 10,963 8131 3T 17 21964 25863 23827 24470 29191 40,282 50,785 57587 306,517

G 3302 -4.240 -4, 744 -4 868 B 426 -6,280 -6A63 -6.591 Bt -8 8a7 -5,548 11517 -12,760 -85,982

Flujo de efectiva 3230 16,203 12280 15,208 22,890 28.214 32825 0417 32,205 37,788 45,890 g2.202 70347 46,498
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Con respecto al escenario pesimista se propone un contexto de restricciones por parte del
Estado a causa de un repunte por los casos del Covid 19. En la Tabla 27, se muestra que la
situacion afectaria drasticamente el flujo de los ingresos por la venta de las experiencias
presenciales, lo que ocasionaria un aforo del 40%. Incluso, se podria dar el caso que, durante

los meses de julio, agosto y septiembre no existen ventas de experiencias presenciales.

No obstante, se presume que las ventas por experiencias virtuales se incrementarian en un
250%. A pesar de ello, los ingresos totales se veran afectados y no podran sostener los gastos
en los dichos meses. Esta situacion es un alto riesgo que podria afectar la continuidad de las

operaciones del negocio.

Ante tal posible escenario, se describe a continuacion las tacticas para afrontar este

escenario.

1. La suspension temporal del lanzamiento de la plataforma propia de The Cultoury con
el fin evitar la pérdida de liquidez. Las ventas se realizarian a través de la tienda
online ECWID.

2. Ofertar y concretar ventas actuales para ser consumidas a futuro. Esta iniciativa en el
sector del turismo es impulsada tanto por la OMT (2020). Asi, se impulsa la obtencion
de ingresos para no perder liquidez.

3. Buscar financiamiento mediante crowdfunding. Esta iniciativa busca incentivar la
donacioén de inversionistas y capitales angeles que estén interesados en el proposito de
The Cultoury.

4. Incrementar la participacion societaria y/o capital para afrontar las obligaciones

mientras duren los meses de restriccion.
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Tabla Flujo de ingresos: Escenario Pesimista
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Unidades de venta de servicios presenciales ARD 1

Descripcidn ABR MAaY JUN JUL AGD SEP oCT NDVY DiC ENE FEB MAR TOTAL

INGRESOS
Coaching conCaballos para 2 personas 3814 4,135 4,514 0 a 0 3814 4,135 4,514 5,307 5,103 B. 713 43,368
Coaching con Caballos parad personas 13.831 21810 23,935 0 1] o 1383 21814 23335 27534 3733 34907 225,912
Coaching con Caballoz para B personas TN4d1 12585 13543 0 1] 0 TNdd1 12565 13,843 15,920 15,305 20,135 130,103
Cocreacidn Cocina para 2 personas 2,373 2,610 287 0 a 0 2373 2510 287 3,302 3,737 47177 26,954
Cocreacidn Cocina para 4 persanas 12881 14163 15.5586 1] a o 1283 14183 15586 17924 20613 22674 146,456
Co creacidn Cocina para b personas 7113 .83 5.61d ] i} ] T.119 7831 5.61d 3,906 11,3591 12,531 80,953
Gastronomia .65 Te82  8ETO 9537 W0 Nnoms n.ms 1217 13,328 M.ER1 16127 17,740 139,272
Cocteleria 3,250 3575 3533 4,326 4542 4936 4,335 5,435 6,045 6,650 T35 8,046 £3.17
Mizica Afroperuana Contemparanes 4 025 4425 4,871 5,358 5626 6,155 6,155 6,807 T.485 8,237 3,060 3,966 78243
Dtras experiencias virtuales 4,076 4484 45932 5426 5637 B.ZBG 6,266 6,533 T.582 3.3 3.175 10,032 T3.231
Arte Andino + Orfebreria 15,347 MWESZ 16150 1F.FES 18654 20513 20513 FE5V 0 24528 275N 30042 33.0d6 253,436
Pizcos y Vinos 1373 1510 1.661 1527 1,313 2,1 21M 2322 2,554 2,503 3.050 3,333 26,685
Cuezo Kila 407 447 432 =Y SES B25 B25 B35 75T a3z 15 1.007 707
Ctras productos 1144 1.258 1.354 1.523 1593 1.753 1.753 1935 2028 2,341 2575 2833 22,237

Aporte de capital 54,000

Total de Ingresos 54,000 92 246 101470 111,617 d46.303 48618 53480 110,938 122.031 134.234 151134 170,245 187.270 1.329.587

COSTOS ABR MAY JUN JUL AGD SEP OCT NDOVY niC ENE FEB MAR TOTAL
Coaching con Caballos para 2 personas 2,663 2336 3,230 0 a 0 2663 2.336 3.230 3T 4,272 4,633 30,357
Coaching con Caballes para 4 personas 13881 15263 16,736 1] a o 1388 15,269 B.7396 13,316 22213 24435 137,555
Coaching con Caballos para B personas £.003 5,809 5,690 ] i} ] 5008 5.809 5,630 11,144 12,815 14,0597 31072
Pizcos v vinos 167 1.254 1412 1.553 1631 1.734 1.734 1973 211 2,355 2627 2,889 22 682
Cueza kil 346 380 415 4E0 483 53z 53z 585 B3 TO7 T8 856 B, 721
Ctras productos 7z 1.070 17T 1.234 1353 1.435 1.435 1.644 1.803 1.330 21533 2,405 15302
Cocreacidn Cocina para 2 personas 1.661 1827 200 0 a 0 1,661 1827 2010 2.1 2,655 2,324 18,883
Cocreacidn Cocina para 4 personas 3,007 333 105N 0 a 0 3,007 3,313 10,911 12547 14,423 15,872 102,540
Cocreacidn Cocina para b personas 4,353 S48 6023 0 a0 0 4,983 548 6.023 6,334 7.A7d 8.7 SEGET
Gastronomia 5016 5517 B.0OBA BETE 7010 Eall 7. 8,482 9,330 10,263 1,289 12,418 a7.4930
Cocteleria 2,275 2503 27953 3025 3173 3497 3437 3,847 4,232 4 555 5120 533 44 215
Mizica Afroperuana Contempardnes 2818 3100 3410 3750 3338 4.332 4,332 4,765 5241 5. TEE 6,342 6976 54,770
Citraz experiencias virtuales 2,853 3133 3453 378 3985 4.387 4,387 4,825 5,305 5,535 G422 T.0ES 55,462
Arte Andino + Orfebrera N345 12480 13725 1|00 15856 1Fd4dl 1744l 13185 21104 23214 25536 25033 220,520
Subtoral B7.013 7374 851085 35661 Svd4dd 41188 51405 83543 55504 M0VEE 124665 13VA52 375,151
Mercado Pago 3,436 3846 4.230 1.755 1843 2027 4,205 4,625 5,087 5,728 6,452 7035 50,331
Total Costo de Ventas 0,509 77560 85316 37416 39286 43,215 85613 94174 103,592 16,516 131117 144,223 1,028,542
Lhilidad Bruta 54000 21737 2397 26,302 B.887 9.332 10265 25,325 27,857 30,643 34618 39128 43,041 301.045
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Gastos de Dperacion § ¥entas ABR MAY JUN JUL AGO SEP 0OcT NOY nic ENE FEB MAR TOTAL
Dezarrollo de Plataforma wWeb App + Certificado 551 1667 1667 1667 16ET 1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 16T 20,000
Activacion Plataforma Temparal ECWID h4 h4 n4 h4 h4 270
Semvicio bisico de Ethical Hacking 2500 2,800 2,000 2,000 3,000
Servicio basico Legal [plataforma web) 1,000 1,000 2,000
Manual de Marca 1,000 1,000
Gastos Indecopi 1500 1500
Alquiler Qficina a demanda 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 T.0z0
Plataborma de correo Office 365 an a0 a0 a0 a0 an a0 a0 a0 a0 a0 a0 1080
Tiataria 1500 1500
Alquiler de 4 Laptops h2A h2h h2h 526 526 525 h2h h2h h2h 526 526 526 526 5825
Servicio 4 Celulares 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 5,200
Servicio Contable 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 an* 4,800
Activacion de la Facturacion electrdnica 0 0 il 0 1770 0 0 il 0 0 0 0 0 1770
Soparte Facturacian electronica ] ] 1] ] ] 00 00 00 00 00 00 00 00 200
Servicio MUBE EM START UF i i a i i i i a ] i i i i a
Lizencia de funcionamienta 1500 i a i i i i a ] i i i i 1500
Gazto Administrativos i 400 400 400 400 400 4an 400 400 400 400 400 400 4,800
ITF 3 3 10 1l 5 5 g 11 12 13 14 16 17 132
Gastos relacionados a bancarizacidn 45 1 & 3k 3k 3k 13 & 1 3k 3k 3k 3k 1157
Campaha de Pre Lanzamiento y Pre Venta 3000 3,000
Publizidad en Redes y SEM 1000 1080 1103 1152 1216 1276 1340 1407 1477 1651 1629 1710 1,796 17,712
Suscripeion a BN Marketing por Referencias 3780 37a0

