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Equipo.

Elsa McMamara
Cs50

Amplia experiencia en marketing
estratégico ¢ Internacionalizacidn.
Especializacion en desarrolio de
negocio y experiencia de cliente.
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Jorge Hernandez
CMO

Varios anos de experiencia en
marketing v estrategla digital,
Experto en Customer Behavioural y
clara orientacidn al cliente.

lorge Prieto
CFO

Dilatada experiencia en gestion y
administracion de empresas en el
sector de Eran consuma.
Experiencia internacional.
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Definicion del problema.

Los destinos turisticos canarios carecen de una oferta personalizada y adaptada a su edad,
género, intereses o inquietudes, mas alld de lo que ofrecen los touroperadores tradicionales o
agencias locales sin ningun tipo de clasificacién, o siendo minima (actividades para nifios y/o
adultos). Si bien es cierto que en el canal online encontramos acceso a la oferta de actividades
en diferentes plataformas, estas no siguen criterios especificos de personalizacion y el exceso
de oferta poco estructurada dificulta la eleccidén al usuario. En definitiva, la oferta no llega a la
hiper-personalizacién que permiten las nuevas tecnologias y que ya se estd implementando con

éxito en la mayoria de los sectores.

Solucion del problema.

Una plataforma online que propone al turista un itinerario a medida una vez ha ingresado en la
misma sus datos e intereses, haciendo uso de la Inteligencia Artificial (potencialmente podriamos
tener datos de 16 millones de personas al afio solo en Canarias). Se trata de algo similar a la
personalizacion individual que ofrece Netflix a cada uno de sus clientes, pero enfocado en este

caso a las actividades turisticas.

Ademas, se trata de una solucién que se podria escalar, ya que esta idea es extrapolable a otros

lugares turisticos que actualmente tampoco disponen de una plataforma de estas caracteristicas.

El retorno de la inversion inicial se logra a través del cobro de una comisién al proveedor
correspondiente sobre la venta de las actividades que contrataria el usuario a través de la
plataforma. En el futuro se plantea la posibilidad de monetizar los datos de la microsegmentacion

turistica para el sector HORECA u otros agentes interesados en el mercado turistico.
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Analisis del entorno.

Variables del entorno o matriz PESTEL.

Factores socio-culturales

Uno de los principales problemas a la hora de analizar las variables sociales y culturales que

actian dentro de los mercados turisticos es la dificultad de encontrar habitos e intereses

comunes que se extiendan en el tiempo a lo largo de toda la poblacién. Esta dificultad se debe a

dos factores principales: 1. La fluctuacion de entrada y salida de personas con nacionalidades

diferentes, cada cual con sus valores e idiosincrasias caracteristicas. 2. La corta duracién de sus

estancias.

Dicho

posible que nos garantice unos minimos de

lo anterior, la Unica aproximacion
veracidad y una extensién suficiente de los
datos a priori para generar insights, es dividir
a los turistas por nacionalidades mas usuales
y hébitos mds comunes a todas ellas, a pesar
de toda la informacién que se pierde, es un

inicio para determinar nuestro buyer persona.

En la tabla de abajo se clasifican los actuales
de

nacionalidades y en la tabla de la derecha

recomendadores destino por

observamos las principales actividades

realizadas por los turistas y el tiempo que

pasan fuera del alojamiento.

UK Alemania Nordicos Peninsula TOTAL
Visitas anteriores a Canarias 60,7% 50,0% 60,5% 37,5% 50,9%
Amigos o familiares 28,4% 24,0%  22,6% 351% 27,8%
Internet o redes sociales 60,5% 53,8% 54,6% 50,0% 56,1%
Medios de comunicacién 1,4% 2,5% 1,6% 1,4% 1,7%
Guias y revistas de viaje 7,5% 15,4% 4,9% 4,9%  9,5%
Blogs / foros de viaje 4,9% 4,8% 2,6% 73% 5,4%
Canales de TV 0,5% 1,5% 0,3% 02% 0,7%
Turoperador o agencia de viajes 23,5% 34,2%  20,9% 16,3% 24,7%
Admén. Publicas o similares 0,3% 0,2% 0,3% 1,6% 0,4%
Otros 2,5% 1,6% 2,4% 3,4%  2,3%

* Pregunta multirrespuesta

Horas diarias fuera del establ. UK Alemania Nordicos Peninsula TOTAL
0 horas (no han salido) 3,4% 1,7% 4,2% 10% 2,2%
De 1a 2 horas 14,5% 10,4% 11,1% 3,6% 10,0%
De 3 a6 horas 36,6%  37,6%  35,6% 19,0% 32,6%
De 7 a 12 horas 38,9% 45,4%  42,5% 58,3% 46,5%
Mas de 12 horas 6,7% 5,0% 6,7% 18,1% 8,7%

DISTRIBUCIGN DE TURISTAS POR MERCADOS

MO0 horas M Mésde1hora Mds de3 horas M Masde7 horas M Mas de 12 horas

97% - 98% i 96% - 99% 95% L
L Bl -2l L
1% 7% 2% 5% 4% 7% 1%

UK Alemania Nérdicos Peninsula
Actividades realizadas UK Al ia Nordi Peninsula TOTAL
Pasear, callejear 76,1% 54,9% 77,8% 77,7% 71,0%
Playa 59,8%  79,8%  60,8% 69,6% 68,0%
Piscina, instalaciones del hotel 71,5%  42,0% 66,7% 49,1% 58,9%
Recorrer la isla por su cuenta 34,6% 52,2% 41,8% 62,4% 46,5%
Degustar gastronomia canaria 21,1% 30,8% 17,0% 41,2% 25,4%
Excursiones organizadas 16,6% 20,0% 13,8% 14,2% 17,9%
Parques de ocio o de atracciones  15,7% 14,3%  10,5% 18,4% 15,5%
Ocio nocturno/conciertos... 21,4% 9,4% 12,4% 15,2% 15,5%
Actividades deportivas 11,8% 18,2%  13,6% 12,2% 14,3%
Bodegas/mercadillos/fiestas 9,3% 12,4%  12,6% 18,0% 12,0%
Excursiones maritimas/cetaceos  11,4% 12,0% 6,4% 11,2% 11,3%
Actividades de naturaleza 4,0% 14,2% 9,3% 15,4% 10,0%
Museos/exposiciones 6,5% 11,0% 6,6% 159% 9,8%
Actividades en el mar 8,2% 15,0% 4,6% 9,4% 9,8%
Tratamientos de belleza y salud 5,9% 4,6% 6,4% 50% 57%
Observacién astronémica 2,2% 4,6% 4,0% 44% 3,4%

* Pregunta multirrespuesta

Tabla 1.1: Fuente de informacién de destino por nacionalidad (izq) / Tabla 1.2: Actividades / tiempo

fuera del alojamiento (dcha). Fuente: Promotur (2018)
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En la siguiente tabla podemos observar como las personas procedentes de la peninsula suelen

planear en mayor medida sus vacaciones con 1 6 2 meses de antelacién, si lo comparamos con

otras nacionalidades. Invirtiendo esta tendencia cuando se organizan las vacaciones con mas de

6 meses, donde tanto ingleses, alemanes y nérdicos las planean superan la tasa del 20%.

UK Alemania Noérdicos Peninsula TOTAL
El mismo dia de partida 0,5% 0,6% 0,7% 1,1% 0,7%
De 1 a 30 dias 18,2%  22,8% 24,8%  28,4% 23,2%
De 1 a 2 meses 19,6% 21,6%  22,5% 31,3% 23,0%
De 3 a6 meses 31,9%  34,6% 31,6% 29,9% 32,4%
Mads de 6 meses 29,9% 20,4%  20,4% 9,3% 20,7%

Tabla 1.3. Tiempo de antelacidén con el que suelen planear el viaje. Fuente: Promotur (2018)

UK Alemania Nérdicos Peninsula TOTAL
Consultar
- Paquete turistico 16,8% 17,6% 8,8% 12,6% 15,4%
- Vuelos 15,9% 13,7% 8,5% 8,7% 13,0%
- Alojamiento 203% 224% 10,1% 11,0% 17,7%
- Transporte 16,3% 16,1% 11,2% 12,8% 15,6%
- Restaurantes 28,5%  23,0% 24,0% 30,8% 27,0%
- Excursiones 23,5% 30,4% 23,1% 25,6% 26,3%
- Actividades 29,0% 334% 27,1% 29,3% 31,0%
Reservar o comprar
- Pagquete turistico 41,8% 39,4%  54,3% 21,8% 38,1%
- Vuelos 67,2%  450% 77,0% 72,3% 64,4%
- Alojamiento 58,1% 350% 67,4% 59,0% 54,5%
- Transporte 47,1% 28,6% 57,6% 52,8% 44,7%
- Restaurantes 10,6% 51% 14,9% 14,2% 10,5%
- Excursiones 9,1% 10,1% 13,3% 17,6% 11,4%
- Actividades 12,2% 94% 13,9% 18,0% 12,5%
* Pregunta multirrespuesta
Una vez en destino UK Alemania Nérdicos Peninsula TOTAL
No utilizé Internet 11,6% 9,6% 7,8% 8,3% 9,8%
Si utilizé Internet 88,4% 90,4% 92,2% 91,7% 90,2%
- Con su propia conexion de datos 30,6% 33,6% 33,2% 59,0% 36,5%
- Con WIFI gratuito 46,8%  44,6% 44,1% 19,6% 41,1%
Uso del smartphone o tablet en Canarias*
- Consultar planos/mapas 51,7% 61,5% 56,2% 74,7% 60,7%
- Consultar inf. sobre el destino 43,2% 474%  49,3% 40,3% 44,7%
- Compartir imagenes/videos 558%  54,0% 53,9% 53,6% 55,6%
- Descargar AAPP turisticas 5:1% 6,5% 9,2% 6,2% 6,5%
- Otros 279%  236% 33,4% 17,6% 23,9%

* Pregunta multirrespuesta

En esta tabla podemos ver como
destacan dos fuentes de informacion que
los turistas utilizan para organizar su

viaje:

e Internet o RRSS
e En base a las visitas anteriores a

Canarias

Esto quiere decir que nuestra campafia
de comunicacién estard centrada en ese
turista que pisa por primera vez Canarias
y utiliza Internet y las RRSS para buscar

informacién sobre su viaje.

Tabla 1.4. Fuentes de informacion utilizadas para organizar el viaje. Fuente: Promotur (2018)
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Observando los datos sobre el uso de Internet, encontramos que el 90,2% de turistas que

vinieron a Canarias usaron Internet, de los cuales el que ha usado su smartphone o tablet para

consultar planos o mapas, de forma complementaria utilizé su dispositivo para compartir

imagenes o videos. De la misma forma un 57,3% consulta actividades y excursiones a través de

la red antes y a lo largo de su estancia en Canarias.

UK Alemania Nordicos Peninsula TOTAL
Sin acompafiantes 6,1% 9,3% 6,9% 17,3% 8,9%
Solo con la pareja 47,3% 53,8% 47,3% 38,9% 47,4%
Sélo con hijos (menores de 13) 5,5% 5,6% 5,9% 7,7% 5,9%
Pareja + hijos (menores de 13) 8,2% 57% 6,2% 10,5% 7,2%
Otros familiares 12,6% 4,9% 8,3% 6,2% 9,0%
Grupo de amigos 6,2% 6,1% 5,3% 5,9% 6,3%
Compafieros de trabajo 0,1% 0,2% 0,4% 1,8% 0,5%
Viaje organizado 0,1% 0,2% 0,2% 0,3% 0,2%
Otras combinaciones ! 13,9% 14,0% 19,4% 11,6% 14,6%
(2) Combinacin de algunos de los grupos anteriormente analizados
Turistas que viajan con nifios 22,7% 14,0% 19,2% 22,6% 19,3%
-De0a2afios 17% 1,5% 1,7% 2,5% 1,8%
-De 3a12 aftos 19,0% 11,6%  154% 18,4% 15,8%
-De0a2yde3a 12 afios 2,0% 1,0% 2,1% 1,6% 1,6%
Turistas que viajan sin nifios 77,3% 86,0% 80,8% 77,4% 80,7%
Composicién del grupo:
- 1 persona 9,1% 12,8% 10,9% 20,3% 12,4%
- 2 personas 53,2% 61,4% 55,1% 44,5% 54,1%
- 3 personas 12,9% 11,8% 10,3% 14,4% 12,6%
-4.6 5 personas 19,7% 12,4% 18,0% 17,7% 17,1%
- 6 6 mas personas 5,1% 1,5% 5,7% 3,1% 3,8%
Tamafio medio del grupo 2,74 2,34 2,72 2,49 2,58
TURISTAS QUE VIAIAN i
CONNINOS 1L7%
< Alemania
14,0%
P. Nordicos
19,2%
Peninsula
(menores de 13 afios) 22.6%

(Media de Canarias: 19,3%)

Cuando nos fijamos en los habitos
y actividades que realizan los
turistas en las islas a lo largo de su
estancia podemos observar como
hasta un 46,5% pasan de 7 a 12
horas fuera del lugar en el que se
hospedan. Con independencia del
tiempo que pasan fuera de su
alojamiento el 71% y el 68% de las
ocasiones realizan actividades
relacionadas con pasear, callejear

o disfrutar de la playa.

Un dato muy interesante es
conocer de antemano si los
visitantes suelen venir solos o
acompafiados. Cuando se trata de
Canarias hasta un 47,4% de los
turistas viajan en pareja, como se

puede observar en la tabla anexa.

Tabla 1.5. Personas con las que viajan. Fuente: Promotur (2018)
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UK Alemania Nérdicos Peninsula TOTAL
Sexo
Porcentaje de hombres 43,8% 50,3% 46,8% 52,8% 48,2%
Porcentaje de mujeres 56,2% 49,7% 53,2% 47,2% 51,8%
Edad
Edad media (turista > 15 afios) 47,8 47,0 52,5 42,0 46,7
Desviacion tipica 15,4 15,9 15,1 129 15,3
Intervalos de edad
De 16 a 24 afios 7,8% 8,6% 5,0% 71%  7,7%
De 25 a 30 afios 9,0% 11,8% 5,1% 14,0% 10,8%
De 31 a 45 afios 26,5% 24,6% 21,6% 42,8% 28,6%
De 46 a 60 afios 33,3% 32,9% 32,4% 26,2% 31,3%
Mayores de 60 afios 23,3% 22,0% 35,9% 9,8% 21,5%
Ocupacion
Asalariado 57,9% 57.2% 49,6% 61,5% 55,5%
Auténomo 12,1% 8,6% 7,5% 11,7% 11,0%
Desempleado 0,7% 0,2% 1,1% 3,1% 1,1%
Empresario 4,6% 11,1% 10,9% 9,2% 9,2%
Estudiante 2,5% 57% 2,8% 4,6%  4,2%
Jubilado 20,3% 15,9% 26,9% 8,6% 17,3%
Labores del hogar 1,3% 0,6% 0,2% 06% 0,9%
Otros 0,6% 0,7% 1,0% 0,7%  0,8%
Ingresos netos anuales en el hogar (€)
Menos de 25.000 € 16,3% 11,9% 7,2% 28,5% 17,0%
De 25.000 a 49.999€ 36,8%  339%  283% 45,4% 36,5%
De 50.000 a 74.999€ 24,6% 29,9% 32,8% 16,3% 25,0%
75.000€ o mas 224% 24,3% 31,8% 9,7% 21,5%
Nivel educativo
Sin estudios 13,2% 0,4% 1,3% 0,4% 4,8%
Estudios primarios 1,0% 4,4% 4,8% 4,0% 2,8%
Estudios secundarios 19,7% 23,8% 30,8% 19,8% 23,1%
Estudios superiores 66,1% 71,4% 63,1% 75,8% 69,3%

Tabla 1.6: Datos demograficos

. Fuente: Promotur (2018)

Y cuando observamos los datos
demogréficos, encontramos que la
media de edad de los turistas se
encuentra en 46,7 afilos, més del 65%
tienen estudios superiores, mdas del
55% es asalariado, y un 51,8% son

mujeres.
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Factores ecolégicos

Las variables relacionadas con el medio ambiente mdas relevantes giran entorno a lo que se
denomina turismo sostenible y todas las medidas que se estd tomando para alcanzar unos
estandares determinados en este sentido Los factores mas relevantes relacionados con esta

tendencia son los siguientes:

e Canarias cuenta con 7/48 Reservas de la Biosfera del territorio Espafiol declaradas por la
UNESCO.