Total Gasto Operativo Operacidn y ¥Yentas 18,347 5.231 5284 7,840 8.162 5493 5564 7.636 5.707 5.782 7.861 5.944 6031 94,888

Gasto de Personal ABR MAY JUN JUL AGO SEP oOcT NOY nic ENE FEB MAR TOTAL
Encargado de la relacion con las clientes - CEQ 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 26,400
Encargado de canales y asociaciones clave 2,200 2,200 2,200 2200 2200 2,200 2,200 2,200 2,200 2.200 2.200 2200 26,400
Encargado de la gestion de las experiencias sostenibles 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 26,400
Encargado de la tecnologia y marketing digital 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 26,400
Encargado de administracian y procesos 2,200 2,200 2,200 2200 2200 2,200 2,200 2,200 2,200 2.200 2.200 2200 26,400
Bonificaciones por gastos en casa 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,200

Subtotal Gasto de Personal 11,400 11400 11,400 11400 11400 11400 11,400 11,400 11,400 11400 11,400 11,400 136,800
Es=zalud 1026 1026 1,026 1,026 1,026 1026 1026 1026 1,026 1,026 1,026 1026 12312
CTS 5,700 5,700 11,400
Gratificacian Pyme &, 700 5,700

Sub total Beneficios Sociales 1.026 6.726 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 6,726 6,726 1.026 1.026 1.026 29412

Total Gasto de Personal 12426 18126 12426 12426 12426 12426 12426 18.126 18,126 12426 12426 12426 166,212

Utilidad Operativa 18347 4,080 500 6036 -7 -8594 7725 5.263 4,024 6,735 1433 20,758 24,584 39,945

Utilidad antes de impuestos 18347 4,080 500 6036 -7 -8594 7725 5.263 4,024 6,735 1433 20,758 24,584 39,945

Pago a Cuenta LR. 61 8 ]| -176 -129 -116 73 1) (1] 215 m 369 874

Utilidad Neta 18,347 4.019 493 5545 11,525 -B465 -7.609 5.184 3.964 6634 14116 20447 24215 39.070

IGY 3302 2871 3352 3323 -4 -6a0 -34E 3154 -3.987 4476 -4,816 -BAT: -6,BEZ -37.108

Flujo de efectiva 32,351 £.930 1845 4,268 11,385 R B 7B 3362 7851 11,103 18,933 2E420 30,877 130,179




88

3.6.2.4 Indicadores.

En la Tabla 28, se realizo la evaluacion financiera, la cual fue realizada en funcion a los
flujos de efectivo mensuales, para un periodo de doce meses en tres escenarios: Optimista,
conservador y pesimista. Se ha considerado un aporte de capital de S/54,000.00 para la
implementacion del negocio. El desarrollo de la operacion, entrego diferentes flujos de

efectivo en los tres escenarios, que se muestran a continuacion.

Tabla 28

Flujo de efectivo: Escenarios Optimista, Conservador y Pesimista

Escenario Aporte Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 MesS5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes 11 Mes 12
Optimista  -54,000 23,408 21,905 29,134 33,802 39,682 45440 43,032 46,080 53,051 67,329 82,253 92,294

Conservador -54,000 152203 12,880 19,206 22,880 28,214 32,825 30,417 32,205 37,788 49,880 62,302 70,347
Pesimista  -54,000 6,990 3,845 9,268 -11,395 -7,775 -6,763 8368 7,951 11,109 18,933 26,420 30,877

En la Tabla 29, haciendo uso del analisis de indicadores financieros, se obtuvieron los

siguientes resultados:

Tabla 29

Indicadores Financieros: Escenarios Optimista, Conservador y Pesimista

Eﬁ;ﬁggi Optimista Conservador Pesimista
VAN S/1,464,024 S/992,668 S/106,437
TIR 843.22% 587.53% 92.05%
COK 28.43% 28.43% 28.43%
Payback Ao 1 Ano 1 Afo 2

Al analizar el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto se concluye que es aceptable en los
tres escenarios. Cabe resaltar que, de darse un escenario pesimista, el crecimiento de los
servicios virtuales compensa la caida de los ingresos por los servicios presenciales.

Asimismo, en los tres escenarios muestran una Tasa Interna de Retorno (TIR) mayor al costo
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de oportunidad del inversionista (COK), lo cual lo hace atractivo para futuras inversiones.

Por otro lado, al hacer un anélisis del Payback, se visualiza que se puede recuperar la

inversion en los primeros meses para los primeros dos escenarios, mientras que para el tercer

escenario sera en el noveno mes. En la Tabla 30, se muestra la elaboracion de los Estados

Financieros en tres escenarios.

Tabla 30

Estado de Ganancias y Pérdidas: Escenarios Optimista,

Conservador y Pesimista

OPTIMISTA CONSERVADOR PESIMISTA
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
Ventas 3,081,775.51 Ventas 2,479,874.34 Ventas 1,329,587.05
Costo de ventas. -2,368,921.55 Costo de ventas -1,907.211.17 Costo de ventas -1,028,541.99
Utilidad bruta 712,853.95 Utilidad bruta 572,663.17 Utilidad bruta 301,045.06
menos gastos de administracion 70,546.55 menos gastos de administracion 70,494.51 menos gastos de administracion 70,395.24
menos gastos de ventas 24,492.98 menos gastos de ventas 24,492.98 menos gastos de ventas 24,492.98
menos gastos Nominas 166,212.00 menos gastos Nominas 166,212.00 menos gastos Nominas 166,212.00
Utilidad de operaciéon 451,602.42 Utilidad de operacién 311,463.68 Utilidad de operacién 39,944.84
menos gastos financieros 0.00 menos gastos financieros 0.00 menos gastos financieros 0.00
Utilidad (pérdida) antes de i 451,602.42 Utilidad (pérdida) antes de impuestos 311,463.68 Utilidad (pérdida) antes de i 39,944.84
menos impuesto a a renta 13322272 menos impuesto a la renta 91,.881.79 menos impuesto a la renta 1178373
Utilidad neta 318,379.71 Utilidad neta 219,581.90 Utilidad neta 28,161.11
FLUJO DE EFECTIVO FLUJO DE EFECTIVO FLUJO DE EFECTIVO

ENTRADAS ENTRADAS ENTRADAS
Cobranzas por ventas periodo actual 3,081,775.51 Cobranzas por ventas periodo actual 2,479.874.34 Cobranzas por ventas periodo actual 1,329,587.05
IGV de las cobranzas, periodo actual 554,719.59 IGV de las cobranzas, periodo actual 446,377.38 IGV de las cobranzas, periodo actual 239,325.67