e El cielo de La Palma/ El Teide es el 3° mas limpio del mundo, ideal para el astroturismo o
el turismo sostenible.

e Tenerife acogid en 2019 el encuentro anual de la Red Europea de Regiones por un
Turismo Sostenible y Competitivo (NECSTouR).

e El Hierro es simbolo de sostenibilidad. Hasta dos dias con energias renovables.
Suministra mas del 56,5 % de su demanda eléctrica a través de las renovables.

e Canarias recicla el 18% de sus residuos, cuando esta media en Espafia oscila entre el 26 y
el 28%. La media Europea es del 45% y Alemania 66,1% del total de toneladas de
residuos municipales que genera.

e Red de senderos para Tenerife bien documentada:
https://www.tenerife.es/portalcabtfe/es/temas/deportes/red-de-senderos-de-tenerife

® se prevé que la demanda de vuelos aéreos se duplique para 2050.

e Segun Scott et al. (2015), se requieren aproximadamente 10€ por persona por viaje, para
mitigar los efectos dafiinos de las emisiones de CO2 generadas por el turismo.

e Segun profesor de la ULL Victor Martin, el uso del agua con destino turistico no esta
aparejada con la utilizaciéon de aguas residuales y la produccién de agua desalada por los
agentes turisticos, tanto publicos como privados.

e FE| Plan de Canarias para el Turismo 2025 incluye hacer que el territorio y su
sostenibilidad ambiental, econémica y social sean un atributo medular; conseguir que
la actividad turistica lidere el desarrollo social; y provocar una aceleracién y modificacion
del ecosistema turistico mediante avances tecnoldgicos.

e Canarias es uno de los siete destinos espafioles elegidos entre los 100 destinos maés
sostenibles del mundo.

e Los turistas eligen las islas por su clima, paisajes, mar... Sin embargo el modelo de

turismo de las islas alin no es sostenible.
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Factores politico-juridicos

10

Conforme a la Ley 7/1995 de Ordenacién del Turismo de Canarias de 6 abiril, los servicios

de alojamiento en Canarias se clasifican dentro de las siguientes modalidades:

- Hotelera

- Extrahotelera

Dentro de la oferta extrahotelera, y debido al crecimiento exponencial experimentado en
los dltimos diez afios de la oferta y demanda de este tipo de alojamientos, comentaremos
aspectos relevantes sobre las viviendas vacacionales y de turismo rural, que son en

mayor medida, los que afectan a nuestros potenciales clientes:
Viviendas vacacionales. -

Por ORDEN de 13 de octubre de 2017, se ha incluido una modificacién del Anexo 2 del
Reglamento de las viviendas vacacionales de la Comunidad Auténoma de Canarias,

aprobado por el Decreto 113/2015, de 22 de mayo.

Esta nueva regulacién considera vivienda vacacional a “aquella vivienda, que amueblada
y equipada en condiciones de uso inmediato y reuniendo los requisitos previstos en el
Decreto 113/2015, es comercializada o promocionada en canales de oferta turistica, para
ser cedida temporalmente y en su totalidad a terceros, de forma habitual, con fines de

alojamiento vacacional y a cambio de un precio.

Sin embargo, la Ley remite a los diferentes Cabildos insulares y a los respectivos
municipios, en ultima instancia, la autoridad de decidir si una vivienda residencial
puede o no destinarse al uso turistico y en qué términos y condiciones. Si bien el
Gobierno de Canarias puede establecer limites maximos de viviendas destinadas a tal

actividad.

Esta nueva regulacién ha venido dada en gran medida por las numerosas quejas de
vecinos residentes en bloques de viviendas de uso mixto que han visto afectada su
calidad de vida por la dificil convivencia con los turistas que, encontrdndose de

vacaciones, causan en muchas ocasiones ruido y molestias a los residentes.

El incremento de pisos destinados a uso turistico ha provocado también en zonas
turisticas como el sur de Tenerife el aumento desmesurado del precio del alquiler de
larga temporada debido de oferta, para lo cual la nueva normativa pretende garantizar
cierta sostenibilidad y calidad, evitar el crecimiento desordenado y garantizar el acceso a

la vivienda a residentes.
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Alojamientos de turismo rural. -

El Decreto 18/1998, de 5 de marzo, de regulacién y ordenacién de los establecimientos
de alojamiento de turismo rural, como complemento a la Ley7/1995 de 6 de abril de
Ordenacién del Turismo de Canarias mencionada anteriormente, responde a la
necesidad de potenciar el entorno rural y sociocultural de las islas, consciente de la gran
demanda existente entre los turistas que visitan las islas y de la necesidad de aumentar la
oferta ordenada de alojamientos rurales como alternativa a la tradicional oferta turistica

hotelera de sol y playa.

Este Decreto pretende principalmente establecer unas normas bdésicas de calidad que
aseguren la correcta prestacién de servicios, incluyendo la rehabilitacién y reutilizacion
de inmuebles con caracteristicas especiales y contribuyendo asi a la conservacién del

patrimonio arquitecténico de las distintas zonas rurales de canarias.

En el nuevo marco politico cabe destacar algunas medidas que estan en consideracién y

afectan directamente al sector turistico en las islas:
Fiscalidad ambiental. -

Los turistas asumiran una tasa “verde” que ayude a rebajar su huella de carbono en
destino. Aln se estdn definiendo los principios generales de esta nueva fiscalidad, pero
si se ha puesto de manifiesto que afectard a las actividades relacionadas con el
transporte y el turismo principalmente, y su recaudacién se destinara a la implantacion de
nuevos medios de transporte sostenible — trenes y vehiculos eléctricos -, tratamiento de

aguas residuales e implantaciéon de energias renovables.

Estas tasas turisticas estdn ya implantadas en numerosos destinos turisticos y no
creemos que pueda afectar de forma negativa a la llegada de visitantes a las islas.

Impuesto al transporte aéreo. -

El nuevo gravamen al transporte aéreo, que se impondrd a nivel estatal con el objetivo de
fomentar el uso de medios de transporte mas sostenibles y respetuosos con el medio
ambiente, y que podria tener cierta repercusion en la llegada de visitantes por el
incremento del precio de los billetes, parece que no afectara a la conexién con las Islas
Canarias, entendiéndose la necesidad de un trato diferenciado con el territorio por

nuestras circunstancias geogréficas.
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e Aplicacién de la bonificacion del 75% a residentes en Canarias. -

Tras la aprobacién y entrada en vigor del descuento del 75% en transporte aéreo y
maritimo para residentes canarios, se ha venido observando una brutal escalada del
precio de los pasajes aéreos, particularmente con peninsula. El encarecimiento se cifra
en un 24%, alcanzando picos incluso del 50% con Peninsula. Las aerolineas niegan tal
subida y debido a que el mercado estd liberalizado tienen total libertad para establecer
los precios de sus rutas. A pesar de que el Estado solo puede intervenir en circunstancias
muy concretas, se estd estudiando la forma de establecer un control efectivo de estos
precios, ya que lo cierto es que estd afectando de forma muy negativa a la llegada de
turistas peninsulares, que se encuentran con precios de ida y vuelta del orden de los
400€ por persona, presupuesto inasumible para las vacaciones de la gran mayoria de

familias espafiolas.

Factores econémicos

La tasa de crecimiento del PIB en Espafia se situa en positivo desde 2014, siendo el crecimiento
del 2% en 2019 frente a 2018. Obviamente en el primer trimestre de 2020 ha caido con respecto
al cuarto trimestre de 2019, un -5,2% concretamente. El PIB en Canarias se sitla en nimeros muy
similares, con un crecimiento del 2,4% en 2019 y siendo la octava economia de Espafia 'y con un
crecimiento de la economia de un 8,06% en los ultimos diez afios, a pesar de la fuerte caida
experimentada durante la crisis econdémica. El PIB per cdpita en 2018, como indicador de la
calidad de vida en la region, ascendi6é a 20.892€ frente a los 25.730€ en Espafia en el mismo

periodo.

Canarias es la 122 comunidad auténoma en deuda publica, con 6.613 mill €, un 14% de su PIB. La
variacion interanual del IPC de Canarias en 2019 se sitda en un 0,2%, encontrdndose la subida

mas notable en hoteles, cafés y restaurantes con una variacion del 0,9%.

El mercado turistico ha sufrido una clara desaceleracion tras el impacto del COVID-19. Canarias y
Baleares son las regiones que se han visto mds afectadas por la dependencia que tiene la
economia en este sector, que concretamente en Canarias venia suponiendo un 35% de su PIBy
un 40% del empleo, frente al 14,5% que representd el turismo en el PIB espafiol en 2019. El ritmo
de recuperacion del turismo tras esta crisis sanitaria serd incierto hasta que no se ponga en el
mercado la vacuna, si bien se ha aprobado un plan de recuperacién del turismo con una
inversion de 6,5 millones para impulsar el sector en Canarias. La incertidumbre ante un nuevo
rebrote, el puesto que ocupd Espafia en contagios y fallecidos frente al resto de paises y la crisis

econdmica, principalmente en hogares espafioles por el impacto que ha tenido el virus en
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Espafia, hace complicado augurar cudndo se alcanzardn las cifras de turistas que habia previo a
la crisis.

En lo que a la tendencia de
i Llegadas a Canarias llegada de turistas a Canarias,
o como muestra la grafica a
continuacién, se ha observado un
cambio de tendencia en torno al
" afio 2010, propiciado por el
B comienzo de la Primavera Arabe
que claramente beneficié al sector
en Canarias.

909152939495 9697 98990001 02 03 4 050607 02091051 121314151617 1819

Tabla 1.7: Llegadas de turistas a Canarias 1990-2019 Promotur (2018)

La tasa de paro en Espafia, uno de los principales mercados emisores, fue del 13,7% en 2019 y
del 12,5% entre los mayores de 24 afios. Actualmente dada la situacion se encuentra en torno a
un 19%. Los datos del desempleo, tanto en Inglaterra como en Alemania son envidiables, con una
tasa de paro del 3,4% en 2019 en Alemania y del 3,8% en Inglaterra. Estos datos repercuten
directamente en los datos del paro en Canarias, que debido a la estable situacién (hasta marzo
de 2020) de llegada de turistas de estos destinos principalmente, se mantienen muchos puestos
de trabajo en el sector turistico, que es el que mads empleo genera en las islas. La tasa de paro
en 2019 fue del 18,8%. La cifra se eleva drasticamente entre los menos de 25 afios con un 35,3%
de paro. En el siguiente grafico se muestra la evolucion del nimero de parados en Canarias en
los dltimos dos afios, en cifras estables hasta que estallé el COVID-19. Espafia es el pais de la
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Tabla 1.8 Datos del paro en Canarias 2017-2019 - Fuente: Expansién.com
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Segun el estudio realizado en 2018 por el Instituto Nacional de Estadistica sobre la proyeccién
poblacional la poblacion en Canarias crecerd principalmente por el envejecimiento y por la
llegada de extranjeros. Segun los datos consultados Canarias sera la segunda comunidad
auténoma en incremento de la poblacidn con una previsién de crecimiento del 17, 2% con

respecto a 2033.

Factores tecnolégicos

Si bien se han producido cambios tecnolégicos a lo largo de la historia, nos encontramos en un
momento en el que el avance tecnolégico estd siendo tremendamente rdpido debido a la
democratizacion tecnoldgica que ha supuesto el smartphone en los ultimos afios, asi como a la
aparicion de una serie de tecnologias (Inteligencia Artificial, Big Data, IoT, Cloud, Blockchain,
Realidad Aumentada....) y una alta capacidad de procesamiento informatico. Tal es el avance en
esta faceta, que se considera que estamos asistiendo a una 42 revolucién industrial con una
velocidad y profundidad muy superiores a cualquier otra que haya podido haber, y con una clara

tendencia exponencial en su avance, con lo que ello supone.

Existe una clara tendencia social, por tanto, hacia la alfabetizacion tecnoldgica. Y la busqueda de
informacién y compartir vivencias en las redes sociales, asi como la comunicacion a través de
estas, estd claramente asentada en el dia a dia de las personas. Esto ha hecho que hayan
aparecido un gran nimero de modelos de negocios que han reinventado la forma en que se
hacian esos negocios hasta ahora, como es nuestro caso, y que las empresas mas valiosas que

se encuentran actualmente liderando los rankings sean precisamente tecnoldgicas.
¢En qué punto de avance se encuentra el sector turistico?

Como cualquier sector, la necesidad de avanzar en la transformacién digital para la prestacion de
Sus servicios es clave, ya no solo para progresar sino para no quedarse fuera de juego.

Y es que la tecnologia estd cambiando radicalmente el sector del turismo. La tecnologia genera
un impacto que abarca el proceso de busqueda para seleccionar el destino al que queremos
viajar, ya sea por vacaciones o por trabajo, la atencién al cliente, la eleccién definitiva del lugar,
la compra y reserva de vuelos, el alojamiento y actividades turisticas, la experiencia omnicanal
durante el viaje y, una vez finalizado, enriqueciendo la experiencia del usuario mediante

herramientas que facilitan el recuerdo y la comparticiéon de los momentos destacados del viaje.

La evolucién tecnoldgica en el sector turistico es una constante. Actualmente, la tendencia pasa

por la aplicacion de la tecnologia y conectividad inteligente utilizada en las Smart Cities o
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ciudades inteligentes a los destinos turisticos para convertirlos en destinos turisticos inteligentes.
La Inteligencia Artificial va a seguir revolucionando el ecosistema empresarial, generando un
profundo impacto en determinados sectores, pero especialmente en el turistico. Se estima que
para el 2020, esta tecnologia serd una de las cinco principales prioridades de inversién para mas
del 30% de los CIO en todo el mundo. Los pilares sobre los que se basan los Destinos Turisticos
Inteligentes son la sostenibilidad econdmica, cultural, social y medioambiental, la innovacién, la
accesibilidad y la tecnologia. Eso si, para desarrollar un destino turistico inteligente con éxito, es
necesario elaborar un plan Global de integracion de las TIC, ya que solo la tecnologia ofrece
herramientas lo suficientemente potentes para la gestidon sostenible y eficiente del territorio

turistico.

Apostar por la digitalizacidon no es una opcién, y menos en un sector como el del turismo que
evoluciona tan rapido y que cuenta con una clientela cada vez mas exigente. La tecnologia se ha
convertido en algo imprescindible en el sector turistico dado que el cliente es el que esta
empujando a las empresas a que innoven y ofrezcan un valor afiadido por encima de sus
competidores. Asi, un estudio reciente realizado por la asociacién que tiene como mision la
promocién del uso de las TIC en la industria, ITH, afirma que el 70% de los viajeros hacen un uso
alto o muy alto de la tecnologia en su dia a dia. De este porcentaje, el 35% considera la
tecnologia ofrecida por los establecimientos un elemento decisivo para elegir donde se alojan. Y,
por dltimo, un 44% de los viajeros estarian dispuestos a pagar mas por un alojamiento

tecnoldgico.

La industria turistica es una de las mdas expuestas y sensibles a cualquier cambio. Y el uso de la

tecnologia no es una excepcion.

Los principales avances, en esa transformacién, se han producido en la disposiciéon inmediata de
la informacién, el User Experience tanto para cliente final como para los usuarios internos de
aplicaciones y la Robdtica, Bots y Asistentes de Voz. Hoy, se habla de forma constante de
satisfacer las necesidades del cliente, de saber sus gustos, de mejorar su experiencia, es decir,
el cliente siempre tiene que estar en el centro de la estrategia.

Internamente, el Cloud ha permitido digitalizar empresas sin grandes inversiones iniciales y
crecer en base a sus necesidades, si bien al pasar a entornos expuestos al exterior se ha tenido

que reforzar la Ciberseguridad y la Monitorizacién de sistemas.

Las grandes empresas y multinacionales del sector turistico, conocedoras de las ventajas que
ofrece el uso de la tecnologia avanzan razonablemente bien en la transformacion digital de sus
negocios, incluso aquellas recién nacidas cuyo modelo de sustenta en el uso intensivo de la
tecnologia, alcanzan rapidamente cuotas de mercado envidiables. Sin embargo, muchas de las

PYMES que prestan servicios en el sector turistico se encuentran con grandes dificultades para
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aprovechar esta gran ola tecnoldgica. Sucede lo mismo con algunas entidades locales que ven
coémo pierden competitividad como destino turistico por no contar con un buen plan estratégico
ni con los recursos técnicos necesarios para la innovacion y la transformacién digital de su oferta

turistica.

Por sectores, dentro del mercado del turismo, hay algunos que estdn mas avanzados que otros.
Asi por ejemplo, las agencias de viaje, parecen ser uno de los sectores que debe mejorar mas.
Las nuevas tecnologias no han acabado de cuajar en ellas, y siguen gestionando la mayor parte
de sus procesos de forma manual. Esta forma de trabajar resta agilidad a las gestiones, en un

mundo que precisamente prima la rapidez.
¢Cuales son las tendencias que marcaran el futuro del sector?

La aplicaciéon avanzada del Big Data y la analitica es claramente una de las tendencias que esta
marcando la evolucidn del sector del turismo. Las empresas del sector del turismo son
conscientes de que, a medida que crece el conocimiento que tienen sobre el cliente, pueden
ofrecerle servicios mas personalizados y de mayor valor. Y es que hoy en dia, la inteligencia
artificial, cuando se combina con datos sélidos, puede ayudar a detectar patrones y preferencias
para hacer recomendaciones adoptadas en el momento oportuno, y cuando el cliente lo

necesita.

Todos los grandes expertos en tecnologia consideran que la inteligencia artificial, gracias al
tratamiento de los datos almacenados (Big data) cambiard el mundo, y como no, también

sucederd lo mismo con el turismo.

Estas dos tecnologias (Big Data e Inteligencia Artificial), ya estan contribuyendo a mejorar el
conocimiento del cliente, a avanzar en el desarrollo de nuevos servicios y a mejorar el
rendimiento de las empresas del sector del turistico. En concreto, la combinacion de Big Data, las
herramientas de analitica y la automatizacién de procesos permiten cerrar el circulo y ofrecer al
cliente un servicio online/offine completo, ademds de abrir para las empresas nuevas

oportunidades de cross selling o up selling totalmente personalizadas.

Otra tecnologia, que tiene ademas una estrecha relaciéon con las dos anteriores, que permitird
una mejor experiencia del cliente en destino serd el Internet de las Cosas (loT), ya que también
generara una cantidad inmensa de datos, especialmente acerca de lo que hace el turista una vez
se encuentra en el hotel, por citar un ejemplo. Con IA y Machine Learning, las empresas turisticas
pueden influir en la decisién del potencial cliente con ofertas y sugerencias acordes a sus

preferencias.

También la realidad aumentada jugara también un papel clave para ayudar al cliente durante su

estancia en el destino elegido. Esta tecnologia permitira mediante el uso de algun tipo de
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pantalla, afiadir capas de informacién visual sobre el mundo real que nos rodea, pudiéndose usar
para cosas como ver indicaciones que le guiardn hasta los lugares deseados, ver la
disponibilidad de determinados servicios o traducir informaciéon escrita en otros idiomas al

idioma del cliente, entre otras muchas cosas.

Por otro lado, los avances en realidad virtual permitirdn a los viajeros probar antes de comprar, al
ofrecer acceso virtual a un destino y sus experiencias incluso antes de salir de casa. Es por ello,
que dicha tecnologia formara parte del proceso de captacion de clientes en el futuro gracias a su
capacidad de inmersién. Y aunque a priori, no dejard de ser un canal de comunicacion
innovador, se espera que gracias a ella, los visitantes digitales puedan accedera a la oferta
turistica en una experiencia inmersiva e inspiradora que les sirva de referencia para escoger

destino, hotel o lugares a visitar.
2Y el sector turistico canario? ;Qué podria hacer?

La digitalizacion del sector ha elevado la competitividad en el mercado y, en el caso de Canarias,
ha favorecido el resurgimiento turistico de algunos destinos mediterraneos que estan
absorbiendo una parte importante de los visitantes de las islas. Para detener esta tendencia, el
mercado canario debe afrontar los nuevos retos digitales que se plantean en el sector. Entre los

que destacan los siguientes:

e Responder a las exigencias del nuevo viajero digital

e Desarrollar técnicas basadas en big data para conocer a los turistas
e Llegar a turistas potenciales a través del marketing digital

e Fomentar la formacién digital

e Ofrecer al usuario la Ultima tecnologia aplicada al turismo en el destino
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Las 5 fuerzas de Porter y andlisis del sector

El sector del turismo, es un sector ya maduro, donde las aerolineas y los touroperadores son los
grandes "players" junto a plataformas online de compra de billetes y estancia, del tipo Airbnb,
Booking, Tripadvisor, Edreams o las webs de compra de billetes de las propias aerolineas.

1. Rivalidad de la industria

En la actualidad no existe ningln servicio equivalente al que propone Best Holidays, lo que no
quiere decir que no exista competencia, ya que existen numerosas empresas tanto tecnolégicas
como no tecnoldgicas que ofrecen de forma unificada actividades de ocio de todo tipo, si bien
ninguna de ellas lleva a cabo una personalizacion de la oferta teniendo en cuenta los gustos e

intereses del turista que las contrata.

El comprador se encuentra con una oferta enorme de actividades, pero sin ayuda para poder
realizar un filtro de aquellas que realmente se puedan adaptar mejor a lo que realmente busca, y
le permita tener una experiencia que no solo le satisfaga, sino que recuerde como un momento

especial de su vigje.

Dentro de los competidores directos, y a los que vendriamos a reemplazar parcialmente, se
encuentran los grandes tour-operadores, que actian de mediadores entre el cliente final y los
distintos agentes que conforman la oferta de viaje (aerolineas, alojamientos y proveedores de
actividades). Sus estructuras, al ser tan potentes, son grandes pero también cldsicas, y nada
transformadas digitalmente, por lo que tienen una gran falta de flexibilidad en cuanto a la
hiper-personalizacién del producto que demandan en estos tiempos. Y es ahi, donde creemos
que existe una gran oportunidad para nuestro modelo de negocios. Ya que a pesar de tratarse
de un mercado maduro, se trata de un producto disruptivo. La reciente desaparicion de Thomas
Cook, el segundo tour-operador a nivel mundial, es una clara muestra de que los tiempos estan

cambiando y estas empresas no estdn sabiendo adaptarse a esos cambios.
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La competencia del sector con presencia digital puede clasificarse segun su perfil en:

Touroperadores

permiten también la compra de actividades turisticas

Plataformas online que evallan todo tipo de actividades y lugares de interés, y que

Similares a las anteriores, pero enfocadas Unicamente en el mercado local de Tenerife

Plataformas online que se centran en vender y evaluar actividades turisticas de pago

Plataformas online que venden experiencias originales

En general, al hacer un analisis de la rivalidad existente de Porter, si la rivalidad en la industria es

alta serd menos atractiva para la empresas, dado que tenderd a una reduccién de precios,

disminuyendo el margen de beneficio del vendedor.

En el caso de la industria de las actividades turisticas, el grado de rivalidad existente es alto,

pues existen muchas alternativas en el mercado.

En cambio, al tratarse de actividades turisticas, los margenes son muy cambiantes, y por lo

general abultados, habiendo incluso un precio distinto, bastante inferior, para los residentes. Por

tanto, en este caso, creemos que se trata sin duda de un mercado atractivo en el que entrar, ya

que los margenes de beneficio son altos. Ademas, la mayoria de nuestros competidores tiene un

modelo de negocio en el que el usuario obtiene el servicio completamente gratis (como es el

caso de Best Holidays) y es el proveedor de servicios quien paga una comision por cada venta,

dado que como deciamos le aporta un margen alto. No hay que olvidar tampoco que la tasa de
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players dentro de la industria, Best Holidays centrard sus esfuerzos y su propuesta de valor en la

diferenciacién mediante la innovacion y la mejora en la transparencia y calidad del servicio.

2. Amenazas de entrada de nuevos competidores

Porter afirma que cuanto mas féacil es la entrada en un sector, mayor es la amenaza y menor la
rentabilidad de un mercado e identificd varias barreras de entrada que pueden ser de muchos
tipos.

Es evidente que toda industria que tenga buenos rendimientos, como es el caso del turismo,
atraerd a nuevas empresas a ese sector para aprovechar las oportunidades que ofrece. Y por
ende, a mayor niumero de empresas competidoras, menores beneficios posibles.

Al realizar el andlisis de las amenazas de entrada de nuevos competidores de Porter, se puede
observar que pese a presentar ciertas barreras de entrada, no son significativas, y teniendo en
cuenta que el sector es rentable, podemos concluir que el riesgo de esta amenaza es de
moderado a alto.

Teniendo en cuenta el gran atractivo del sector, y dado el momento que vivimos en el que la
tecnologia estd

LEGISLACION transformando los modelos

CONDICIONANTE

73 de negocio, y que las
BARRERAS DE SALIDA 7 MECESIDADES DE CAPITAL grandes em presas

&

3 comienzan a entrar en

sectores en los que nunca

CURVA DE LA EXPERIENCIA ECONOMIAS DE ESCALA

antes habian participado,

serian esas grandes
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INDEPENDIENTEMENTE DE empresas los grandes

L& ESCALA
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competidores  potenciales

A — que podrian aparecer. Entre

PRODUCTO

MANO OBRA

ol ellas destacan sin duda las

AC[’JC!EETEEIBCSCNEL_\:ES grandes empresas
tecnolégicas del mercado
mundial, como son Google,

Facebook, Amazon o Apple, por su enorme poder y por ser nativas digitales y tener una gran
capacidad para desarrollar nuevos modelos de negocios digitales. Si bien hasta el momento
ninguna parece haberse mostrado interesada hasta el momento, y por ahora se han mostrado

mas interesadas en otras industrias mayores auln como son los bancos, las cadenas de
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alimentacioén y quizas en lo mas cercano al turismo, la venta de billetes de avién. Por lo que en
este momento los posibles competidores mas probables que pueden aparecer podrian ser otras
startups que estuvieran actualmente trabajando en algo similar, y de las que nosotros no
tengamos conocimiento, o futuras startups que aparezcan con un modelo de negocio adn mas

disruptivo.

3. El poder de negociacién de los clientes

Al realizar el analisis, podemos decir que si el poder de negociacién del cliente es bajo, la
industria es mdas atractiva y aumenta el potencial de ganancias para el proveedor, y si el poder
de negociacién del cliente es alto, la industria es menos atractiva y disminuye el potencial de
ganancias para el vendedor.

En nuestro caso este andlisis debemos hacerlo sobre los dos tipos de clientes completamente
distintos que tiene la plataforma: los proveedores de servicio, por un lado, y los usuarios finales
de la plataforma, por otro.

Proveedor

FRAGMENTAC 10N DEL SECTOR
4 4

CONCENTRACION DE VOLUMEN DE
NEGOCHD

LA IMPORTANCIA DEL PRODUCTO
PARA LA VIDA DEL CLIENTE

MIVEL DE INFORMACION DEL CLIENTE ESTANDAR ZAC KON DEL PRODUCTO

RENTABILIDADES DE LOS

COSTES DE G b CT
CONSUMIDORES COSTES DE CAMBIO DE PRODUCTO
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Cliente - Usuario

FRAGMENTACION DEL SECTOR
9
8

LA IMPORTANCIA DEL PRODUCTO

PARA LA VIDA DEL CLIENTE DE NEGOCIO

NIVEL DE INFORMAC IGN DEL

CLIENTE PRODUCTO

RENTABILIDADES DE LO COSTES DE CAMBIO DE
CONSUM IDORES PRODUCTO

CONCENTRACION DE VOLUMEN

ESTANDAR ZACION DEL

Como se observa, en el caso de la
industria las actividades turisticas el
poder de negociacién de los
clientes es alto pues existen
muchas alternativas en el mercado.
Deducimos por tanto que con el
abanico de clientes que abarca
Best Holidays debemos centrar los
esfuerzos y las propuestas de valor
en aquellos puntos donde nuestros
clientes sean menos fuertes
teniendo en cuenta la elevada
fragmentaciéon del sector y la

competencia existente. De ahi que la oportunidad de dar visibilidad a la gran cantidad de

pequefios proveedores de servicio que existen en la isla, y que no cuentan con el poder para

llegar a sus potenciales clientes en comparacién con los proveedores mas grandes, les aporta un

gran valor a estos, y ademas conlleva un gran beneficio para los usuarios de la plataforma que

verdn aumentada enormemente la oferta turistica a su alcance, e incluso tendran la oportunidad

de acceder a aquellas ofertas mas originales que de otra forma no sabrian que existe. También

conseguiremos aportarles seguridad a la hora de realizar su eleccidn a través de las valoraciones

de otros usuarios y el uso del Big Data, que nos ayudard a mostrarle una oferta personalizada a

sus intereses y gustos, reduciendo de esta forma a practicamente a cero los inconvenientes vy,

sobre todo, los riesgos producidos por su bajo nivel de informacion.

4. Amenaza de productos-servicios sustitutivos

Segun Porter, los factores que incrementan la amenaza de los productos sustitutivos son los

siguientes:

® La percepcion en los clientes o consumidores de los productos no se diferencian para

satisfacer una necesidad o problema.

e |a facilidad con la que cuentan los clientes para acceder a uno u otro tipo de producto.

e Cuando el precio del producto sustituto no supone una gran diferencia respecto al

ofrecido o el primero es menor.
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Cuando la calidad y el rendimiento del producto sustituto es superior al ofrecido.

Como alternativas de productos o servicios desde el punto de vista de los usuarios al ofrecido

por Best Holidays tendriamos:

COSTE DE CAMBIO

23

Blogs de viajes: A través de ellos los turistas pueden acceder a informacion escrita por
otros viajeros que han estado en ese destino con anterioridad.

Foros de viaje: En estos foros se puede recopilar informacién de preguntas ya realizadas
por otros usuarios sobre el destino, y también hacer nuestras propias preguntas, aunque

pueden no ser contestadas.

Flyers publicitarios: Aportan informacion a los visitantes acerca de algunas (pocas en

relacién al total de la oferta) de las actividades turisticas

Guias de Tenerife: Libros donde se encuentra documentaciéon de los sitios de interés mas
importante de la isla.

Web de informacion de Turismo de Tenerife: En ella se encuentra informaciéon general
acerca de las isla, asi como sus lugares de interés y actividades que se pueden realizar.
Al ser un sitio oficial de la Consejeria de Turismo no existen valoraciones de los visitantes

ni recomendacion segun gustos e intereses personales.

Web de ayuntamientos: Al igual que la web de turismo de Tenerife, los municipios

aportan informacién acerca de la oferta turistica que tiene lugar dentro del mismo

Free Tours: Tours turisticos a pie hechos por un guia a cambio de la voluntad de los
asistentes.
En este caso, son todas ellas son

DISPONIBILIDAD . . . 7
opciones gratuitas. Pero también lo es el

gy ~d o0

uso de la plataforma Best Holidays, que
ademas ofrece una alternativa sin duda
mejor que cualquiera de los anteriores,

PRECIO MAS )

ATRACTIVO por su amplitud de la oferta y la
disminucién del riesgo de eleccion de un
servicio de baja calidad o no acorde a
sus intereses.

PRESTACIONES
SIMILARES
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Teniendo en cuenta estas que consideramos que no suponen una amenaza significativa mas
alld del hecho de de que puedan tener una visibilidad mayor que la nuestra de cara al usuario
final, y eso acabe evitando que sigan buscando y puedan terminar encontrando nuestra
plataforma que, como ya hemos dicho, les ofrece una solucién con mayor variedad y mejor

adaptada a sus necesidades.

Teniendo en cuenta esto, la amenaza de sustitutos en el caso de Best Holidays puede
considerarse como baja.

5. Poder de negociacién de los proveedores

Best Holidays tiene como principales proveedores a las empresas que llevan a cabo las

diferentes actividades turisticas.

Como podemos observar en la tabla de abajo, se trata de un sector con un enorme nimero de
proveedores. Pese a ello, algunos proveen actividades clave para el turismo de la isla, en
especial Siam Park y Loro Parque, por lo que esos casos su poder de negociacion serd muy
elevado al no tener un sustituto de similares caracteristicas. Recordemos que ambas actividades
se encuentran entre las mejores de Europa en su categoria. Sin embargo, en el caso de los
demas proveedores, su poder no es ni mucho menos tan grande, ya que podrian ser facilmente
sustituidos por otros. En todo caso, y dado nuestro interés en contar con la mayor oferta posible,
mantendrian cierto poder de negociacidon en ese aspecto, si bien una vez alcanzado cierto
volumen de clientes, creemos que todos los proveedores de la isla mostrardn interés en formar

parte de nuestra oferta.