Total entradas

3,636,495.10

Total entradas

2,926,251.72

Total entradas 1,568,912.72

SALIDAS SALIDAS SALIDAS
Costo de Ventas -2,368,921.55 Costos -1,907.211.17 Costos -1,028,541.99
IGV del costo -426,405.88 IGV del costo -343,298.01 IGV del costo -185,137.56
Gastos de administracion y ventas -95,039.53 Gastos de administracion y ventas -94,987.49 Gastos de administracion y ventas -94,888.22
IGV de Gastos administrativos y ventas -17,107.12 IGV de Gastos administrativos y ventas -17,097.75 IGV de Gastos administrativos y ventas -17,079.88
Gastos Nominas -166,212.00 Gastos Nominas -166,212.00 Gastos Nominas -166,212.00
Pago a cuenta .Renta -7,049.24 Pago a cuenta I.Renta -4.947.16 Pago a cuenta I.Renta 87437
Total salidas -3,080,735.31 Total salidas -2,533,753.57 Total salidas -1,492,734.02
ENTRADAS - SALIDAS 555,7: ENTRADAS - SALIDAS 392,498.15 ENTRADAS - SALIDAS 76,178.70
més saldo inicial de caja (aportes) 54,000.00 mas saldo inicial de caja (aportes) 54,000.00 mas saldo inicial de caja (aportes) 54,000.00
SALDO FINAL DE CAJA 609,759.78 SALDO FINAL DE CAJA 446,498.15 SALDO FINAL DE CAJA 130,178.70
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
ACTIVOS ACTIVOS ACTIVOS
Efectivo 609,759.78 Efectivo 446,498.15 Efectivo 130,178.70
Cuentas por cobrar 0.00 Cuentas por cobrar 0.00 Cuentas por cobrar 0.00
Inventario final 0.00 Inventario final 0.00 Inventario final 0.00
Intangible 20,000.00 Intangible 20,000.00 Intangible 20,000.00
Total activos 629,759.78 Total activos 466,498.15 Total activos 150,178.70
PASIVOS PASIVOS PASIVOS
IGV por pagar 111,206.60 IGV por pagar 85,981.62 IGV por pagar 37,108.23
LR. por pagar 126,173.48 LR. por pagar 86,934.63 LR. por pagar 10,909.36
Intereses por pagar 0.00 Intereses por pagar 0.00 Intereses por pagar 0.00
Total pasivos 237,380.07 Total pasivos 172,916.25 Total pasivos 48,017.59
PATRIMONIO PATRIMONIO PATRIMONIO
Capital social 74,000.00 Capital social 74,000.00 Capital social 74,000.00
Reserva legal 0.00 Reserva legal 0.00 Reserva legal 0.00
Resultado del Ejercicio 318,379.71 Resultado del Ejercicio 219.581.90 Resultado del Ejercicio 28,161.11
Total patrimonio 392,379.71 Total patrimonio 293,581.90 Total patrimonio 102,161.11
PASIVOS + PATRIMONIO 629,759.78 PASIVOS + PATRIMONIO 466,498.15 PASIVOS + PATRIMONIO 150,178.70

Analizando el Estado de Ganancias y Pérdidas, se puede visualizar que, en los tres

escenarios, se obtienen utilidades producto de las ventas, incluso en el escenario pesimista.

Asimismo, en el Estado de Flujo de Efectivo se comprueba que el proyecto tiene liquidez

para continuar operando y cumplir con obligaciones. Del mismo modo, en el estado de

Situacion Financiera se puede identificar que se cuenta con efectivo para futuras inversiones.
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Adicionalmente, se ha considerado al software de administracion de la plataforma, que fue

construido a lo largo de los doce meses, como un activo intangible al final del periodo anual.

En la Tabla 31, en funcioén a los ratios financieros, se elabor6é una matriz que se presenta a

continuacion:

Tabla 31

Matriz de Ratios Financieros

Ratio Férmula Optimista Conservador Pesimista
Activo Cte. 609.759.78 2.57 446.,498.15 2.58 130.,178.70 2.71
LI DEZ rTr—
Qur Pasivo Cte. 237,380.07 172,916.25 48,017.59
ROA: Utilidad Neta 318,379.71 50.56% 219,581.90 47.07% 28,161.11 18.75%
Activos Totales 629,759.78 466,498.15 150,178.70
ROE Utilidad Neta 318,379.71 81.14% 219,581.90 74.79% 28,161.11 27.57%
Patrimonio 392,379.71 293,581.90 102,161.11

En cuanto al ratio de liquidez, para los tres escenarios se muestran indices saludables de
liquidez. Esto es de suma importancia para el proyecto, debido a que el flujo de efectivo
contribuye a una sostenibilidad mensual del negocio, lo que permite cumplir con sus
obligaciones a corto plazo. Asimismo, se obtuvo resultados expectantes en el retorno sobre
activos (ROA), lo cual es una buena sefial que la inversion en activos retribuye a la utilidad
neta. Adicionalmente, el retorno sobre el capital invertido (ROE), para los tres escenarios son

atractivos para nuevas inversiones.

En cuanto al punto de equilibrio, permitio identificar los costos fijos, costos variables,
ingresos por ventas y el porcentaje de participacion relacionado por cada producto y servicio
ofrecido. En la Tabla 32, se puede visualizar el analisis, en la cual se identificaron las
unidades minimas a vender y el punto de equilibrio monetario, en el cual, tanto los ingresos y
los costos totales convergen, lugar donde no existen pérdidas ni ganancias. Dicha
interpretacion permite comprender cudl es el punto que la empresa debe superar para obtener

ganancias. Al consolidar la informacion referente a los costos fijos, se obtuvo S/19,008.00 y
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los costos variables ascendentes a S/3,820.82 para los tres escenarios. Asimismo, en el
escenario optimista se estima que debe venderse 207 unidades. Para el escenario conservador

208 unidades y para el escenario pesimista es 417 unidades.

Tabla 32

Punto de equilibrio

Punto de Punto de .
. eyer e erer . Mes estimado de
Escenario Equilibrio Equilibrio cruce del P.E
en Unidades Monetario u o
Optimista 207 S/72,521.94 1
Conservador 208 S/72,521.94
Pesimista 417 S/72,521.94 1

3.6.2.5 Sostenibilidad en el segundo afio de operacién. Luego del primer afio de
operacion, se estima que debe haberse conseguido los objetivos de sostenibilidad. Ademas, al
finalizar el primer afio de operacion, se contard con ventas realizadas a través de una
plataforma propia. También se tendra seguidores suscritos en la plataforma y procesos mas

eficientes que al inicio.

De manera que, The Cultoury se encontrara en una posicion atractiva para conseguir
fuentes de financiamiento, para realizar las inversiones en mejorar la tecnologia, para
continuar con la co-creacion de experiencias junto con los proveedores, para contratacion de
personal, para continuar la investigacion de mercados, para realizar actividades de marketing
digital, para expandir el negocio a nuevos nichos de mercados y para lograr niveles de

exponencialidad.

Algunas fuentes de financiamiento se pueden encontrar en Inndvate Peru (Inndvate, 2021)
y en Kunan (2021). Ademas, estas entidades proveen de beneficios como, red de contactos,
red de inversionistas globales, coaching y marketing para ayudar a la exponencialidad y

lograr mayores niveles de impactos. Otras fuentes de financiamiento se pueden encontrar en
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los aliados tecnologicos con quienes se buscaran ampliar el periodo de alojamiento de la
plataforma sin costo alguno. Asimismo, se podra buscar y evaluar a inversores angeles o

actividades de crowdfunding para captar financiamiento.

3.7 Implementacion de la Solucion al Problema de Negocio
El plan de implementacion se desarrollard en funcién a un cronograma de entregables
cuya finalidad serd garantizar la ejecucion tanto en forma como en fondo de los acuerdos

establecidos durante las sesiones previas para la puesta en marcha del proyecto.

3.7.1 Plan de implementacion

El plan de implementacion de la plataforma digital The Cultoury se encuentra distribuido
en quince semanas, iniciandose en la primera semana de marzo y finalizando en la tercera
semana del mes de junio 2021, fecha en la cual sera el lanzamiento oficial del MVP. Esta
propuesta aprovechara la estacionalidad del mes de Julio por fiestas patrias y vacaciones
locales. Por otro lado, el cronograma esta dividido en 4 fases: Actividades previas, Pre-
Lanzamiento, Construccion de la plataforma y Lanzamiento del MVP. No obstante, se ha
considerado una fase adicional, la Post-Implementacion. En esta fase se continuara usando la
metodologia Lean Start Up para obtener mayor grado de aprendizaje e innovacion para el
modelo de negocio y de la plataforma. En la siguiente Tabla 33 se puede visualizar el plan

previo a la generacion del cronograma de actividades y entregables.

Tabla 33

Plan de actividades

Actividades previas

Organizacion del inicio de las actividades
Revision del presupuesto
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3.7.1.1 Actividades previas. Estas empiezan en la primera semana del mes de marzo de
2021 y se enfocan en la organizacion de las acciones, designacion de los responsables y
pautas a seguir a fin de cumplir con los plazos establecidos. Como siguiente punto, esta la
revision del presupuesto y evaluacion de proveedores. En la Tabla 34, se visualiza los

siguientes pasos referentes a la fase de Pre-Lanzamiento.

Tabla 34

Pre-Lanzamiento

Pre-Lanzamiento

Registro de The Cultoury en la plataforma ECWID
Activacion en redes sociales, Facebook e Instagram

Validacion de los servicios a ofrecer

Pre-venta y gestion de proveedores con experiencias sostenibles
Carga de las experiencias en la pagina

Pre-venta a usuarios finales

Lanzamiento oficial

Ventas en linea y presenciales

Gestion de la relacion con clientes

3.7.1.2 Actividades de Pre Lanzamiento. La expectativa del proyecto es ofrecer los
productos y servicios al mercado a partir de la segunda semana con el propdsito de aprender
de las primeras ventas y acelerar el proceso de madurez. Por tal motivo, se realizard un
lanzamiento de Preventa, haciendo uso de la plataforma ECWID. Paralelamente, se debera
construir la plataforma digital de The Cultoury a partir de la primera semana de marzo.
Asimismo, se realizara la activacion en las redes sociales Facebook e Instagram, de acuerdo a
las encuestas, son las preferidas en un 59.4% y en 24.1% respectivamente. Por otro lado, se
validaran los servicios a ofrecer en la plataforma, corroborando de primera fuente, la calidad
y los protocolos de seguridad que se usaran en las actividades que ofreceran los primeros

proveedores de experiencias, seleccionados durante la preventa. Con el resultado, se
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procederd con la carga de la informacion de dichas experiencias en la plataforma que

permitird realizar las preventas a los usuarios finales.

3.7.1.3 Actividades de Desarrollo y Lanzamiento de la Plataforma. A inicios del mes
de abril, se lanzard de manera oficial el modelo de negocio The Cultoury. Esta se encontrara
temporalmente en la plataforma ECWID, de facil uso y de bajo costo, que facilitara las
primeras ventas de experiencias virtuales o presenciales. Se proyecta que serd utilizada en los
siguientes cuatro meses. Como primer objetivo, se tiene la generacion de flujos de ingresos
que sirvan como soporte financiero en tanto se construye la plataforma digital. Como
segundo objetivo, se obtendra retroalimentacion del mercado para mejorar la propuesta de
valor y los servicios de la plataforma. Finalmente, en la Tabla 35, se considera la
construccion de la plataforma del MVP The Cultoury, lo cual se considerara importante para

el equipo del proyecto.

Tabla 35

Cronograma

Construccion de la plataforma - MVP

Cierre de contrato por los servicios de software y marketing digital

Creacion y diseno de la identidad digital de The Cultoury

Contrato de servicios por Ethical hacking (bases de la plataforma)

Sprint 1: Landing: Proposito, mision, valores

Sprint 2: Catalogo de experiencia, Community Store y carrito de compras
Sprint 3: Autenticacion de usuario, publicacion de testimonios y valoraciones
Sprint 4: Comunidad virtual segmentado por perfiles (clientes y proveedores)
Sprint 5: Migracion a Cloud IBM

Prueba de la plataforma terminada mediante Ethical hacking

Lanzamiento del MVP

Para el desarrollo de la plataforma, se identificaran y evaluaran aliados estratégicos para
proveer de los servicios en tecnologia de la informacion, marketing digital y Ethical Hacking.

Este ultimo punto tiene como finalidad el sentar bases de las buenas practicas de seguridad
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para la construccion de la plataforma The Cultoury. Cabe sefialar que, durante la primera
semana, se realizara la creacion y disefio de la identidad digital. Por otro lado, haciendo uso
de las metodologias agiles, se trabajard con Sprints para la construccion de la plataforma
digital. El primer Sprint estara centrado sobre el Landing Page para publicar los valores,
mision, vision y propoésito de The Cultoury. El segundo Sprint correspondera al disefio y
programacion del catdlogo de experiencias, Community Store y carrito de compras. Este
Sprint demandara cuatro semanas de construccion, pruebas funcionales, asi como pruebas

transaccionales para comprobar que la pasarela de pagos se encuentre operativa.

El tercer Sprint, tiene como objetivo la autenticacion del usuario, el desarrollo de espacios
en la plataforma para publicacion de testimonios y valoraciones. Estos puntos son
considerados de suma importancia para que los clientes se sientan atendidos y valorados. Esto
permitird obtener retroalimentacion de lo que funciona, lo que no funciona y lo que tiene que

mejorarse.

El cuarto Sprint, correspondera a la creacion de una comunidad virtual auto gestionable.
De esta manera, se busca conocer las preferencias de los usuarios, perfiles y segmentar, tanto
clientes como proveedores de experiencia. El quinto Sprint, serd para el lanzamiento del
MVP. Para ello, se realizara actividades de migracion de los programas al Cloud IBM,
realizdndose en la semana catorce. Durante esta semana, se realizara una prueba adicional de

Ethical Hacking antes de realizar el lanzamiento oficial.

3.7.1.4 Actividades Post Implementacion. Se ejecutaran revisiones continuas de la
experiencia del usuario, que involucran la experiencia en la plataforma, en los procesos
directamente relacionados con el cliente, asi como los procesos back office. Ademas, esta
fase tiene otros propositos, tales como: adquirir aprendizaje permanente, acelerar la evolucion

de la platatorma y del modelo de negocio, asegurar la calidad del servicio y tomar decisiones
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en lo que se refieren a la renovacion de la oferta para lograr con el cumplimiento de las metas
comerciales. En la Tabla 36, se detalla el Plan de Post Implementacion estara conformado por
dos Sprints. El Sprint seis se realizara entre agosto a octubre de 2021 y el Sprint siete entre

noviembre y diciembre.

Tabla 36

Post-Implementacion

Mejora continua

Sprint 6: Mejora continua [
Sprint 7: Mejora continua II

En la Tabla 37, se puede visualizar el Plan Post Implementacion finalizara con el
relanzamiento de la plataforma, con un disefo renovado, con contenido actualizado, nuevos
productos en Community Store y basado en la informacion proporcionada por los algoritmos

de la plataforma digital.

Tabla 37

Relanzamiento

Relanzamiento de la plataforma

Mantenimiento y actualizacioén del contenido y productos del Community
Store
Soporte de la plataforma

3.7.1 Presupuesto de implementacion
La implementacion inicia con un presupuesto proveniente del aporte de capital por un total
de S/54,000.00, que permitira realizar los gastos iniciales. Uno de ellos, corresponde al pago

mensual para la activacion de la Plataforma e-commerce Ecwid que sera utilizada
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temporalmente para realizar la campaia de Pre-Lanzamiento, asi como para los primeros

cinco meses, desde marzo a julio 2021, que asciende a S/270.00.

Paralelamente, en la Tabla 38, se visualiza el presupuesto de la implementacion que dara
inicio a la construccion de la plataforma, que involucra el disefio y desarrollo de la Web App,
incluido el certificado SSL, cuyo contrato asciende a S/ 20,000.00 financiado en doce cuotas

mensuales.
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Figura 15.  Plan de Implementacion y Post Implementacion

MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
ACTIVIDADES DE IMPLEMENTACION L‘:egiﬁf: s1 s2 3 4 st 2 $3 4 s1 2 $3 s4 st s2 3 4 s1 s2 $3 s4
Fase: Actividades Previas
IOrganizacién del inicio de las actividades C,D,L,M .
|Revisi(’m del presup C,D,L,M
Fase: Pre-L i
Registro de The Cultoury en la plataforma ECWID C
Activacion en redes sociales (Facebook e Instagram) M
Validacion de los servicios a ofrecer L
Pre-venta y gestion de proveedores con experiencias ibl D
Carga de las experiencias en la pagina C
Pre-venta a usuarios finales C,D,L,M
Lanzamiento oficial C,D,L,M
Ventas en linea y iall C,D, LM
Gestion de la relacion con clientes C,D
Fase: C ion de Plataforma - MVP
Cierre de contrato por los servicios de software y marketing digital LM
Creacion y disefio de la identidad digital de The Cultoury CD
Contrato de servicios por Ethical hacking (bases de la plataforma) CD, LM
Sprint 1: Landing: Propdsito, mision, valores C,D,L,M
Sprint 2: Catalogo de experiencia, ity store y carrito de compras C,D,LM
Sprint 3: Autenticacion de usuario, publicacion de testimonios y valoraciones C,D,LM
Sprint 4: Comunidad virtual do por perfiles (clientes y proveedores) C,D
Sprint 5: Migracion a Cloud IBM LM
Prueba de la plataforma terminada mediante Ethical hacking C,D,L,M
L iento del MVP C,D,L,M
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
ACTIVIDADES DE POST IMPLEMENTACION i‘:egi:::: s1 $2 3 4 s1 $2 $3 4 s1 $2 $3 s4 s1 $2 3 4 si $2 $3 s4
Fase: Mejora continua
Sprint 6: Mejora continua [ | C,D,L,M
Sprint 7: Mejora continua II | C,D,L,M
Fase: i de la plataforma
\ imiento y lizacion del ido y productos del community store | C,D,LM

Soporte de la plataforma | C,D,L,M
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Este contrato incluye el desarrollo de mejoras a la plataforma. Posterior al quinto mes,
fecha en que se realizard el lanzamiento del nuevo MVP. Asimismo, es necesario la
elaboracion del manual de marca cuyo costo aproximado es de S/1,000.00, desembolsado en
el mes de marzo 2021. Luego de incluir los Gltimos puntos como, los trdmites relacionados a
registros de marca ante Indecopi, gastos notariales y la obtencion de la licencia de

funcionamiento, el presupuesto de la implementacion asciende a S/36,770.00.