En cuanto al volumen de compra,

NUMERD DE aunque inicialmente no podra ser
PROVEEDORES

9 muy grande, una vez que Best

Holidays logre irse posicionando

en el mercado, las compras

CAPACIDAD DE - .

INTEGRACION VOLUMENDE COMPRA — deberdn aumentar
exponencialmente dandonos
llegando a obtener un fuerte
poder en las negociaciones por el

) volumen de clientes que

REPERCUSION S0BRE EL COSTE CAMBIO . .

COSTE PROVEEDOR atraeremos hacia sus negocios

sin necesidad de intervencién

alguna por su parte.
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Por otro lado, Best Holidays también tiene como proveedores, otros que son dos diferentes

tipologias segun la funcién que cumplen:

1. Aquellos que proveen servicios tecnoldgicos que permitan el correcto funcionamiento de
la plataforma - Entre ellos estarian la empresa encargada del desarrollo evolutivo del
software en que se basa la plataforma o los proveedores de servicio en la nube para el
alojamiento de la misma, y también del almacenamiento de la inmensa cantidad de datos
que generard y el procesado de los algoritmos de Machine Learning que permitirdn llevar
a cabo la hiper-personalizacién de la oferta a través del recomendador de actividades.
Sin duda alguna, el principal valor diferenciador del modelo de negocio.

2. Proveedores de servicios que afectan al Marketing de la plataforma, principalmente
Google a través de su buscador para el posicionamiento SEO y aquellas plataformas
elegidas para publicitar Best Holidays, como pueden ser las redes sociales o el propio
Google seguln la estrategia de marketing elegida en cada momento. También los
proveedores encargados de la publicidad fisica en destino que haremos o la empresa de
Growth Hacking que contrataremos para la mejora continua del producto final estdn en

este grupo.

3. Por dltimo, debemos contar con un grupo de proveedores inherentes a cualquier negocio
como pueden ser asesoria fiscal, contable, laboral o legal entre otros.

Valoracion de la naturaleza y cuota del mercado.

Los principales mercados emisores de turistas hacia Canarias son Reino Unido, Alemania, los

Paises Nérdicos y Espafia. En total representaron en 2019 el 70,5% del total de la demanda.

En términos de facturacion, los que mas gastan en excursiones organizadas son los alemanes 'y
los espafioles (26% y 26,02% respectivamente) y en actividades deportivas los ingleses y

alemanes (6,6% y 7,3% respectivamente).

El gasto medio se sitla en todos los casos entre los 135€ y 160€ diarios. Los alemanes y los
nérdicos son los que realizan estancias mas largas (10,6 y 10,2 dias respectivamente, frente a los
8,6 dias de los britanicos y 7,4 de los peninsulares). El mercado peninsular se sitla a la cabeza
en cuanto a la reserva de actividades y excursiones a través de Internet con una tasa superior al
17%.
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En lo que al uso de internet en destino se refiere, mas del 40% de los turistas de los 4 principales
mercados emisores se conecta en destino para consultar informacion turistica, asi como para

compartir imagenes o videos con sus contactos.

El mercado del turismo en Canarias, con una aportacién al PIB de Canarias de un 35%, es un
mercado con un enorme atractivo y potencial. El afio 2019 en Canarias se cierra con mas de 15
millones de turistas, a pesar de los desafios del sector con la quiebra de importantes players
como Thomas Cook (el turismo britanico supone UK Alemanis Nordicos Peninula TOTAL

la tercera parte del turismo total a Canarias) el ~ GASTOYESTANCIA

Gasto por viaje [€) 1.169 1.298 1.381 891 1.196
turismo cae tan solo 1% con respecto a 2018 - de turistas con paquete 1293 1357 1386 1102 1309
. . - en el paguete 1043 1.144 1.103 851  1.064
(cae un 4% en turismo extranjero y crece un 1% R 6. 343 e /L P4
. . . s - de turistas sin pagquete 2 1332 367 7 7
en turismo nacional). Esto significa que, contra " - = B ol
en &l vuele 70 303 413 218 288
todo prondstico hecho hace algunos meses, i ilnion wroooEmE w0 24 3s0
- en olros conceplos 360 421 533 30 399
continuamos en los tres mejores anos de la Estancia media: B60 1066 1020 745 932
. X X . - de turistas con paguete 8,18 9,76 8,85 6,95 B,66
historia del turismo en Canarias. S e 16 1337 1540 770 1038
Gasto medio diario (€) 147,8 1365 1566 1378 1436
- de turistas con paguete 165,1 1473 168,4 170,0 1598
- de turistas sin paguete 1231 1040 128,59 1216 1210
» i .
¢Cudntos son y cudnto gastan? ] R R A T S I I W i
- de turistas con paguete 3.252 2,795 1.331 570 10.277
UK Alermania Nérdicos Pealnsula  TOTAL
- de turistas sin paguete 1,749 769 555 B0 5.848
TURISTAS
NE de turistas [FRONTUR) (mill.) 5,00 3.07 1,64 1,74 1556 ESTAMCIA MEDIA 1056 1020
NE de turistas > 15 afios (EGT) (mill.) 428 2,75 1,37 1,54 13,49 (noches) 880 45
- que contratan paguete (mill.) 2,52 206 096 052 785
-queno contratan paquete mill) 176 063 041 103 564 o .
-%turistas que contratan pagquete  58.8%  750% 703%  335% 582% = LK Alemania Hirdieos: Peninzda
7 GASTO POR TURISTA Y VIAJE (€) vt
E e e & & e = w1
= | A - = = ®
E 5.001.630 3.065,360 1.636.8191.735.372 =
@ ReinoUnids @ Alerania i P Womdicos i Penisuls LK Apmania Maedicns Peninsula
% DE TURISTAS QUE CONTRATAN PAQUETE
nwowes B B B B B B 59% Tabla 2.1: Gasto principal y estancia por
J . ¥ F ¥
= . : . . .
w—ie B B BB BB MO E g nacionalidades - Fuente: Promotur
P Rewclicon fl\j‘l rg'l .&I Eﬂ Eﬂ £ ‘ﬂ‘ 70
T T T Vo T T i 15
A A A I J —
Poiests £ & 8 ; 33%

Tabla 2.2.. Llegada pasajeros internacionales a Canarias (1990-2109) - Fuente: Promotur

En cuanto al pais de origen de los turistas que visitan las Islas, y segun cifras obtenidas de ISTAC
de enero-noviembre 2019, encontramos en primer lugar a los britdnicos, que suman mas de 4

millones y medio de turistas en 2019; los alemanes, 2 millones y medio, seguidos de los
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franceses, irlandeses y holandeses, todos con cifras por encima de los 500 mil turistas en 2019.

El turismo nacional trajo a las Islas Canarias 1.837.032 turistas el afio pasado.

Otros gastos

UK Alemania

Restaurantes o cafeterias 63,8%
Compras en supermercados 56.1%
Abguiler de vehiculos 13.3%
Extursiones organizadas 16,7%
Tawd, transfer, VTC 59,5%
Farques de oCio 9,0%
Actividades deportivas 6,6%
Museos 2,6%
Pasajes islas 3,7%

55,E%
55.0%
32,9%
26,0%
57.4%
7,6%
7,3%
6,2%
3,3%

Nérdicos
BE.3%
61.3%
154%
14,4%
58,T%

5.1%
4,8%
2.9%
3,0%

Peninula
T1.0%
50.4%
50,3%
26,2%
24.3%
13,2%

4.9%
83%
8.0%

Tabla 2.3: Gastos en servicios Promotur

TOTAL
63,2%
55,9%
26,6%
21,8%
51,7%
8.8%
6,4%
5.0%
4,8%

Como deciamos, en 2019 se ha consolidado
la recuperacion del mercado nacional, al
alcanzar los dos millones de turistas
espafioles, casi un 14% mas que el ejercicio
anterior, una cifra que ha permitido
amortiguar el descenso de extranjeros tras
un cierre de afio que se estima en 15,4

millones de turistas totales.

La situacién no se espera que cambie drasticamente, ya que gracias a las excepcionales

condiciones climéticas de la isla, la seguridad y oferta turistica que ofrece, Canarias continula

teniendo un gran atractivo para turistas principalmente europeos.

La afluencia y gasto acumulado de turistas extranjeros en el contexto de Espafia, a fecha
noviembre 2019 fue de 11.946.214€ (15% del total en Espafia).

Otros datos claves en la valoracién del mercado que nos ocupa:

e Gasto medio por turista y viaje: 1263€

e Gasto medio por turista y dia: 157€

e Estancia media: 8,06 dias

La aportacion del sector turistico al PIB de Canarias es del 35% con mas de 16.000 millones de €

derivados de los 15,6 millones de turistas que nos visitaron en 2019 (PAM), lo que evidencia la

oportunidad de negocio del mercado al que nos dirigimos. Las actividades en destino, segun un

estudio realizado por PhocusWright son el tercer componente de gasto turistico, tras el

alojamiento y el transporte, y representan el 9% de la facturacién del sector, lo que supone 1.400

millones de euros en el mercado turistico canario (SAM). Teniendo en cuenta el segmento de

clientes al que nos dirigimos en términos de edad, uso intensivo de la tecnologia asi como el

interés que muestran por hacer actividades turisticas durante su estancia en las islas, el mercado

potencial que podriamos abarcar es de aproximadamente 300 millones de euros (SOM). Una

cifra potencial de mercado que podemos considerar, sin duda, altamente atractiva.
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Fuente:

https://turismodeislascanarias.com/sites/default/files/promotur_mercados_principales_2018.pdf

Anadlisis interno o plan estratégico.

DAFO

Debilidades

Amenazas

Falta de background tecnoldgico

Entrada de nuevos competidores

Poca experiencia en el mercado

Nexo directo: CLIENTE - PROVEEDOR

Core del negocio dependiente de proveedores

Fuerte posicionamiento de los principales players
en el sector de ocio

Escasez de recursos econémicos de partida hasta
obtener ayudas financieras

Escaso poder de negociacién de las comisiones en
el inicio

Escasez de histérico de datos

Caida del turismo Covid 19

Dificultad de adaptacion de la sociedad al ritmo
de la evolucién de nuevas tecnologias

Variacion de nuestro target

Diferencias culturales con nuestro target

Posibilidad de que los grandes players copien las
funcionalidades de nuestra plataforma

Targets de distintos paises

Restricciones en proteccion de datos

Fortalezas

Oportunidades

Digital Marketing Know - how

Proyecto innovador, no implementado a dia de
hoy (o no con éxito o con un referente en el
mercado)

Capacidad de pivotacion - Agilismo

Accesibilidad a fondos de financiacién publicos y
privados

ROI facilmente medible y cuantificable a corto
plazo

Solucion a problematica existente / rapida
adopcion de early adopters

Inversion inicial baja para la creacion de la
plataforma

Producto atractivo para proveedores con poca
visibilidad

Liquidez

Facilidad de réplica o ampliacion del modelo de
negocio a otros mercados
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Poco o nulo apalancamiento

Financiacién a través de publicidad

SaasS

El uso de la tecnologia a costes asumibles

Clientes ya pagan actualmente una comisidn por
intermediacién

Tecnologia Big Data y Machine Learning permiten
perfeccionamiento del algoritmo y mejora del
servicio a un ritmo acelerado

Facilidad de adopcién de nuevas tecnologias

Plataforma para incentivar el turismo después de
la pandemia

Equipo multidisciplinar con idiomas y
conocimiento de nuestro target

Proveedores mas receptivos a la hora de valorar
nuevas vias para hacer crecer su negocio

Modelo de negocio

Best Holidays ofrece actividades turisticas ajustadas a las necesidades individuales de cada
cliente, adaptando la oferta a la demanda del usuario y simplificando el proceso de busqueda
mediante el aprendizaje del algoritmo y los pardmetros facilitados por el usuario al registrarse a
la plataforma, mostrando una oferta afin en el menor tiempo posible y con todas las facilidades
para reservar y comprar el itinerario elegible en tan solo un clic. Su principal valor reside en el
macheo de las preferencias de los usuarios con la oferta turistica de las Islas, ddndole visibilidad

a los proveedores turisticos ante sus clientes objetivos de una forma rapida y sencilla.

A continuacién pasamos a detallar las diferentes piezas que conforman nuestro modelo de

negocio:

Segmento de cliente-usuario

Dentro de nuestro segmento de clientes tenemos a proveedores de actividades de ocio, por un

lado, y a turistas por otro.

Customer Usuarios:

Segments

El perfil principal son adultos de entre 35y 50 afios que visitan o planean visitar las
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turisticas, consultan y se informan de sus viajes a través de Internet, blogs, redes sociales y usan

Islas Canarias, que hacen un uso regular de la tecnologia, que practican actividades
al aire libre y buscan una experiencia ad hoc (no compran paquetes actividades

el movil en el destino para buscar informacion turistica).
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Nuestros usuarios trabajan en entornos relacionados con la tecnologia o bien la usan de forma
regular en el ambito personal. Los principales turistas que nos visitan proceden de paises
europeos, principalmente Inglaterra, Alemania y Espafia peninsular. El mercado aleman es el que
realiza mas actividades por su cuenta, busca el contacto con la naturaleza y més gasta en
actividades al aire libre relacionadas con el mar o la montafia. El mercado peninsular es
especialmente atractivo, porque solamente el 33% viene con un paquete turistico cerrado y

también presenta un gasto en actividades de ocio y atracciones elevado.
Clientes:

Después de validar nuestro segmento de clientes hemos descubierto que tendria las siguientes

caracteristicas:

e Se trataria de proveedores que ofertan actividades turisticas pequefias o medianas, con
la correspondiente dificultad de atraer nuevos clientes debido a la alta competitividad.

e Tratan de crear mucho contenido en RRSS, muchas veces de forma poco eficaz.

e Suelen tener algunos problemas para segmentar su publico objetivo y para diferenciarse

de otros negocios similares.

Relacién con el cliente

Customer Clientes:
Relationships

' Los principales proveedores de actividades de la plataforma serdn aquellos que
ofrezcan una relacién calidad - precio 6ptima. Con este fin, establecemos con

nuestros proveedores una relacién basada en la confianza y transparencia,
poniendo el foco en reducir los dolores de nuestros usuarios. La comunicacién a través de los
diferentes canales deberd transcurrir con la fluidez requerida para lo cual establecemos los
procedimientos pertinentes.

Usuarios:

Para la relacién con los usuarios ponemos a disposicién varios de los canales mas habituales de
contacto como principales generadores de confianza, tanto automatizados como personalizados
seguln la preferencia de cada usuario. La comunidad de usuarios permitirda ademas que los

clientes interactliien e intercambien experiencias y opiniones.
Canales

Channels El objetivo de nuestra plataforma es que los turistas que visitan las Tenerife

tengan acceso a toda la oferta turistica a través de un Unico canal de una forma
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personalizada, recibiendo recomendaciones o notificaciones de actividades que se ajusten a sus
intereses, gustos y duracién del viaje de una forma &gil y sencilla. Como canales secundarios de

presencia o interaccién con el usuario tenemos:

- las redes sociales que utilizan nuestros clientes, Facebook, Instagram y TikTok,
principalmente.

- plataformas de proveedores de actividades turisticas clave a nivel local, con una
estrategia diferenciada en funcién de si son keypartners o no lo son.

- las principales plataformas de busquedas online de vuelos y alojamientos del sector

Propuesta de Valor

‘;i';;smons A continuacién detallamos las propuestas de valor claves de nuestro modelo de

negocio en funcién del segmento de cliente.

- Dirigidas al cliente -

- Ofrecemos a proveedores de actividades turisticas ganar cuota de mercado,
anuncidandose a través de una plataforma tecnolégica con gran potencial, una fuerte
inversion en atraccién de tréfico y con un coste muy reducido, que supone la comision

sobre una venta cerrada.

- Sino se cierra la compra, contaran con las impresiones y la oportunidad de que el usuario

cierre la venta a través de otros medios a cambio de un coste por clic.

- Adicionalmente, la funcionalidad core de la plataforma se complementa con la publicidad
on-site de servicios relacionados no integrados en la propia plataforma: empresas de
alquiler de coches, restaurantes, tiendas, etc.

- La microsegmentacién que obtienen a través de la plataforma les permite llegar de forma

mas eficiente a un mayor ndmero de clientes sin realizar una inversion.