Tabla 38

Presupuesto de implementacion

Costo asociado al primer mes de la empresa Valor S/
Activacion Plataforma Temporal ECWID 270.00
Desarrollo Plataforma Web App + Certificado SSL 20,000.00
Servicio basico de Ethical Hacking 9,000.00
Servicio basico Legal (plataforma web) 2,000.00
Manual de marca 1,000.00
Gastos Indecopi 1,500.00
Gastos Notariales 1,500.00
Licencia de funcionamiento 1,500.00
Total 36,770.00

En la Tabla 39, detalla el siguiente punto referente a la infraestructura fisica
administrativa, tales como: alquiler de oficina, laptops y celulares. Estos seran considerados
como gasto y no como activo. Se ha considerado destinar la suma de S/4,800.00 anual para
gastos administrativos, que permitira cubrir salidas por caja chica. Todos estos puntos

involucran un gasto de S/23,845.00.
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Tabla 39

Gastos de infraestructura administrativa

Infraestructura fisica administrativa Valor S/

Alquiler de Oficina 7,020.00
Alquiler de cuatro laptops 6,825.00
Servicio cuatro celulares 5,200.00
Gastos Administrativos 4,800.00
Total 23,845.00

En la Tabla 40, se puede visualizar la relacion de los costos asociados a la plataforma y su
operacion, es necesario contar con un servicio de correo electronico y colaboracion. Para ello,

se contrataria Office 365, cuyo costo asciende a S/1,080.00 anual.

De esta manera, el proyecto estaria listo para ingresar a la campafia de Pre-Lanzamiento
hacia los proveedores y de preventa a usuarios finales. Se ha estimado S/3,000.00 para dichos
gastos. La preventa sera impulsada a través de la publicidad en redes y SEM. Ademas, se ha
considerado un gasto para una suscripcion a la red de networking BNI para realizar
Marketing por referencias, cuyos miembros retinen las caracteristicas del segmento de

mercado.

Por otro lado, el servicio contable sera tercerizado, que asciende a S/4,800.00 anuales.
Asimismo, con el propodsito de brindar agilidad y control a la operacion, se contratara el
servicio de facturacion electronica que se activara al momento del lanzamiento del MVP de la
plataforma, a fines del mes de junio, por un costo de activacion de S/1,770.00.
Adicionalmente, se pagara un promedio mensual de S/85 soles por concepto de soporte de

facturacion electronica segun cotizacion con el proveedor Facturactiva.

En cuanto a los servidores, se aprovechara el servicio Cloud IBM, que ofrece un crédito
por USD120,000.00 al afio para las Startup, lo que significa que no se pagara por el servicio

de alquiler en la nube durante doce meses. Con respecto a las transacciones por las ventas en
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la plataforma, se debe contratar el servicio de Mercado Pago, que comisiona 3.79% sobre los
ingresos, cuyo costo proyectado asciende a S/143,200.70 anuales, convirtiéndose en uno de
los costos mas onerosos del presupuesto. Finalmente, los costos incurridos por bancarizacion;
tales como, mantenimiento de cuenta, comisiones por transferencias interbancarias, uso de la
plataforma tele crédito y token BCP, se estima en S/1,534.83. Lo que totaliza un S/

177,678.51 anual por los costos asociados a la plataforma.

Tabla 40

Costos asociados a la Plataforma

Costos asociados a la plataforma Valor S/

Plataforma de correo Office 365 1,080.00
Campafia de Pre Lanzamiento y Pre Venta 3,000.00

Publicidad en redes y SEM 17,712.98
Suscripcion a BNI Marketing por Referencias 3,780.00
Servicio contable 4,800.00
Activacion de facturacion electronica 1,770.00
Soporte facturacion electronica 800.00
Servicio Nube IBM Startup 0.00
Mercado Pago 143,200.70
Costos por bancarizacion 1,534.83
Total 177,678.51

En la Tabla 41, se detallan los puntos referentes a los recursos humanos, considerandose
las remuneraciones, bonificaciones y beneficios sociales como Essalud, CTS y gratificaciones
dentro del régimen Pyme. Por lo tanto, el costo a desembolsar asciende a S/166,212.00 en el

periodo de un afio, cuyo detalle se presenta a continuacion:
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Tabla 41

Costos asociados a Recursos Humanos

Costos asociados Recursos humanos Valor S/

Encargado de la relacion con los clientes - CEO 26,400.00
Encargado de canales y asociaciones clave 26,400.00

Encargado de la gestion de las experiencias sostenibles 26,400.00
Encargado de la tecnologia y marketing digital 26,400.00
Encargado de administracion y procesos 26,400.00
Bonificaciones por gastos en casa 4,800.00
Beneficios sociales 29,412.00
Total 166,212.00

3.7.2 Factores clave para el éxito de la implementacion

Para la implementacioén del modelo de negocio de The Cultoury, es fundamental la
identificacion anticipada de los factores claves que permitiran la puesta en marcha de manera
exitosa. Se identificaron los siguientes factores iniciales:

e Definicion del objetivo y del alcance. Permite determinar las actividades que conlleven
a cumplir con los objetivos y de ser el caso, utilizar los planes de contingencia.

¢ Equipo interno. Es necesario seleccionar a las personas que participaran en el proyecto,
personas que se identifiquen con la cultura de The Cultoury, ya que esto permitira
organizar roles y responsabilidades sobre cada actividad y monitorear el cronograma.

e La comunicacion. El equipo interno y externo deberdn mantener una estrecha
comunicacion para realizar seguimiento de cada actividad, lo cual permitira resolver
dudas u observaciones a tiempo.

e Liderazgo efectivo. La importancia radica en que el lider del proyecto debera conocer
cada etapa, para que tenga el control del alcance, presupuesto, cronograma y las
incidencias que se puedan presentar en el despliegue del proyecto.

No obstante, tomando en cuenta el alcance del proyecto y su influencia con otros actores,

tanto internos y externos, se elabor6é una Matriz de Riesgos. En la Tabla 42, se han
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clasificado los riesgos por las siguientes areas: Gestion documental, Informatica,
Comunicacional, Recursos Humanos, Financiero, Legal, Socio ambiental, Proveedores y
Clientes. Luego de realizar el andlisis, se propuso una clasificacion por nivel de criticidad:

Alto, Bajo y Medio, con el fin de focalizar esfuerzos segiin dicho orden de prioridad.
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Tabla 42 Matriz de Riesgo

GESTION DOCUMENTAL
Administracién Archivo Documentario 1. Por deterioro o adulteracion. 1. Digitalizacion de los documentos Bajo
2. Robo o pérdida de documentos 2. Copia de respaldo
3. Manipulacion inadecuada de la informacion.
AREA INFORMATICA
Tecnologia Pérdida de informacion por 1. Pérdida de informacion sensible de los 1.Realizar plan de ejecucion de Ethical Hacking
ataque de hacker proveedores. 2.Implementar controles de alertas de posibles intrusos
2. Caida de la plataforma The Cultoury en la web
3. Dafio a la imagen y pérdidas de ingresos
Tecnologia Manipulacién de la 1. Dailo a la imagen y pérdidas de ingresos 1.Implementar politicas de auditorias de Base de Datos
o informacion por personas 2. Informacion inconsistente 2.Sistema de seguridad de acceso
no autorizadas
E GESTION COMUNICACIONAL
Marketing Publicacion de informacion = 1. Afecta la imagen de la organizacion 1.Revision de la redaccion antes de su publicacion. Medio
<3 erronea e incompleta 2. Quejas de los usuarios 2.Articulacion de la comunicacion efectiva entre los
o involucrados
Z 3. Politicas de comunicacion
e Marketing Pérdida de informacion 1. Falta de proteccion del catalogo fotografico 1. Backup de respaldo de la informacion -
digital y audiovisual 2. Dafio reputacional 2. Plan de contingencia para minimizar el riesgo
RECURSOS HUMANOS
Administracion =~ Mala comunicacion entre 1. Aumento de insatisfaccion del personal 1.Elaborar un plan de actividades de medicion de clima Medio
areas relacionadas 2. Deterioro clima laboral laboral
2.Incentivar la integracion continua de trabajo en equipo
FINANCIERO
Administraciéon = Flujo inadecuado de 1. Comprobantes contables inconsistente 1. Revision y seguimiento de los procesos de facturacion
informacion 2. Informacion errénea 2. Auditorias internas financieras