- Dirigidas al usuario -

- Proporcionar a los usuarios una oferta personalizada e individualizada aplicando
tecnologia IA.

- Accesibilidad rapida a toda la oferta turistica de las Islas, seleccionada por el algoritmo de
acuerdo a los gustos e intereses del usuario, mostrando en primer lugar el mejor match

“usuario-actividad”. El usuario cumplimenta un cuestionario inicial que permite asignarle

31



Dest
Holidays

un cluster inicial, a partir del cual la oferta se va personalizando y ajustando a los
intereses mostrados por la audiencia existente.

- Experiencias significativas, singulares, una oferta de actividades exclusivas en nuestra
plataforma.

- Descuentos y la mejor relacién calidad-precio.

- Reduccién de riesgos: la tecnologia implementada reduce notablemente el riesgo de

abandono por la idoneidad de la oferta mostrada.

Actividades clave

Key - CRM de proveedores.
Activities

- Desarrollo y mantenimiento de la plataforma y gestion Big Data: Para el
correcto funcionamiento de la plataforma desarrollada, se requerird de un control y

mantenimiento continuo, supervision del algoritmo y del propio portal.
- Medicién de la experiencia de usuario mediante el NPS y CES.

- Publicidad online: El contenido patrocinado en los diferentes medios requiere de una
estrategia de contenido en funcién de la oferta, andlisis continuo de resultados y
optimizacién de las campafias.

- Servicio post-venta: La atencién a usuarios a través de los diferentes medios puestos a
disposicién serda una actividad clave para ofrecer el maximo nivel de soporte a los

usuarios y garantizar la calidad como una de las principales propuestas de valor.

Recursos clave

- Red comercial con experiencia en el mercado local, dindmico y con

Key L
Resources iniciativa.
~ - Una oferta de calidad, singular y con algun elemento diferenciador
“H - Ultima tecnologia en una plataforma estable, customer-centric y

facilmente escalable, dinamica principalmente en cuanto a la actualizacién de la

oferta.

Partners

Entre nuestros asociados clave, el de mayor peso son sin duda los proveedores
de servicios tecnoldgicos, tanto inicialmente para el desarrollo e implementacién
del algoritmo, como para el desarrollo y mantenimiento de la plataforma de forma
continua a nivel técnico y de hosting. Pero también contaremos con asesores
legales para la correcta ejecucidon y puesta en marcha del proyecto, y de forma

permanente, para cumplir con los requisitos legales del mercado en general y de nuestro
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negocio en particular. Y por supuesto, con un equipo de expertos en disefio, publicidad y
marketing digital para la estrategia y puesta en marcha de potentes acciones de generacién de
trafico y ventas. Asimismo, para la identificaciéon de proveedores y éxito de los servicios
ofertados sera clave el equipo comercial.

Hoteles, empresas de coches de alquiler y compafiias aéreas serdn también socios clave para
dar a conocer los servicios que ofrece la plataforma en ese primer contacto que establece el

turista cuando llega a Canarias.

Costes estructurales

Los costes estructurales serdn los derivados de la contratacién de los asociados
Cost Structure

clave para la puesta en marcha y operatividad de la plataforma: técnicos,

/ comerciales, creativos, asesores; las continuas acciones de Marketing ATL vy

BTL y el servicio de hosting.

Fuentes de ingresos

Es una plataforma P2P de la que se obtienen los ingresos de los proveedores
de actividades turisticas. La monetizacién del negocio se consigue a través de

dos momentos de la verdad:

- Comisién de venta: Si se materializa la reserva a través de la plataforma se

cobra una comisién sobre el importe del servicio contratado.

- Ademas, se obtienen ingresos por publicidad en la plataforma de proveedores turisticos
no integrados en la plataforma: alquiler de coches, vuelos interinsulares, oferta gastrondmica,

etc.

- Como posibles fuentes de ingresos a futuro planteamos la posibilidad de ofrecer el servicios
de alquiler de coches a través de la plataforma y la venta de datos a terceros, principalmente
organismos publicos, hoteles y proveedores de actividades que busquen identificar a su target y

mejorar los servicios que ofrecen.
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Misién, vision y valores.

Valores

Servicio al cliente: En Best Holidays queremos hacerle la vida mas facil a nuestros clientes y que
se ocupen de lo que se tienen que ocupar durante sus vacaciones, que es de disfrutar.

Simplificamos lo simplificable, pero nunca la experiencia y satisfaccién de nuestros usuarios.

Compromiso social: Queremos aportar a nuestra economia local, colaborar con los proveedores
locales para contar con una oferta competente, bien orientada y con la calidad que merece ser el

tercer destino turistico de Espafia.

Fe en las personas: Nuestros empleados son también nuestros clientes, buscamos crecer juntos
y ofrecer oportunidades de desarrollo profesional orientada a objetivos monetarios y de
bienestar. Fe de buenas practicas en todo lo que hagamos es una médxima que debe acompafiar

a cada miembro de la organizacion.

Responsabilidad medioambiental: Como creemos que no puede ser de otra manera, haremos

nuestra pequefia aportacién al cuidado del medio ambiente en todos nuestros procesos.

Estos valores tomaradn forma en el apartado de personas, uno de los Ultimos puntos tratados en
esta memoria, donde se profundizard de forma breve sobre cudles serdn los pilares que erigirdn
el desarrollo de una cultura corporativa adaptada al mundo contempordneo. Es decir, cémo
vamos a crear un clima interno que esté preparado y sea capaz de afrontar y adaptarse con

rapidez a entornos de cambio constante.
Misién

Nuestra misién es crear una plataforma con el objetivo de unir dos necesidades. Por un lado a
pequefios o medianos proveedores de experiencias turisticas a los que les cuesta llegar a
nuevos clientes por la falta de segmentacién y diferenciacién. Por el otro tendriamos turistas que
necesitan afladir valor a sus vacaciones a través de actividades de ocio relevantes para ellos.
Estos dos grupos de persona se caracterizan por no ser nativos digitales a pesar de trabajar en

entornos donde la tecnologia juega un rol crucial.

Visién

34



Dest
Holidays

Nuestra visién es lograr implantar este modelo de negocio en todas las zonas costeras de
Espafia con caracteristicas similares, donde exista una alta afluencia de turistas y una gran oferta

de actividades relacionadas con el ocio.

Aspiramos a que sean los propios proveedores los que soliciten darse a conocer dentro de la
plataforma debido a la facilidad y sencillez con la que obtendrian nuevos ingresos e insights

sobre sus clientes.

Objetivos estratégicos

Teniendo en cuenta los andlisis previos se han desarrollado los siguientes objetivos estratégicos:

Desarrollo de la plataforma

Objetivo 1: Tener una web que nos permita comenzar a captar usuarios para nuestra plataforma
y generar datos que puedan alimentar en el futuro al recomendador.

KPI: MVP con todas las funcionalidades necesarias para que el usuario pueda obtener un
itinerario personalizado de actividades (“*hecho manualmente definiendo perfiles”) y tener un

datawarehouse de datos implantado.

Objetivo 2: Desarrollo de la App en un plazo de 3 meses para poder acceder a otros canales de
comercializacién y poder asi aumentar la cuota de clientes..

KPI: Publicacién en Google Play y App Store
Objetivo 3: Desarrollo de recomendador con datos de Big Data e Inteligencia Artificial (desarrollo

de algoritmos).

KPI: Recomendador funcionando de forma éptima (Curva ROC > 0.75)

Captacién de proveedores

Objetivo 1: Contratar 2 comerciales que se encarguen de la captacién de 50 clientes
(proveedores de actividades) para el lanzamiento de la plataforma en un plazo de cinco meses,
lo que nos permitird obtener ingresos asi como ampliar el catdlogo de actividades inicial mas alld
de las gratuitas. Una vez lanzado el producto, y dado que la posicién en el mercado de Best
Holiday mejorara significativamente la captacién de clientes deberd crecer a un ritmo de 12
actividades al mes por cada comercial contratado.

KPI: Actividades de pago publicadas en la plataforma.
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Implantacién en los distintos mercados

Objetivo 1: Conseguir un EBITDA positivo al tercer afio de constitucion a través de marketing de
afiliacion y las comisiones de la venta de actividades.

KPI: Cuenta de resultados mensual.

Objetivo 2: Expansion interinsular al resto de las Islas Canarias de relevancia (Gran Canaria al
tercer afio cuando alcanzamos EBITDA positivo, y Fuerteventura, Lanzarote y La Palma al quinto).

KPI: Cuenta de resultados mensual de cada isla

Objetivo 3: Obtener un numero ingente de datos al quinto afio que nos permita abrir una nueva
via de negocio y rentabilizar los datos mediante su venta a terceros: organismos publicos,
hoteles y proveedores de actividades, principalmente.

KPI: Cuenta de resultados mensual de cada isla

Plan de Marketing

Analisis de la competencia y posicionamiento

Best Holidays propone un servicio con un enfoque que a dia de hoy no existe en el mercado,
aunque no por ello queremos decir que no exista competencia. Y es que ya hay un alto nimero
de empresas tanto tecnolégicas como tradicionales que ofrecen servicios de contratacién de
actividades turisticas alrededor del mundo, y que por tanto, compiten por el mismo mercado. Por
otro lado, el enorme poder y/o el alto componente tecnolégico de estas compaiiias, les permitiria
tener cierta facilidad a la hora de incorporar a su propuesta de valor algunas de las

funcionalidades ofrecidas por Best Holidays.

Nuestro servicio se orienta en un primer instante al turismo europeo que supone casi el 100% de
los turistas que visitan la isla de Tenerife, por lo que nos centraremos en el analisis de la
competencia del mercado europeo. Posteriormente, dado que el comportamiento del resto del

mercado espafiol es similar al de la isla, este analisis seria aplicable al resto de destinos del pais.

Se ha realizado una clasificacién de competidores segun su perfil, identificando las siguientes

categorias:

1. Touroperadores. Con presencia en agencias de viajes y también on-line, aunque con webs sin

apenas aporte de valor (catdlogos en pdf y busqueda de vuelos basicamente):
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TUI Espafia Jet2 Viajes El Thomson Iberoservice
Corte Inglés

2. Plataformas online que evalian todo tipo de actividades y lugares de interés, y que
permiten también la compra de actividades turisticas. Conocidas fundamentalmente por juntar
en ella las opiniones de clientes de hoteles, restaurantes y/o tiendas, pero también evaluar o
comprar "cosas que hacer" en cualquier lugar del mundo. Incluso alguna permite la compra del
bien. Si bien, ninguna de ellas cuenta con un recomendador que permita al cliente adaptar esas

cosas que hacer segun los gustos e intereses del usuario.

Tripadvisor Foursquare Yelp

3. Otras plataforma similares a las anteriores pero enfocadas Unicamente en el mercado local
de Tenerife. Pese a no contar con una posicién tan destacada como el resto de competidores,
los hemos afiadido a este listado por centrarse al igual que nosotros (al menos inicialmente)

Unicamente en el mercado islefio:.

Top of | GoTenerif | Tenerif | Tenerife | Tenerife! | Tenerife: Your | Rutas de
Tenerif e e Buzz Guia Beach Guide | Tenerife
e Turistica

4. Plataformas online que se centran en vender y evaluar actividades turisticas de pago.
Ofrecen excursiones de pago con una valoracidon por parte de algunos los usuarios que ya las
han realizado. Tienen como limitacion en comparacién con nuestro modelo de negocio, que no
incluyen las actividades que se pueden hacer gratuitamente (aunque podrian incluir rdpidamente
ya que cuentan con la tecnologia), ni tampoco cuentan con un recomendador segun los gustos e
intereses del usuario.

GetYourGuid Civitatis Viator Booking: Seccidén
e “Atracciones turisticas”
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5. Plataformas online que venden experiencias originales. Permiten contratar experiencias que

se salen totalmente de las habituales a personas residentes en cualquier lugar del mundo.

También permiten ver las valoraciones de otros usuarios acerca de las mismas.

Para finalizar el andlisis de |la
competencia y el posicionamiento en el
mercado de las actividades turisticas,
podemos ver en esta representacion
gréfica de la situacién destacada que
ocuparia Best Holidays frente a los

Airbnb Vayable | Avistado por | Aventuras | Rootsrated | Road
y
Experience lugarefios urbanas Trippers
Innovador ﬁﬂSf
Holidays
airbnb
GET EXPERIENCE 4
b
=
Offline ﬁ Online
5 e principales players del mercado.
W/ Tul

Target - Mapa de empatia de cliente y usuario

Tradicional

Best Holidays sirve como plataforma de intermediacién entre turistas exigentes y curiosos y

proveedores de

7

Parejas, amigos, viajeros solitarios

Viven y trabajan en ciudades de mas de

Poder adquisitivo 30.000-50.000K

Tecnologicos, poseen algun gadget,

35-50 anos

Im de habitantes

hacen uso de las redes sociales.

Con habitos de vida saludable y
\ consciencia social y ecologica

actividades turisticas
que aporten un valor
afladido a las
vacaciones de los
primeros. Segun el
estudio de mercado
realizado por Promotur
en 2018 el 47,4% de

los turistas que visitan
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Canarias viajan con su pareja. Entre las principales nacionales encontramos alemanes, ingleses y
espafioles. En el caso de los espafioles, se sitia en un 40% el nimero de turistas de edades
comprendidas entre 31-45 afios. Tras la validacion realizada y detallada en el Anexo |,
encontramos que el publico objetivo de Best Holidays responde a las siguientes caracteristicas:
Turistas de entre 35-50 afios, con inquietudes y cierta comodidad econdmica, que hacen uso
con total regularidad de la tecnologia en muchas de sus vertientes. Se define, por tanto, el target

de usuario de Best Holidays como el de la figura siguiente.

/ 45-60 afios

Empresario extranjero afincado en las
Islas Canarias

Al otro lado tenemos a

los proveedores con los
que compartimos el
mismo target. Empresas

Anteriormente siempre habia trabajado del sector turistico que

por cuenta ajena. ofrecen actividades de

Autentico, con vision empresarial, ocio, cultura y deporte,
disfruta de lo que hace, se mantiene al

dia de las tecnologias.

aqui aunamos toda la

oferta existente en las

e - o Islas que reudna unos
consciencia social y ecologica

\ Con habitos de vida saludable y

estdndares minimos de
calidad y orientacién al
cliente. Las actividades mas destacadas por la idiosincrasia de las islas son las relacionadas con
el mar y la montafia, pero se buscardn proveedores de actividades exclusivas, experiencias nicho
y todo aquello que aporte valor a la plataforma y marque una diferencia para con la competencia.
En base a la validacién de nuestro segmento B2B recogida en el Anexo |, se define a

continuacién a nuestro target de empresas proveedoras de servicios.

Los respectivos mapas de empatia se recogen en el Anexo lll a esta memoria.

Branding y posicionamiento

La mayor parte de nuestros competidores intentan captar al turista a través de argumentos
racionales, descripciones muy cuidadas y algo impersonales. Con el objetivo de diferenciarnos,
apelaremos a la empatia y la emocionalidad de las personas para crear un contexto de decision

que nos favorezca.

Hemos encontrado que el 78.6% de los turistas organizan su viaje con una antelacién de 1a 6
meses, rango en el que se encuentran nuestros early adopters. Sin embargo, cuando se trata de
planificar las actividades que les gustaria realizar, se basan en las actividades prototipicas, como
por ejemplo, ir al Teide, Siam Park, etc. Es decir, focalizan la atencién en actividades relevantes
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para luego hacerse un mapa mental de qué
les apetecerda hacer una vez estén en las
islas. La imagen que se forma el turista antes
de llegar, las sensaciones y apetencias que
tiene cuando ya se encuentra aqui, difieren
sobremanera. Parte del 79,1% de nuestros
early adopters pasan entre 3y 12 horas fuera

del lugar en el que se hospedan, por lo

ESCAPE R i lmierearntan - ATTACHMENT tanto, nuestro objetivo es centrarnos en esas
actividades secundarias que surgen de
forma mas espontdnea segln vaya

experimentando con su entorno a lo largo de sus vacaciones.

Necesitamos establecer una estrategia de contenidos para generar trafico a nuestra web y crear
un enlace emocional antes de viajar, para luego realizar campafas de retargeting, incentivar el
crecimiento organico y presentar como funciona nuestra webapp. Para ello se escogerédn las
actividades mas relevantes o de mejor puntuacién en portales turisticos como Tripadvisor y
presentaremos la informacidén con videos, fotos, storytelling, descuentos asociados a las mismas,
etc. Desde aqui se abre la posibilidad de navegar en el mapa de Tenerife, recibir
recomendaciones, llegar a las més cercanas a su posicion actual, realizar el cuestionario para
destacar las actividades mas relacionadas con los intereses del turista. Tanto el recomendador,
cdmo la posibilidad de navegar y comprar entradas en tiempo real seran las funcionalidades

clave que aportardn valor al usuario y desde el cual se estructurard nuestro frontend.

La mejor forma de aumentar la credibilidad y autenticidad de nuestra marca, serd otorgandole
una personalidad coherente. Para ello es necesario crear una sintonia entre lo que se piensa
(nuestros valores), las emociones que generamos (lo que hacemos sentir), lo que decimos
(nuestras comunicaciones) y las acciones que llevamos a cabo (lo que hacemos). Todo ello

alineado con la experiencia del servicio que ponemos a disposicién de los clientes.

El viejo paradigma La credibilidad de nuestra marca serd
B e — IS fundamental para atraer a esos primeros
i sierve el usuarios 'y ganarnos su fidelidad. La
Siento — Actiio ——  Pienso coherencia de las partes anteriormente

comentadas se pondrd de manifiesto a través

de todos los niveles de nuestro marketing-mix.
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Identidad de marca, nombre, logo y manual de marca

Este apartado se incluye como anexo a esta memoria (Anexo ll) a fin de poder desarrollar en mas

detalle lo relativo al plan de marketing.

RRSS

Se van a escoger cuatro RRSS desde las cuales mantendremos un contacto directo con el
cliente. Cada una de ellas, tendrd un propdsito en nuestra estrategia de branding y seran un de

los ejes de traccion principal para generar trafico a la webapp.

En paises asidticos, como china, ya se usa para compraventa de frutas y otros productos

J de marcas minoritarias. Es una RRSS con mucha fuerza que no ha parado de crecer en
_— occidente a lo largo de los Ultimos afios. Algunas marcas como, por ejemplo Puma o
Vodafone, se estdn dando cuenta del potencial de esto y estdn empezando a posicionarse aqui.
Debido a que es una plataforma en pleno crecimiento y no tan saturada como las demas, nos da
la oportunidad de ganar fans de forma muy rapida y sin mucha inversién. Posee alrededor de
800 millones de usuarios y a pesar de que la mayoria son gente joven, alrededor del 27% tiene
mas de 35 afios. Debido a las caracteristicas propias de esta RRSS nos encontramos ante un
publico susceptible a probar nuevas marcas, ya que se definen por una personalidad con cierta

apertura a la experiencia solo por el hecho de usar Tik Tok a diario.

YOlI El 79% de los usuarios de Internet tiene una cuenta Youtube, lo que hace un total
de 2.000 millones de personas, potenciales. En la actualidad se estan subiendo
500h de video cada minuto en esta plataforma. De forma complementaria la

mayoria de empresas coinciden en que es un medio que ayuda a humanizar la marca, crear

interaccion y aumentar el engagement. Con estas caracteristicas, es sin duda un canal de

comunicacion necesario para nuestra estrategia de branding.

Instagram se encuentra justo por encima de Tik Tok con unos 1.000 millones de
usuarios. En la actualidad la funcionalidad de esta plataforma es servir de santuario de
lo bello y estético, donde los usuarios tienden a comunicar la visién ideal de si mismos.
Por ello, en nuestra estrategia de Instagram servird de representacion idealizada de nuestra
marca, donde valores relacionados con la belleza y la diversion tengan el protagonismo que

merecen.

A pesar de que la popularidad y el uso de Facebook ha ido disminuyendo mucho en los
tltimos afios, obteniendo como resultado un estancamiento del incremento de nuevos

usuarios, Facebook sigue siendo un lugar dirigido a la intimidad, en el que tienes a tus
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compafieros de universidad y a miembros de tu familia entre tus contactos. Aqui no sueles
aceptar entre tus amigos personas que no conozcas 0 con quienes no te apetezca interactuar.
Otro de los puntos fuertes relacionados con este dltimo punto es la facilidad con la que nuevos
grupos de cooperaciéon surgen de forma espontanea en esta RRSS. De cara a nuestra estrategia
de redes sociales y a pesar de poseer 2.449 millones de usuarios no se empleard para dar a
conocer ideas nuevas e innovadoras sobre Best Holidays, sin embargo, si nos da la posibilidad
de crear una comunidad homogénea y familiar, donde la comunicaciones iran adquiriendo ese
valor de credibilidad y confianza implicito en el uso habitual de este medio.

A lo largo de 2020 se prevé que el video ocupe

Tik Tok hasta un 82% de todo el tréfico en Internet, por lo

tanto elegiremos este formato como el favorito
para llegar a nuestro target. A nivel de inversion,

se priorizard la difusiéon en plataformas de video

para llegar al maximo numero de usuarios
potenciales. Debido a la alta capacidad de
segmentacion y el engagement que nos
proporcionan estas plataformas se invertird en

Ads con la intencién de generar el méximo trafico

posible a nuestra fan page de Facebook. Esta Ultima serd de caracter privado y solo se podra
acceder a través del cédigo proporcionado por el Ad con la intenciéon de crear un pool de
usuarios realmente interesados en nuestra marca, ademdas dicho cddigo cambiara
semanalmente. Los usuarios que lleguen a dicha fan page se mantendran con sorteos
semanales para obtener descuentos exclusivos en alguna actividad turistica. En el caso de no
poder disfrutar del descuento en un plazo de tiempo determinado se dara la opcién al usuario de
regalarlo en su muro de Facebook.

Instagram servird como pasarela intermedia entre nuestra fan page de Facebook y Tik
Tok-Youtube. Como ya se ha comentado al principio, la funcién de esta RRSS sera por analogia
como la de un escaparate idealizado de nuestra marca. Alli se comunicardn valores, retos,
procesos de gamificacion, etc. Es decir, serdn todo comunicaciones de marca, y no de producto
o habito.

Plan de accién y Marketing Mix

La situacion actual favorece la entrada de nuevos players al mercado, el escenario se transforma,

los competidores se intentaran adaptar al nuevo paradigma, nuestros clientes empresas estaran
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mas receptivos a propuestas de colaboracidn que les permitan recuperar su negocio. Por lo que

en este punto, lo fundamental es definir una buena estrategia:
Producto

Basandonos en nuestra estrategia de diferenciacién, se espera que Best Holidays sea una
plataforma 4gil, intuitiva y 100% orientada a la experiencia de usuario. Aunque existen
actualmente plataformas, webs y apps que ofrecen similares servicios, ninguna hasta el
momento centra su apuesta en el matching usuario-experiencia, sino que ofrecen su producto en
base a criterios que pueden ser zonas poblacionales, tipo de actividad, etc. Aunque se describe
en detalle el engranaje de la plataforma y su funcionamiento en el apartado de desarrollo, la
propuesta de valor es presentarnos ante nuestros usuarios con una solucién innovadora y
accesible, que resuelve una necesidad muy concreta durante sus vacaciones y sin invertir mucho

tiempo en ello.

Nuestro portfolio de productos son fundamentalmente los servicios ofrecidos por nuestros

clientes, proveedores de actividades, a los que el usuario accede a través de la plataforma.

Cuando el usuario aterriza en la web, y a fin de mostrarle una oferta personalizada en la medida
de lo posible, se presenta un breve cuestionario (con quién viajas, edad, procedencia e interés a
elegir entre varias categorias de producto) que asigna un primer cluster al usuario y le muestra la

oferta recomendada.

En la fase de consideracion se le propone al cliente ofertas que puedan ser de su interés con la
opcién de poder visualizar su localizaciéon en un mapa y los servicios recomendados a su
alrededor, y posteriormente en el rango que seleccione. En este punto el usuario podra ampliar
informacién accediendo a través de un enlace a la ficha de la actividad, ver opiniones de otros

usuarios y consultar disponibilidad.

En la fase de compra y a través de los datos de navegacion recopilados, se ejecuta un nuevo
clustering y se le presentan otras opciones combinables con el producto elegido y un descuento
por incorporar una segunda actividad a la cesta.

Precio

El precio de los servicios ofertados vendra determinado por la comisidon pactada con los
proveedores. Tras un primer sondeo entre empresas del sector hemos visto que los margenes
de beneficio de nuestros competidores oscilan mucho en funcién del poder de negociacién de

los proveedores, que a su vez viene determinado por la demanda del mercado.
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Aunque Best Holidays pretende posicionarse como plataforma lider en el perfect match en
ofertas de actividades para sus usuarios, de forma rdpida y fiable con las maximas garantias,
tendremos que asumir unos margenes brutos que no nos aportardn beneficios hasta el 3er afio:

- Comision por venta: La principal fuente de ingresos de la plataforma corresponde a este
punto. Se firmardn acuerdos de colaboracién con cada uno de los proveedores,
estableciendo una comisidn fija por la venta de la actividad a través de la plataforma. Esta
comision oscilara entre el 15% y el 25%.

- Publicidad: A fin de complementar la oferta y obtener una fuente complementaria de
ingresos, se ofrecen espacios publicitarios a través de Adsense para empresas del sector
no integradas en la plataforma. Se espera que los ingresos a través de este medio
supongan un beneficio extra que variard segun el trafico que consigamos atraer a la
plataforma.

- Poder de negociacién: Con el tiempo, se espera que la disposiciéon de los datos
sociodemograficos y otros aspectos del perfil de los usuarios que serdn compartidos con
los proveedores sean una herramienta favorable en la negociaciéon de los precios de
compra.

Los precios de las actividades, siempre y cuando el margen de beneficio nos lo permita, tendran
cierta elasticidad, ofreciendo packs, descuentos, realizando acciones de venta cruzada, u

ofreciendo un obsequio al cliente y otras acciones focalizadas en disminuir su dolor de compra.

Plaza o comercializaciéon

El canal serd 100% online: RRSS y Webapp.

Desde el punto de vista técnico podemos clasificarlos en funcién del entorno y el tipo de
dispositivos en el que son utilizadas:

- Webapp a medida focalizada en el uso desde el mévil con un desarrollo UX/UI perfectamente
adaptada a las necesidades de la webapp. La ventaja de las aplicaciones web es que pueden ser
instaladas en distintos sistemas operativos, usar algunos sensores del moévil y enviar
notificaciones. Por otro lado, entre las desventajas que podemos encontrar podrian ser algunas
restricciones a nivel de disefio y complicaciones a la hora de gestionar el contenido, un
rendimiento menor y menor aprovechamiento de las capacidades técnicas del mévil en
determinadas situaciones. Aln asi creemos que sus funcionalidades extra sobre la web mobile
son importantes.
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EL 90.2% de los turistas utilizan internet durante su estancia en la isla
El 70% de la navegacion se realiza a través de mobile, cifra que se incrementa en el caso

de los usuarios que estan ya en destino.
o Del 44,7% al 60,7% de los turistas utiliza con asiduidad su smartphone para consultar
mapas, informacién sobre el destino y compartir imagenes o fotos, una vez han llegado a

su destino

Nuestras principales formas de distribuciéon serdn las RRSS, nuestros proveedores, los
comerciales, prestando especial relevancia a nuestra estrategia de contenidos y nuestra

webapp.

La premisa basica del servicio sera la facilidad de uso, es decir, disminuir el nimero de clics lo

maximo posible, la rapidez de acceso y utilizacion del mismo.

Web App

<Con quién vigjas?

solo

Nunca Aveces Continuamente  Siempre ¢En qué ciudad vives?

El mercado de las plataformas de actividades turisticas es un mercado concentrado en sites
lideres que concentran la mayor parte del trafico web. Tripadvisor, GetYourGuide, Civitatis,
Viator, Booking y Airbnb Experiences son los claros referentes del sector. A través de las
acciones de marketing que llevemos a cabo se espera lograr un posicionamiento que nos sitle
en una posicion destacada dentro del destino concreto que es Tenerife, y lograr estar a la
cabeza del resto de opciones del sector, que cuenta con un Long Tail en el que se encuentran
innumerables sites y apps dada la madurez y el atractivo del sector.

En Tenerife solo el 6,4% de los turistas que vienen a la isla se descarga una App relacionada con
el turismo, y si tenemos en cuenta los habitos de consumo de nuestros early adopters la mejor

forma de llegar a ellos serd, en un principio, a partir del facil acceso a través del navegador, es
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decir, una web app. Si los datos lo apoyan a partir del 3er afio se creard una App en base al
framework javascript que hayamos usado.

El site movil y de escritorio tendra contenido relevante para los turistas de la isla y estara
orientado a la generacion de tréfico y dar a conocer en detalle las actividades mas relevantes, asi
como las ventajas del uso de nuestra web app a la hora de contratarlas. Lo que pretendemos es
aprovechando que nos dirigimos inicialmente tan solo al mercado de Tenerife, crear contenido
especifico de las actividades que se pueden realizar en la isla, que haga despertar los deseos
del usuario, presentando en él estimulos
sensoriales que evoquen emociones de viajes

_‘ anteriores que faciliten la decisién de compra

(experiencia repetida), incentivar una
_ ;‘ experiencia de compra en si misma a través

de la empatia que surge con las historias

e /s

/- personales que dan pie a la actividad
_/ _ (exposicion clara, buen humor), apelar al
o R

significado social de “suficiencia” y “libre

albedrio” (idea primada). Después de reducir

el “choice overload” en la webapp a través
del sistema de recomendacion, no presentando muchas actividades distintas (como hacen otros
competidores), sino actividades relevantes y significativas para el usuario. Con ello aunamos dos
conceptos fundamentales a la hora de incrementar el paso a la accidén en los contextos de
compra, por un lado canalizamos el razonamiento del usuario a través de un contenido que lleve
a un estado de la facilidad cognitiva y por el otro reducimos la carga cognitiva relacionada con el
intento de tomar una decisién de compra cuando nos enfrentamos a un rango muy amplio de
opciones con bajo nivel de diferenciacion entre ellas.

Promocién o comunicacion

;Coémo vamos a vincular de

S - = - S iG .
e Representar nuestra ad de ot forma emocional con nuestro

adopter

visidn de forma

usuario y vamos a expresar que
podemos solucionar su PAIN?

Video de la expenencia
que tuvo, para
incrementar empatia y
evocar la emocion de
un recuerdo parecido

bre el dinero

0 que se pueden

ahorrar usando nuestro
Clo

Video de la
demostracion de uso de alcionado con la
la web-app actividad
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CLAIMs:

<<Te ofrecemos las actividades que realmente estds buscando>>
<<Personalizamos tus actividades segun tus intereses>>

<<Te ofrecemos lo que te apetece cuando te apetece>>

Lo que logra una conexién entre una marca y los consumidores son las emociones. Las
emociones que genera su producto y satisfaccion que genera su comunicacion. Best Holidays es
una empresa que cree en la esencia de las personas, en esas pequefias cosas que nos
despiertan un sentimiento. Es por ello, que la comunicacién emocional serd la que marque la
pauta en los diferentes touchpoints en los que conectamos con el usuario a lo largo de su

customer journey. Para visualizar el CJM se podréd consultar el Anexo IV.

Las ofertas se van a estructurar de la siguiente forma:

e Afadiendo packs de actividades turisticas tematizadas ya sean dadas por el propio
proveedor o se localicen ciertas afinidades entre actividades que pudieran realizarse
juntas por un mismo perfil de usuario, por ejemplo, aquellas personas que viajan en
pareja vs. viajeros solitarios.

e Se afladird un sistema de gamificacion por puntos en el que cada usuario vaya
acumulando un pequefio porcentaje de descuento que podra utilizar en la compra de
alguna actividad. A través de este sistema podremos incentivar, entre otras cosas, que los
usuarios rellenen el cuestionario.

e La politica de descuento vendrd dictada por el poder de negociacién que vayamos
obteniendo con el proveedor, sin embargo la mayoria de ellos ya tienen un rango de
ofertas estandarizado en sus portales web, por lo que en un principio estos descuentos
en nuestra plataforma.