3. Elaborar y controlar el presupuesto



Matriz de Riesgo (Continuacion)

Modificaciones de las
normativas

Administracion

Sostenibilidad ~ Mayor regulacion del

turismo sostenible
Sostenibilidad = Actividades que daiien el
patrimonio histérico
cultural

Sostenibilidad = Falta de compromiso de los

Gobierno Regionales

Falta de involucramiento
de los gremios para
incentivar el turismo

Sostenibilidad

Negocios Insatisfaccion en la entrega

o del mismo servicio

Negocios Incumplimiento o
modificaciones de los
acuerdos y condiciones de
los contratos
Insatisfaccion en la entrega

o del mismo producto

Negocios

Daiio o insatisfaccion
reportada por el cliente

Negocios

. Nuevas medidas complementarias con

respecto al Turismo

SOCIO AMBIENTAL
. Impacto econdmico a las nuevas medidas

regulatorias a los diferentes paquetes
turisticos.

. Deterioro al patrimonio cultural, espacios

naturales y medio ambiente

. Poca participacion en circuitos turisticos

regionales

. Pocas oportunidades de promover el

crecimiento en las actividades regionales.

. Inseguridad de desarrollar campafias

turisticas

. Perdidas de oportunidades de incentivar el

turismo
PROVEEDORES

. Insatisfaccion de los clientes
2. Denuncias a Infocorp

. Incumplimiento de calidad y garantia de los

productos

. Conflictos con los proveedores y SUNAFIL
. Mala imagen corporativa
. Dafio en la imagen y en los ingresos de The

Cultoury.
. Pérdida de Clientes
CLIENTES
. Dailo en la imagen y en los ingresos de The
Cultoury.
. Pérdida de Clientes

1. Plan de accidn frente a los nuevos cambios

1. Implementar un plan de accion para las nuevas
propuestas turisticas.

1.Desarrollar actividades de concientizacion del cuidado
del medio ambiente.

2.Promover en las redes sociales la educacion ambiental
y fomentar la importancia de cuidar el medio
ambiente.

1. Coordinar y promover el desarrollo turistico mediante
las potencialidades regionales y su cultura

2. Realizar coordinaciones con los Gobiernos Regionales
para incentivar el turismo.

1.Realizar coordinaciones constantes de impulsar y
fortalecer la participacion de los gremios.

Ju—

. Monitoreo constante de las compras que se realizan en
la Plataforma
2. Implementar el libro de reclamaciones para atender las
denuncias
. Implementar contratos inteligentes usando tecnologia
Blockchain con informacion cifrada
2. Evaluacion periddica de nivel cumplimiento de los
contratos
1.Evaluacion continua a los proveedores estableciendo
indices de calidad
2.Comprometer al proveedor a buscar mejoras en sus
servicios.

—_

1.Desarrollar una matriz de stakeholders con los grupos
de interés, niveles de participacion, motivacion y
compromiso.

2.Fortalecer los grupos de interés y la politica de
comunicacion.
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Bajo

Bajo

Bajo

Bajo
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3.8 Métricas que definen el éxito de la Solucion al Problema de Negocio

Para realizar una gestioén simplificada del modelo de negocio y controlar los factores
criticos de éxito, se elabord un Balanced Scorecard. En la Tabla 43, se han clasificado 6
perspectivas fundamentales e interrelacionadas entre si, siendo estas: Infraestructura,
Tecnologia, Procesos, Cliente, Financiera y Sostenibilidad. De esta manera, el modelo de
negocio tendré una planificacion, gestion y control centrada en objetivos estratégicos, asi

como en sus iniciativas prioritarias.

3.8.1 Perspectiva de Infraestructura

La finalidad principal de la perspectiva es sentar las bases del emprendimiento, para que
crezca de una forma robusta y orgénica a través del tiempo. Se inicia con la construccion de
una cultura, estd basada en el proposito de “Disefiar un mundo mejor a través de las
experiencias turisticas no tradicionales”. De esta manera, se busca, ademas, promover el
turismo no tradicional de forma sostenible con carécter social y ambiental. Se espera que, al
cabo de un afio, lograr una adopcion al menos en un 90% de la cultura en los colaboradores,
que seran validadas a través de entrevistas y encuestas periddicas. Inmediatamente después
de disefiar la cultura que acompanara a The Cultoury, se debera alinear los objetivos entre la
organizacion y los colaboradores, mediante el establecimiento y fomento de valores

integrados.

Asimismo, se busca acelerar el pensamiento innovador y habilidades en los colaboradores
a través de inducciones de acuerdo a su rol en la organizacion. Finalmente, la construccion de
alianzas claves con proveedores y comunidades, buscard un crecimiento bimestral en un 30%.
Para ello, se debera realizar un mapeo y priorizacion de dichas alianzas clave, que, ademas,

ayudaran a construir una marca sélida.
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3.8.2 Perspectiva Tecnolégica

Luego de sentar bases so6lidas, la perspectiva tecnologica aborda la construccion del MVP
de la plataforma, teniendo como objetivo, el cumplimiento del 100% de los sprints
propuestos, apoyados de las metodologias agile y Lean Startup. Luego de ello, se buscara
acelerar la madurez de la plataforma, cuya meta es lograr el 90% de mejora en la usabilidad
de la plataforma en el periodo de 3 meses. Como iniciativa, se utilizara el Mapa de
Experiencia del Cliente. Como ultimo objetivo de la perspectiva se encuentra el elevar la
precision de las preferencias mediante la adecuacion de Google Analytics cuyo monitoreo

sera de forma diaria.

3.8.3 Perspectiva de Procesos

En esta perspectiva, se tiene como primer objetivo, la captacion de proveedores
potenciales responsables y sostenibles, teniendo como meta propuesta un 20% de incremento
de nuevos proveedores mensualmente. Como iniciativa para el cumplimiento de la meta, sera
realizar investigacion y co creacion con los proveedores segiin demanda del mercado. Como
siguiente objetivo se busca garantizar la calidad de servicios y productos a ofrecer, que se
validaran haciendo uso de pruebas de calidad, requisitos y estandares, antes de aprobarlos
para la venta. De esta manera, se buscara alcanzar el objetivo de crecer en 20% mensual en la
captacion de clientes. Para dicho propdsito, se implementaran algoritmos de andlisis para
crear ofertas focalizadas de acuerdo a las preferencias, que permitira intensificar las
actividades de marketing digital con mayor precision, para alcanzar el 40% de crecimiento
mensual en seguidores de The Cultoury en las redes sociales. Concluyendo la perspectiva y
en funcion a la metodologia Lean Startup, se puede retomar al punto de la construccion de
alianzas clave o a la construccion del MVP, lo cual implicar4 la posibilidad de implementar

mejoras debido a los conocimientos adquiridos.
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3.8.4 Perspectiva del Cliente

En la presente perspectiva, la empresa tiene como objetivo, elevar los niveles de
satisfaccion de los clientes y proveedores a un 95% en el periodo de cuatro meses. Para ello,
se realizaran encuestas y entrevistas mensuales. Asimismo, se desarrollaran campanas de
comunicacion y relacionamiento para conseguir un crecimiento del 20% en nuevos clientes
provenientes por captacion de referidos, obtenidos a través de los miembros de la comunidad
The Cultoury. El cumplimiento de las acciones anteriores, permitira el incremento de las
transacciones, cuya meta es crecer en 20% mensual, que se sostendra mediante la promocion

de nuevas experiencias.

3.8.5 Perspectiva Financiera

Un objetivo primordial para la empresa es cumplir la meta comercial. Se ha definido en el
escenario optimista, un cumplimiento del 80% de la meta del mes, y en el conservador, un
65% de la meta. Asimismo, dado que The Cultoury busca incrementar el valor del cliente en
el tiempo, se realizard un Pareto de clientes para realizar un mejor analisis y toma de
decisiones. Por otro lado, para cuidar la liquidez de la empresa, se plantean politicas de cobro
al contado y los pagos a 7 dias calendario. Finalmente, se establece como meta de

rentabilidad, un 20% de anual, con monitoreo mensual.

3.8.6 Perspectiva de Sostenibilidad

En esta perspectiva se han determinado objetivos que permitan medir el impacto positivo
en la sociedad, desde el punto de vista social y ambiental. Por tal motivo, se busca
incrementar la cantidad de proveedores socialmente responsables y sostenibles en un 10%
mensual. Asimismo, los ingresos de dichos proveedores, deberan crecer en un 30% mensual,

que serd de mucho beneficio para ellos y sus familias. Adicionalmente, The Cultoury
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pretende un cambio de paradigma de la forma de consumir el turismo, teniendo como meta,
el crecimiento del 10% mensual en nuevos clientes. Finalmente, apoyados con los pasos
anteriores, se estima que el crecimiento del valor del consumo sostenible en el mercado,
teniendo como meta un 40% de incremento de los suscritos en la plataforma de forma

mensual.

3.8.1. Conclusiones

El turismo es uno de los sectores que viene siendo mas afectados debido al modelo de
negocio tradicional que predomina. Hoy, debido a la coyuntura, se ha evidenciado ain mas
esta problematica, al verse afectados miles de puestos de trabajo. Es por ello que, con base en
el trabajo de campo realizado a través de la investigacion cientifica, encuestas y entrevistas;
asi como, con el uso de la metodologia Design Thinking, se determinaron necesidades del
cliente, que hasta ahora no han sido atendidas y que busca desarrollar una solucion al
turismo. Se propusieron varias soluciones y perfeccionaron unas pocas hasta determinar las
que cliente, principalmente de Millennials y Generacion X, encuentra deseable y dispuesto a

pagar por ella.

Luego de validar la propuesta de valor con el cliente, a través de un Producto Minimo
Viable, se determiné que el modelo de negocio ofrece una disrupcion en la industria del
turismo tradicional hacia un consumo de experiencias culturales y de entretenimiento,
socialmente responsable. Incluso, el modelo de negocio tiene caracteristicas que contribuyen
a su desarrollo exponencial en el mercado, haciendo uso de un potente propodsito de

transformacion masivo.
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Mapa Estratégico y Balanced Scorecard
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Perspectiva Mapa Estratégico Objetivos Meta Indicador Monitoreo Iniciativa
Crecer proveedores sostenibles 10% num. proveedores al mes # proveedores Mensual Difundir el crecimiento en redes
Incrementar I“_Crememar Incrementar el Elevar el valor Crecer ingresos en proveedores 30% ingresos al mes % ingresos Mensual Difundir el crecimiento en redes
Sostenibilidad proveedores narenos fimero de del consumo Crecer nimero clientes 10% nam. clientes al mes # clientes Mensual Difundir el crecimiento en redes
responsables proveedores clientes responsable en
responsable; esponsables el mercadi Elevar el valor de consumo 40% num. de suscritos a la # suscritos Mensual Difundir el crecimiento en redes
—v —v 2 —v K sostenible Web
Cumplir la meta comercial 80% de la meta al mes % ventas Diario Definir metas diarias
Cumplimiento Incrementar Incrementar Incrementar Aumentar el valor del cliente 20% mensual en la rentabilidad | % rentabilidad Mensual Realizar un pareto de clientes por
Financiera de la meta el valor del el nivel de el nivel de en el tiempo por cliente recompra y analizarlos.
comercial Clie_me enel liquidez rentabilidad Incrementar el nivel de liquidez | 20% mensual en la liquidez % liquidez Mensual Ingresos al contado, pagos a 7 dias
tiempo A P T n n n
—v ~—v Crecer el nivel de rentabilidad 20% anual % rentabilidad Mensual Gestion del flujo de caja
Elevar niveles de satisfaccion de | 95% de satisfaccion en 4 meses | Valoracion del Mensual Realizar encuestas y entrevistas
Elevar cliente en 4 meses cliente mensuales a distintos clientes
Incremento Incre::emar niveles de Elevar niveles de satisfaccion 95% de satisfaccion en 4 meses | Valoracion del Mensual Realizar encuestas y entrevistas
Cliente de las fidelizacién satisfaccién de proveedores en 4 meses proveedor mensuales a distintos proveedores
transacciones y referidos de cliente y Incrementar la fidelizacion y 20% de clientes proveniente % de referidos Mensual Crear campaias de comunicacion
proveedor referidos potenciales mensual por referidos potenciales y de relacionamiento
-— Crecer en transacciones 20% incremento mensual % incremento Mensual Disefar nuevas experiencias
mensuales
Captacion de proveedores 20% incremento de nuevos % crecimiento Mensual Investigar y co-crear con
potenciales proveedores mensual proveedores segun demanda
Captacion de Ase_g”mr la Captacion de Intensificar Asegurar la calidad de los 95% de nivel de calidad de los % nivel de calidad Mensual Estandarizar y probar los servicios
Procesos proveedores lcahdaq de clientes actividades de servicios y productos servicios y productos mensual y productos antes de aprobarlos
potenciales 08 SCrviclos potenciales marketing Captacion de clientes 20% de incremento de nuevos % crecimiento Mensual Ofertar en la plataforma y en redes
y productos digital potenciales clientes mensual usando algoritmos de filtro
Intensificar actividades de 40% incremento de seguidores % crecimiento Mensual Aprender, medir y lanzar: ofertas,
\ marketing digital potenciales en las redes mensajes y webinars a redes
mensual
Construir el MVP de la 100% de cumplimiento de % cumplimiento Semanal Uso de metodologia agile y Lean
Elevar la Acelerar I Consiruir el plataforma Sprints mer?sua] _ 4 _ Stng Up para desarrollar c?l MYP
precision de madurez de MVP de la Acelerar la madurez de la 90% de mejora en la usabilidad % de permanencia Diario Utlhzfir el Mapa de experiencia del
Tecnologia las . la plataforma blataforma plataforma __ Y permanencia en 3 meses usuario.
preferencias Elevar la precision de las 100% de analisis de la % cobertura del . . .
: . . s Diario Utilizar Google Analytics
preferencias informacién en 3 meses analisis
Construccion de la cultura 90% de adopcion en 1 afio % de adopcion Trimestral Disefiar cultura de proposito, y
realizar entrevistas y encuestas
Acelerar Alinear objetivos 90% de cumplimiento en 3 % cumplimiento Trimestral Reclutar personal que
Infraestructura Construccién Alinear pensamiento Construir : meses _ _ Com;')atib'ilice con los objetivos
de la cultura objetivos innovador y alianzas claves Acelerar el pensamiento 90% de cumpllmlento dela % cumpl1m1entp Mensual Realizar inducciones de acuerdo a
habilidad del innovador y habilidades autoevaluacion mensual de autoevaluacion su rol.
—V —pNuersoml Sy Desarrollo de alianzas claves 30% del crecimiento provengan | % de crecimiento Bimestral Realizar un mapeo y priorizacion
de las alianzas bimestral comercial de las alianzas claves

Fuente: Elaboracion propia
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Asimismo, The Cultoury se encuentra conectado directamente con el ODS 8 y puede
iniciarse con el uso de estandares GRI para iniciar el camino hacia la sostenibilidad socio
ambiental. En cuanto a la sostenibilidad financiera, el modelo de negocio no se hace de
activos durante el primer afio de operacion, y dado de no contar con inventarios, contribuye a
contar con buenos indicadores de liquidez y de retorno de la inversion, en tres escenarios,

durante el primer afio de operacion.

El primer afio de operacion se encuentra planificado a través de un plan de
implementacion detallado, asignacion presupuestal y determinacion de factores claves de
éxito. Finalmente, haciendo uso de un Balanced Scorecard y del mapa estratégico, se
establecen acciones, iniciativas, objetivos y metas medibles que sirven como una guia seria

para el negocio durante el primer afo.
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Capitulo IV: Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

1. El presente trabajo incorpora la aplicacion de las metodologias de innovacion y de la
investigacion cientifica, que fueron fundamentales para encontrar una posible solucion al
problema del turismo tradicional, determinando de manera agil la viabilidad del modelo de
negocio planteado. De no haber seguido la aplicacion de dichas metodologias, es altamente
probable que una propuesta de solucion fracase. Por otro lado, es importante senalar que, la
investigacion cuantitativa realizada a través de encuestas, fue un factor clave para conocer y

validar lo que demanda el mercado con mayor precision.

2. Ademas, la investigacion nos permitié profundizar conceptos, puntos de vistas y
comparar otras realidades para lograr un mayor grado de entendimiento de la problematica,
asi como, de las diferentes alternativas de solucion relacionadas al turismo tradicional y no

tradicional.