Presupuesto de marketing

Empezaremos definiendo el presupuesto de Marketing, especialmente determinante en la fase
de lanzamiento de la plataforma para atraer trafico y conseguir la cuota de mercado fijada. Con
los datos de partida fijados en el plan financiero, el presupuesto para gastos de Marketing en el
afio 1 es de 90.000€, un 21,05% del presupuesto total:
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Presupuesto de Marketing

2021 2022
Publicidad en medios offline 8,000 € P.d P.d P.d P.d
Publicidad online 60,000 € P.d P.d P.d P.d
Fee de agencia por gestion: Pd Pd Pd Pd
RRSS, blog, SEO y campaiias digitales 22,000 €
TOTAL 90,000 € 108,000 € 206,000 € 261,000 € | 419,515€

En base a los resultados de la planificacién del afio 1, se redistribuirdn las partidas y se valorara
en la medida en que sea viable incrementar el presupuesto, pero de entrada se ha contemplado
en el plan financiero un incremento porcentual minimo del 12% al segundo afio y de casi el 10% al
tercero. La figura del Growth Hacker por la relevancia que constituye para el crecimiento
exponencial del negocio se ha detallado fuera del presupuesto de marketing, destinando
10.000€ del presupuesto a la ejecucién de acciones de Growth el primer afio y 15.000€ los
posteriores.

Estrategia Plan de Medios

Analizado nuestro mercado objetivo y el nimero potencial de usuarios que queremos alcanzar:

Potenciales Clientes Distribucion
. ; Cuota : .z
clientes impactados inversion

Alemania 158,106 122,138

UK 312,820 241,656
Peninsula 271,818 209,982
Otros 422,291 326,224

1,165,035 900,000

Hemos desarrollado una estrategia 360° que nos permita alcanzar a nuestro target en las
diferentes etapas del funnel. En el Anexo VI se describe detalladamente la estrategia de medios
que vamos a implementar, las diferentes tacticas, asi como los canales de accién y respectivos

KPIs que nos permitirdn medir el plan establecido.
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De forma mdés resumida vemos a continuacion el presupuesto destinado al plan de medios

digital, los medios tradicionales y el cronograma de acciones:

Plan de medios digitales

La partida presupuestaria destinada al plan de medios digital se distribuye como se detalla a

continuacion:

Hubspot y otros

Google

Facebook Instagram Ads Post imagen 3230.769231 323077 1,615.38€ 54%
Mailchimp Email Marketing Email Fee & 1,384.62 € 46%)
TOTAL 60,000.00 €

Marketing automation
Remarketing

Notification Push y otros
Anuncio Display & video

4,249,180

Captacidn ’J
Medio Accion Formato Modelo de compra  CPC/CPM Clics estimados presi d ion / mes 33
Google Google Ads Display Anuncio Display CPC 3.00€ 17,087 2,278,231 5,695.58 € 29%)
Google Google Ads Search Campanas Google Search ~ CPC 3.00€ 21,601 2,880,190 7,200.48 € 36%
GV 360 Native programatic Anuncio Native CPC 3.00€ 12,583 1,677,789 4,194.47 € 21%
Facebook Instagram Ads Post imagen CPM 20000€ 1,806 180,632 903,16 € 5%)
Facebook Facebook Ads Post imagen CPM 200.00 € 1,806 180,632 903.16 € 5%
Facebook Tiktok Ads Post imagen CPM 200.00€ 1,806 180,632 903.16 € 5%
Consideracion

Medio Accién Modelo de compra  CPC/CPM Clics d p das ion / mes 38%
GV 360 Native programatic Anuncio Native €PC 3.00€ 23,217 3,869,564 7,739.13 € 34%)|
Indigitall Marketing automation Notification Push y otros Fee - 3,313.07€ 15%
YouTube Youtube Ads Trueview for action CPC 2,45€ 6,789 645,556 828.27 € 4%)
YouTube Youtube Ads Masthead CPD - 8,775 876,895 10,091.26 € 44%)
YouTube Youtube Ads Bumpers CPM 233,258 € 6,789 645,556 828.27 € 4%)

3,777.05€
10,622.95€

Captacidn (33% de la inversion)

Para esta fase contaremos con campafias activas durante todo el afio, si bien, en funcién de la

temporada alta para cada segmento y de su comportamiento a la hora de planear sus

vacaciones, activaremos unas u otras en funcién del mercado objetivo.

Para los alemanes e ingleses, destinamos principalmente la inversidon a los meses de julio a

diciembre (que viajan principalmente entre los meses de noviembre a marzo y planean sus

vacaciones con una antelacién de 3 a 6 meses) y para los espafioles, de marzo a agosto (viajan

principalmente entre los meses de junio a septiembre, con un pequefio pico en Semana Santa, y

planean sus vacaciones mayormente con 16 2 meses de antelacion):

e Campafias de Google Ads y Display segmentadas por paises y dirigidas a los
diferentes mercados en origen. Asi pues, y en base a nuestro target objetivo:
o Alemania
o UK
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o Espafia peninsular

e Campafas de programatica también dirigidas a nuestro target en origen, este tipo de
acciones nos permitirdn llevar trafico de calidad a la webapp mediante campafias mas

especificas.

e Social Ads: El objetivo con estas campafias es ir generando comunidad e imagen de

marca.

Consideracién (38% de la inversion)

En esta fase del funnel en la que el usuario ya ha elegido su destino y estd considerando las
actividades que se ofertan, seguiremos empleando estrategias push con el objetivo de atraer
tréfico mientras seguimos desarrollando de forma paralela nuestro inbound marketing

(estrategias pull) a través de los siguientes canales y acciones de retargeting:

e Campafas de programatica en formato Native: Segmentamos audiencias por ubicacion e
idioma del dispositivo.

e YouTube Ads: Llevaremos a cabo varias campafias en los distintos formatos para evaluar
cudles funcionan mejor e ir optimizando en funcién de los resultados.

e Marketing Automation: Mediante notificaciones Push lanzaremos recomendaciones a los
usuarios de la actividad mas afin a sus intereses en base a su interaccién en la fase

previa.

Decisidén (24% de la inversion)

Para impactar al usuario y maximizar la conversiéon en la fase de decision, la inversién se
canalizara a través de Google y nuestro proveedor de notificaciones Push, eligiendo los canales

que hasta el momento muestren un ROl mas alto.

Fidelizacion (5% de la inversion)

Por razones obvias en esta fase de arranque del proyecto, el presupuesto destinado a
fidelizacién es reducido. No obstante, considerando que es una pieza clave en el desarrollo del
modelo de negocio, llevaremos a cabo acciones de Email Marketing y generacién de leads en
redes sociales, trabajando el engagement con la marca y su crecimiento organico en el circulo

social de nuestros clientes.
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Medios tradicionales

Medio
Medios impresos Radio OOH / Medios exteriores Eventos
Circuito Qualifying Series que empieza en
Wochenblatt Radio Europa - Teneriffa  Pantallas +LED en aeropuertos ) ying g P
Las Americas
Kanaren express Radio Megawelle Vinilado de coche de alquiler ~ Otros campeonatos de surf

) ) . Publicidad estatica en
Canarian Weekly Lattemiele Tenerife ) Magma
marquesinas de la playa

. Marketing directo de flyers en
Island Conections Power On FM i Arona Summer Fest
lugares concurridos del sur

. Otros eventos menso mulitudinarios
Spectrum FM Canarias . Lo .
dirigidos al publico extranjero

Coast FM

De forma complementaria a las acciones de comunicacién en los medio digitales, es necesario
interceptar a los usuarios previamente impactados en dichos medios con el objetivo de
posicionarnos de forma fisica en la isla. Para ello, hemos decidido invertir en medios mas
tradicionales en puntos que hemos averiguado con anterioridad que nuestro early adopter
pasard al menos una vez a lo largo de sus vacaciones. Periodo que se encuentra entre 5 dias y
una semana de media. La inversion destinada a medios tradicionales en este primer afio es de
8.000€.

Cronograma

Para obtener una vision mas completa de la temporalidad en la que se acometerdn las distintas
acciones en el plan lanzamiento se ha definido un periodo inicial de nueve meses, que sera
revisado en diciembre para planificar 2021 al completo. Debido a que dicho plan necesita una
infraestructura minima para que tenga éxito, también se han introducido los cinco meses de
2020 con las acciones necesarias para arrancar en enero de 2021. Los detalles se pueden

consultar en la siguiente tabla:
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| Agosto

Septiembre

Octubre | Noviembre

Diciembre Enero Febrero

Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio

Desarrollo de la infrastructura

Primeros contratos con proveedores
Primeros acuerdos medios offline y digitales
Buisqueda y contratacidn de personal basico
Estructurar modelo de explotacidnd de datos
Busqueda de agencia de publicidad
Desarrollo de identidad digital

Desarrollo de la web de contenido
Desarrollo de la plataforma web

Creacidn del cuadro de mandos "Funnel-KPis"

Offline

Medios impresos
Radio

Medios exteriores
Eventos

Digital

Creacidn de contenido web y blog
Creacidn de contenido RRSS
Mantenimiento de RRSS
Google Ads

Optimizacion Seo off/on-page
Programdtica

Facebook & Intagram Ads
Tik-Tok Ads & Youtube Ads
Microinfluencers

Marketing Automation
Emailmarketing

Retargeting

Optimizacién UI/UX

Test A/B

Tabla 3. Cronograma plan de lanzamiento

Partiremos de 120.000€ para montar la plataforma. Si tenemos en cuenta que nuestro
“Serviceable Obtainable Market” es de alrededor de 75.000 turistas mensuales y la obtencion de
nuevos usuarios al final del funnel suele encontrarse entre el 1% - 3%, podriamos obtener entre
750 y 2.250 nuevos usuarios potenciales al mes, los cuales pagaran por al menos 3 6 4
actividades en la semana que disfruten de su estancia en Tenerife, para lo que estimamos un

ticket medio de 95€ / usuario. Siendo asi, y en base a la inversién anual planteada 60.000€ en

medios digitales y 8.000€ en medios tradicionales), estimamos obtener un ROAS minimo de

1,26€ y un coste de por usuario maximo de 3,89€.

Tasa de conv.

Usuarios/aifo

900,000

(0.5%)

Ticket
medio

95.00 €

Ingresos netos

(20%)
85,500.00 €

ROAS

Inversion ez
(20% comision)

68,000.00 €
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Frontend

Web de contenido y web app

WHAT WE ARE ) u
= — g =]
ST BLEE E
et
| ad T
GRATEFULNESS F ‘

) this landieg page and
e

Spread the word!

. . @ @ "
°0.0g D o20°%

Gaogk Cloud Platforrr

El frontend estd compuesto por tres componentes diferenciados a nivel conceptual segun el tipo

de valor que proporcionard a nuestro usuario:

1. Una comunicacién basada en el contenido: El valor principal de esta web es la de atraery
crear un vinculo emocional con el turista antes, durante y después de su estancia en
Canarias. De forma complementaria, nos permitird empezar a posicionarnos en los
buscadores a nivel SEO, con el objetivo de que la webapp se mas accesible por el mayor
numero de personas a lo largo del tiempo. Otra caracteristica a resaltar en esta web sera
la incorporacién de un chatbot gracias a Dialogflow, el cual permitird al usuario tener una
conversacion con la marca, resolver dudas sobre cémo funciona la webapp, cémo
obtener descuentos, cémo navegar hasta sus lugares, como colgar el mismo su propio
contenido en la web o simplemente solicitar un intermediario humano para resolver

cualquier cuestién. A pesar de que el desarrollo del chatbot se realizara con el interfaz
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visual se podran afiadir a través de Google Cloud Platform (GCP) nuevas funcionalidades
si descubrieras que aportan algun valor extra.

Las funcionalidades de la webapp: Construida a medida en HTTP, CSS y el framework
React, que nos permitird crear una App en el futuro si fuera necesario y los datos apuntan
a ese objetivo. La flexibilidad propia de las webapp nos permite un “product market fit”
perfecto y ser capaces de desarrollar el valor principal de nuestra solucién. Esto permitird
al usuario recibir notificaciones sobre las actividades mas recomendadas para él, obtener
descuentos, comprar entradas para actividades y navegar hasta el lugar dénde se
encuentren dichas actividades teniendo en cuenta su ubicacién. Una de las ventajas
principales de la webapp es poder acceder al usuario a través de los procesos de
decisidon de compra que lleva el usuario, antes y durante sus estancia, los cuales siempre
tienen como puerta de entrada los buscadores y las RRSS.

Host: El desarrollo a medida se montara sobre Google Cloud Plataform, con el objetivo de
poder escalar sin muchos inconvenientes y poder sincronizar y gestionar todos los datos
de usuario en una sola plataforma, con todas las ventajas que ellos conlleva a la hora del

andlisis de datos, su visualizacién, etc.

En las siguientes lineas se describe un workflow muy basico del producto final, en el que hemos

concentrado las funcionalidades bdsicas que dan valor a nuestra solucién es decir, el

recomendador de actividades y la geolocalizacién, cuando el usuario se encuentra en la isla.
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Onboarding
Sign-In

El onboarding a la plataforma de Best Holidays comienza con una sencilla pantalla de registro o
identificacion de usuario (el usuario accede desde la web de contenidos, en la que se encuentra
informacién acerca de las experiencias de otros clientes, videos sobre las actividades ofertadas
y, principalmente, la propuesta de valor de Best Holidays y la invitacién a descubrir la
plataforma).

Geolocation

A fin de poder presentarle al usuario las funcionalidades y beneficios de la plataforma se le
solicita autorizacién para acceder a la geolocalizacién de su dispositivo.

Welcome

En esta pantalla se confirma la correcta activaciéon del usuario. Buscamos un disefio y unos
elementos que despierten la curiosidad del usuario y le generen total confianza, porque en el
siguiente paso tendrd la opciéon de consultar los servicios que ofrecemos- bien a través del

cuestionario, que es lo éptimo y lo que mayor probabilidad nos va a dar de que ese usuario

1. Sign-In Screen 2. Geolocation Settings 3. Welcome Web Video guide
— .__\ ™
. a [ — \\ [s] — \ ( [+ | s— # .
I 1 1
Sagn [n — J TC e
X - g L“:;J
= | — h i e -— o
- ]I [ |y ye— 4 .
G- | &= |[B=— / 3
Gf‘:q' 1 B "
—_—- —
e ————
—— ] —_————
_— — [ o |
e
e —— m sl 3 ° L *m
[— _ m—— | — |
S / ! oy kS 4 i

acabe convirtiendo, por la personalizacidn que nos permitird hacer - o bien, a través de un

pequefio video gamificado explicando las funcionalidades de la plataforma.
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Web Video Guide

Haciendo uso de gamificacion, el usuario hard un pequefio paseo virtual por la plataforma, de tal
forma que se anime a rellenar el cuestionario o bien sea consciente de que la oferta que
visualizard no serd tan personalizada. Ademas, le permitird navegar por la plataforma de forma
rédpida y sencilla, tras haber localizado con ayuda del video explicativo como acceder a las

principales funcionalidades de la plataforma.
Questionnaire

La fase de recogida de datos del usuario buscamos que sea un proceso que no exceda, de
media, 1 minuto de duracién. La primera pantalla es una clasificacion bastante genérica del tipo
de actividades ofrecidas para que el usuario pueda seleccionar sus intereses iniciales. En la
segunda y tercera pantalla, con preguntas también de seleccidn, el usuario responde a
preguntas mdas orientadas a su personalidad, qué tipo de viajero es, el presupuesto aproximado

que desea invertir, si viaja solo, con familia, en pareja, etc.

Conscientes de la importancia del cuestionario en el éxito de nuestro modelo de negocio, sera
parte de un proceso de optimizacién constante, para que no resulte intrusivo ni pesado, que
genere confianza y proporcione informacidon que sera clave para la personalizacidon de la oferta,
sobre todo en estadios posteriores conforme vayamos contando con mas datos con los que

alimentar al algoritmo.

Mendi principal

r | r " — X ™ f 1 r EFTET
1
o
' 1
= oo ' =
Questionnaire to Quest. 1st Screen Quest. 1st Screen Quest. 2nd Screen Congratulations Screen

train the algorithm.
Main activities
categories
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e Experiencia personalizada: Tras el procesamiento de las respuestas del cuestionario

mediante el algoritmo, el usuario verd la oferta recomendada con un grado de

personalizacién muy elevado, tanto de actividades de pago, como algunos tips de

actividades gratuitas.

e Experiencia no personalizada: La oferta que se le muestra al usuario que no realiza el

cuestionario vendra clasificada en base a la valoracién de otros clientes en la plataforma

propia y en otros soportes como TripAdvisor, Civitatis, etc.