3. El uso de la Inteligencia Artificial y herramienta BigML durante el proceso de la
investigacion cientifica, permiti6 predecir, los comportamientos y las tendencias en el
mercado, con un alto grado de confiabilidad. Se detectaron patrones en la informacion
recogida de las encuestas que conllevaron a disefiar ofertas especificas para el nicho de The
Cultoury. Con estos hallazgos, se construy6 una propuesta de proyeccion de ventas de

servicios y productos en el flujo de caja.

4. Se visualiza una oportunidad real del negocio. La respuesta de los usuarios al usar el
Producto Minimo Viable The Cultoury fue favorable. Los usuarios se mostraron muy
interesados en participar, adquirir y colaborar. Por lo que se confirma que es una oportunidad
real. Existe mercado para The Cultoury y la propuesta también es una solucion deseable.

Ademas, se puede ganar financieramente con la oportunidad. El modelo de negocio permite
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asignar un margen de ganancia por la venta de las experiencias, asi como por la venta de los
productos del Community Store. Incluso, se tiene la oportunidad de disefar experiencias
propias para satisfacer gustos especificos o de alto valor. Técnicamente es viable. The
Cultoury estara alojado en IBM bajo el programa de Start Up que ofrece herramientas para
la construccion de plataformas integrales, servidores, base de datos, CRM, correo electronico,
carrito de compra, ciberseguridad, Machine Learning, Blockchain y herramientas de
explotacion de datos, en un ambiente seguro con certificados digitales. En otras palabras, es

lo que se necesita y mas para implementar la plataforma que requiere The Cultoury.

5. La solucion es innovadora. No existe localmente un modelo de negocio basado en una
comunidad digital integrada por buscadores y proveedores experiencias culturales,
gastrondmicas, turisticas y de entretenimiento, cuyos miembros buscan socializar entre si,
aprender, colaborar, co-crear y crecer, personal y espiritualmente. Ademas, la solucion

fomentara el turismo no tradicional, nuevas rutas, experiencias exclusivas y virtuales.

6. La solucion es exponencial. Retune un propdsito de transformacion masivo potente:
Disefiando un mundo mejor a través de las experiencias turisticas no tradicionales. Ademas,
se tiene acceso a staff a demanda en marketing digital de turismo, consultores en desarrollo
sostenible, en innovacion, etc. Asimismo, el desarrollo de la comunidad permite conseguir
seguidores mas que clientes, soportados por algoritmos como para el manejo de opiniones,
recomendaciones, palabras claves y puntajes. Ademas, el modelo de negocio no posee activos
fisicos tradicionales. La oficina sera virtual, la infraestructura estard alojada en la nube y los
softwares son servicios nube. Asi también, el compromiso que permitird la gamificacion para
que sea atractivo para las dos comunidades. El uso de interfaces centradas en el usuario es
clave para tener la atencion en la experiencia. Hace un alto uso de Dashboards para la gestion
de puntajes y monitorear las transacciones de la plataforma: servicios, pedidos, reclamos,

pagos, comportamiento del consumidor, estadisticas e indicadores de gestion. Ademas,
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permite la experimentacion para mejorar continuamente la experiencia del usuario con
nuevas funcionalidades y ofertas. Por otro lado, los ofertantes tendran autonomia de su
comercio con politicas que determine de The Cultoury. En adicion, al ser comunidad digital,
se hace uso de tecnologias sociales para fomentar su crecimiento, ofreciéndoles socializar con

otros usuarios de la comunidad (usuarios y proveedores).

7. Aprendizaje continuo. La metodologia Lean Startup permitié obtener conocimiento
temprano y rapido del mercado, construir prototipos y medir resultados al momento de
interactuar con el usuario. Este proceso iterativo fue muy valioso para el modelo de negocio,
ya que, al centrarse en las necesidades del usuario, permitié la retroalimentacion y
experimentacion, minimizé riesgos y contribuy6 con la evolucion del modelo de negocio.
Adicionalmente, fue beneficioso realizar la co-creacion con el usuario pues construyo

relacion y compromiso de su parte para el proyecto.

8. El proyecto se vincula directamente con los Objetivos de Desarrollo Sostenible: ODS 8,
porque promueve el crecimiento econémico, inclusivo y brinda trabajo decente a los artistas,
artesanos, musicos y a todos aquellos vinculados, principalmente con el turismo no
tradicional; y ODS 11, porque contribuye con mantener y desarrollar de manera sostenible a
las ciudades y comunidades involucradas. Asimismo, The Cultoury tiene como base la ética
en los negocios, la Responsabilidad Social, Gobernanza Corporativa y Compliance. Ademas,
hara uso de reportes e indicadores de gestion de desempeio en esta materia y el uso de

estandares GRI.

9. Desde el punto de vista financiero para los tres escenarios, el proyecto resulta viable
segun los indicadores financieros basados en los flujos de efectivo mensuales, inclusive, en
un entorno pesimista. El Valor Actual Neto (VAN) del proyecto, en las distintas coyunturas,

resulta mayor a cero, lo cual es un pardmetro fundamental para la aceptacion del proyecto.
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Asimismo, la Tasa Interna de Retorno (TIR) obtenido es mayor al costo de oportunidad del
negocio, lo cual lo convierte en una inversion atractiva. Adicionalmente, el Payback de la
inversion se cumplimenta dentro de los primeros doce meses, por consiguiente, los aportes
iniciales de los socios que asciende a S/54,000 son recuperados con prontitud. Esto es factible
debido a que el modelo de negocio permite asignar un margen de ganancia por la venta de

experiencias y productos debido al valor que aportan a la sociedad.

10. El uso del Balance Scorecard facilito la construccion de una vision estratégica que
permitira el monitoreo de los indicadores de gestion, asi como, administrar la comunicaciéon
sobre las estrategias, tacticas, objetivos e iniciativas para lograr los resultados hacia la

sostenibilidad.

11. Finalmente, el presente trabajo retine la aplicacion estricta de las metodologias de
innovacion y de la investigacion cientifica y de la Inteligencia Artificial para predecir.
Ademas, es una oportunidad real, se puede ganar financieramente, técnicamente es factible,

es innovadora, es disruptiva, es exponencial y es sostenible.

Recomendaciones

1. Existen oportunidades de mejora. Es necesario incorporar a un especialista que pueda
contribuir con el trabajo de investigacion de mercado de manera permanente para responder
con productos y servicios que se demandan con rapidez. Asimismo, se ha visto conveniente
desarrollar una estrategia de marketing digital que incluya la creacion de la identidad digital,
logo, manual de marca, arte digital, campana de lanzamiento en redes y generacion de
marketing de contenido. Cabe mencionar, que las estrategias mencionadas son a
consecuencia de los resultados de la encuesta y la prediccion de la herramienta Machine

Learning BIGML.
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2. Se recomienda crear una comunidad de comentarios, que permitira la revision de
analisis de sentimiento utilizando Machine Learning sobre el servicio o producto que ha

recibido.

3. Creacion de un mapa de empatia, propuesta de valor y mapa de la experiencia para el
proveedor de la experiencia. De esta manera, el proyecto no solo generaria beneficios
econdmicos a ellos, sino también, se podria disefiar otras propuesta y soluciones para

brindarle mayor valor hacia ellos.

4. Implementacion de un Sistema de Gestion ISO 19600 que permitird identificar y
clasificar diferentes riesgos que puedan poner en peligro el proyecto. Asimismo, la ISO

26000 permitira ser socialmente responsable aplicando sus principios.

5. Al analizar los resultados financieros y de cara a futuras expansiones, un siguiente paso
luego de la consolidacion en el mercado local, sera buscar financiamiento de terceros. Dicho
factor es de vital importancia ya que permitiria buscar la exponencialidad e
internacionalizacion de la empresa. Del mismo modo, una espalda financiera solida brindaria
a la empresa mayor flexibilidad para asignar un mejor porcentaje de retribucion a los artistas,

artesanos, etc., en funcion a sus valoraciones y comentarios.

6. Se recomienda la construccion de métricas, para garantizar la calidad que exigen los
usuarios de cara a las comunidades y el medio ambiente. los proveedores deben garantizar el
cumplimiento de las normas de bioseguridad, el cuidado de los recursos naturales en las
visitas guiadas, respetar el habitat de las comunidades para su preservacion. Ademas,

maximizar el uso de medios digitales para reducir residuos y los gases de efecto invernadero.
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