Navigation

La APl de Google Maps permitird mostrar la navegaciéon a las diferentes

Main menu

Activities nearby

A

|
Activity description

~

%

o

| |

actividades desde la

v
See directions

ubicacién del usuario, una vez se confirma la compra, durante la fase de consideracién o bien en

cualquier momento posterior cuando el usuario accede a la seccién de “mis reservas”.
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Checkout

Checkout Screen 1 Payment Gateway 1 Confirmation Screen

,-f __\' s _"\._I -~ : "y

—

Siam Park 24 Siom Park ticket ~ 18€ '\T Q =

B o [

m:w'ml
E=h
[ — | o—
%o A

El proceso de compra es muy intuitivo y agil, pidiendo exclusivamente los datos necesarios para
completar la compra y teniendo muy visible los elementos de pago seguro, link a condiciones de

compra y cancelacién y datos de contacto.

Descuentos cerca de ti

Como accién de push para aquellos usuarios que no han cumplimentado el cuestionario y que
representan una mayor tasa de abandono, incluimos una seccién de actividades en oferta de

ultima hora cerca del usuario.
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Discounts nearby Activity description 2 See directions 2
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Gamification
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Tokens

El usuario que rellena el cuestionario automaticamente recibe como premio un ndmero de
tokens. Supondrd una forma de fidelizacién, basada en la gamificacion mediante la cual el
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usuario ird acumulando descuentos canjeables en futuras compras o transferibles a otros
usuarios.

Wallet
Wallet access Bookings See directions |
g E r Bt
( o — \'. g i/- a ——— M
| | . 1
m ‘ Tickets m your Wallet = -
| e
| T ——
: T B iy et o O _. l
— | [ I - -« ;
Il & satings @
£ s A
 — J  — I —
\. o J - J

En el mend, incluido en la seccién de “mi cartera”, el usuario accede al listado de sus reservas

confirmadas o su seleccién de favoritos, y al desplegar alguna de las opciones, se le mostrara la
opcién de navegacién a la actividad en cuestién.
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Settings
Settings Personal data settings Foto upload settings Password settings
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Cancel
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User profile personalization

Y por ultimo, se muestra la configuracién con las opciones bdsicas de personalizacién del perfil

como nombre de usuario, foto o cambio de contrasefia.

En el anexo VIl se adjunta el frontend y webapp-flow de forma més detallada.

Backend

Partners o proveedores tecnolégicos

Equipo tecnologico de desarrollo de producto

El proveedor tecnolégico encargado de desarrollar la plataforma contard con un equipo de
desarrollo acostumbrado al uso de metodologias agiles, de forma que exista una colaboracién
activa y fluida entre los accionistas de la empresa y los desarrolladores. Con este se busca
validar con cierta frecuencia el desarrollo del producto, realizar una toma de requisitos de forma
mas eficiente, aportar la visién del negocio al equipo de desarrolladores e ir dando el feedback
necesario para optimizar las horas invertidas en el desarrollo de la plataforma. Se requerira una
relacion contractual con el proveedor, donde se defina de forma muy detallada el alcance,
especialmente en lo que a las funciones y calidad del proyecto se refiere, y recoja una serie de

hitos de pago segun los trabajos acordados y realizados. Una vez finalizado el desarrollo inicial
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se valorara si el rendimiento del proveedor ha sido el esperado y se decidira si las mejoras de la
plataforma de ese momento en adelante serdn llevadas a cabo por el mismo, o si bien se

buscardn otras alternativas para ello.

Proveedor de servicios en la nube

Para la infraestructura tecnoldgica utilizaremos Google Cloud Platform. Este servicio de gestidn
de recursos informaticos en la nube permitird disponer de los recursos necesarios para el buen
funcionamiento de Best Holidays sin necesidad de hacer una fuerte inversion inicial y de forma
que se optimicen los recursos utilizados en funcién de las necesidades de cada momento. Esto
se consigue gracias a que, al igual que los otros servicios en la nube existentes, es escalable y
permite disponer de capacidades adicionales de forma muy rdpida. Con lo que podremos
disponer de mas recursos en momentos de mayor actividad de la plataforma, asi como
disminuirlos cuando no se estén utilizando. Ademads, este tipo de solucién cuenta con sistemas
de gran seguridad. Algo realmente importante teniendo en cuenta la enorme problematica
existente en la actualidad, derivada de la enorme cantidad de ataques informaticos que se
producen cada dia para intentar acceder a los datos de las empresas. Con esto se evita
cualquier tipo de fuga de los datos tremendamente valiosos recogidos por Best Holidays, y a su

vez cualquier crisis reputacional que pudiera llegar a producirse como consecuencia de esta.

Proveedores de Pagos para el cobro a usuarios

El cobro a los usuarios se hara a través de los servicios provistos por un proveedor de servicios
de pago que proporcione la funcionalidad de pasarela de pagos con una alta disponibilidad de
opciones que pueda adaptarse a los deseos de los usuario, de forma que esto no suponga
obstaculo alguno para la finalizacion de la compra de las actividades elegidas.

Para el pago con tarjeta se usard la pasarela de Redsys mediante un TPV Virtual. También estara
disponible el pago por Paypal y Stripe, una plataforma que mediante una API permite crear flujos
de pago de alta conversion, garantizar la prevencién de fraudes, disponer de un sistema de
contabilidad, gestionar pagos instantdneos de usuarios de todo el mundo, gestion de planes de
suscripcion para clientes, gestion de descuentos, suscripciones varias, cancelaciones puntuales,
etc.

Arquitectura de datos

La arquitectura de los datos dentro de la plataforma jugard un papel muy importante, dado que
es ésta la que aporta el valor diferencial de la plataforma frente a sus competidores.
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Para llegar a conseguir un volumen de datos lo suficientemente grande que permita el dptimo
funcionamiento de esa arquitectura de datos, debemos primero conseguir un nimero importante
de usuarios que irdan generando, a través del uso de Best Holidays, ese Big Data que

necesitamos para llegar ofrecer la recomendacion mas optimizada.

Es por ello que inicialmente utilizaremos un modelo que serd temporal, y que se conoce como
Sistema Experto o Sistema basado en Reglas, y que nos posibilitara trabajar con una cantidad de
datos no tan elevada. Y una vez vayamos avanzando en la recoleccion de datos de uso de la
plataforma, podremos ya hacer uso de la solucién definitiva, que consistird en un de modelo de

recomendacién hibrido.

Ingesta de datos

Una vez los usuarios estén dentro de la plataforma, encontrardn situado en un lugar destacado,
un rapido cuestionario, que tendran la posibilidad de rellenar de forma totalmente opcional, pero
que les aportard un grandisimo valor. En él se les preguntard acerca de informacion relevante
sobre sus caracteristicas, gustos e intereses. Y una vez terminado el cuestionario, el algoritmo de
Best Holidays iniciara el proceso de recomendacion, que le devolverd al usuario una oferta de
actividades hiper-personalizada a partir de los datos obtenidos en dicha encuesta y del
comportamiento que haya tenido en la plataforma hasta ese momento. Todo esto se hard a
través de la consulta de los numerosos datos, que ya existan en ese momento en la base de
datos de la plataforma. Que incluirdn ademads de las compras de otros usuarios, su ubicacién y su
estado de animo (que nos serdn de gran ayuda, entre otras cosas, para ajustar las actividades
propuestas en base a estos factores), sus evaluaciones cuantitativas y cualitativas de las
actividades disfrutadas y los logs de su uso en la plataforma. Pero también contendra otros datos
aportados por otras fuentes como pueden ser datos obtenidos de informes de Promotur y de
encuestas realizadas por la propia Best Holidays con anterioridad a su lanzamiento que ayudaran
obtener informacién detallada de las actividades realizadas por lo turistas de los distintos
perfiles. E incluso datos mas generales, como pueden ser datos meteorolégicos de las islas, que
permitan enviar notificaciones a los usuarios con sugerencias de actividades los dias menos
favorables para tomar el sol (es estos dias cuando hemos detectado que existe mayor interés por
contratar una actividad) o enviar alertas a los usuarios en funcién del clima en las diferentes
lugares para que redisefien su itinerario de actividades si se espera que puedan verse afectados

por el tiempo.
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Todo esta enorme cantidad de datos serd gestionada y almacenada a través de las herramientas
que Google Cloud Platform, que como hemos dicho sera nuestro proveedor Cloud.

La captura de los datos correrd& a cargo de Cloud Pub/Sub. Un sistema de
suscripcidon/publicacién en topics que conseguird que la informacién llegue, al menos una vez a
las herramientas que deban recibir esos datos dentro de GCP. Una vez realizada la ingesta de
datos, podran ser preparados o no, segun fuera oportuno, por la herramienta Dataprep. Seria el
turno entonces para ser procesados y transformados en memoria por Cloud Dataflow antes de
ser almacenados en el Data Lake (Cloud Storage), en el Data Warehouse (BigQuery) o en la base
de datos NoSQL (BigTable) segun el tipo de dato de que se trate. En GCP existe un servicio
totalmente gestionado de Hadoop llamado Dataproc, con el que estaremos en disposicién de
realizar cualquier procesado de datos no estructurados o noSQL que necesitemos para su
incorporacion al Data Warehouse, del que se alimentardn nuestros algoritmos de inteligencia

artificial.
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Sistemas de recomendacion

Sistema experto (inicial)

Los sistemas expertos fueron los antecesores de los sistemas actuales de inteligencia artificial,
aprendizaje profundo y aprendizaje automatico. Con ellos podemos generar a través de la
creacién de una base de conocimiento definida por una serie de reglas, un software que permita
llegar a una recomendacion de actividades para nuestros usuarios a partir de las caracteristicas,

gustos e intereses indicados por el usuario a través del cuestionario inicial.

Explicado de una forma muy sencilla, lo que haremos serd crear un motor de inferencia (la
inferencia es una conclusién u opinién a la que se llega tomando en cuenta evidencias o hechos
conocidos), compuesto por una algoritmia bdsica, que lo que hard es recorrer la base de datos
apoydndose en las reglas predefinidas para intentar proponer al usuario de Best Holidays cuales
son las actividades que encajan mejor dentro del perfil del usuario.

El descubrimiento de la informacién no es un sistema algoritmico en si, sino que se basa, como
ya hemos dicho, en una serie de reglas predefinidas por los conocimientos que habremos
obtenido gracias a un elevado nimero de encuestas que haremos para conocer en detalle las
actividades realizadas por los distintos perfiles de turistas con anterioridad al lanzamiento de la
plataforma, y también a los informes de Promotur acerca del comportamiento que tienen los
turistas en las islas segun su perfil. Por otro lado, creemos importante destacar que usando este
sistema, estariamos en disposicién de ir depurando el funcionamiento del sistema facilmente a
medida que pasa el tiempo si fuera necesario, puesto que seria tan sencillo como modificar las
reglas ya definidas o afiadir nuevas. Esto nos permitird, por ejemplo, poder resolver de una forma
rapida posibles desviaciones en el comportamiento de los turistas como consecuencia de
cambios relacionados con el COVID-19, que fueran detectados a través de los informes de
Promotur o el historial de compras

realizadas en nuestra plataforma.

En esencia, y como podemos ver en
la imagen que se presenta a la
derecha, este sistema no es mas
que una versiéon menos avanzada y
con un funcionamiento mucho mas
rudimentario de lo que hoy en dia

son los arboles de clasificacion.

B cscuela de
65 eOI organizacion
pall industrial



Dest
Holidoys

Modelo de recomendacion de filtrado colaborativo

Para el modelo definitivo de Machine Learning que usaréd nuestro recomendador de actividades

usaremos un sistema hibrido basado en un modelo de filtrado colaborativo.

Este modelo se basa en la premisa de que si un usuario tiene gustos y caracteristicas en comun
con otros usuarios, es probable que también coincidan en gustos sobre cosas que él adn no ha

adquirido, pero que el grupo de usuarios si ha disfrutado ya.

Hay 2 tareas principales en el proceso de filtrado colaborativo cuando queremos encontrar

recomendaciones para un usuario:

1. Encontrar la “vecindad” de usuarios en que se encuentra el usuario objetivo usando el
método K-Nearest-Neighbors (KNN)
2. Calcular los ratings promedio de los actividades que mas le gustan a la vecindad y

recomendarle las que tengan una puntuacién mas alta
K-Nearest-Neighbors

El método de los k vecinos mds cercanos es un método de clasificacién supervisada de Machine
Learning (con aprendizaje, estimacion basada en un conjunto de entrenamiento y prototipos) que
sirve para clasificar valores buscando los puntos de datos «mds similares» (por cercania)
aprendidos en la etapa de entrenamiento y haciendo conjeturas de nuevos puntos basado en

esa clasificacion.

Esto aplicado a nuestro caso de negocio, supone que debemos identificar un nimero “k” de
usuarios dentro de nuestro Data Warehouse que tengan el perfil mas similar al que tiene nuestro
usuario, a partir de los datos obtenidos en la encuesta sobre sus caracteristicas, gustos e
intereses. Cuando hablamos de perfil similar nos referimos tanto a los atributos del usuario, como
son los preguntados en la encuesta, las valoraciones de la actividad o los términos de busqueda
utilizados para localizar una determinada actividad, como a los datos de su comportamiento
online, como son los articulos que ha mirado y el tiempo que ha dedicado a ello, qué actividades
ha comprado o tiene en el carrito de la compra, 0 sus “me gusta” a contenido publicado en redes

sociales.

Podemos observar justo debajo una representacion gréfica de ejemplo para ver como se realiza

la bdsqueda de los vecinos mas cercanos con KNN para buscar similaridad con otros usuarios.
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Ratings promedio

Finalmente se realizard el cdlculo de la prediccidon de ratings en base a la similitud con otros
usuarios para mostrarle luego las actividades mejor valoradas por estos al usuario actual. En la

imagen siguiente mostramos un ejemplo visual de cémo seria este proceso.
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Este algoritmo de recomendacién, como se ha podido comprobar, tendrd como resultado una
oferta de actividades totalmente adaptada al usuario de Best Holidays, asi como al momento y

lugar en que este se encuentra. Todo esto de una forma facil, cdmoda y rdpida.
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Plan de recursos humanos

Considerando nuestra estrategia 100% orientada a crear un concepto innovador de vacaciones,
con el foco en ofrecer a nuestros clientes la mejor experiencia de usuario, serd un pilar
fundamental del proyecto el equipo de personas que lo conforman. Un equipo multidisciplinar
que centrard todo su esfuerzo en acompafiar al cliente en todo el journey. Se espera que los
valores de la empresa estén presentes en todo momento, y primara la satisfaccion del usuario

sobre cualquier otra cosa.

Socios

Best Holidays se constituye como Sociedad Limitada formada por los tres socios y miembros de
este equipo. La aportacién de capital inicial ha sido realizada de forma equitativa, ostentando
todos la figura de administradores solidarios. Aunque se han definido funciones delimitadas a
cada uno de los socios en base a sus perfiles y competencias, que pasamos a describir a
continuacién, las decisiones que corresponden al Comité Ejecutivo se tomaradn por unanimidad
entre todas las partes, con la total implicacién de cada uno de los socios y la misma dedicacién

que cada uno de ellos ha venido mostrando durante el desarrollo de este proyecto.

Asi pues, todos los socios se incorporaran a sus funciones con total entrega y en régimen de
autonomos durante los cinco primeros afios para minimizar costes en la mayor medida posible.
De hecho, el primer afio no tendran sueldo, por lo que combinardn su dedicacién a BestHolidays
con sus trabajos, pero con el total compromiso de implicacién en este proyecto. Si bien, como
hemos comentado, las funciones se han distribuido entre los socios con el principal objetivo de
optimizar los recursos, la comunicacion entre ellos sera muy fluida y se brindaran apoyo también
en las otras areas para lo que sea necesario.

RESPONSABLE FINANCIERO Y DE ADMINISTRACION - Socio: Jorge Prieto
Principales funciones:

- Elaboracién, ejecucién y coordinacion presupuestaria de las diferentes dreas de la
empresa

- Gestionar las finanzas y desarrollar la estrategia a medio-largo plazo

- Gestién de ayudas y subvenciones

- Control de cartera y cuentas por pagar/cobrar

- Gestidn de los recursos de la empresa y planificacidn estratégica
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- Establecer y aplicar las politicas generales de recursos humanos de la empresa.

- Se responsabilizard también de coordinar y validar el desarrollo de la parte tecnoldgica

de la plataforma.

RESPONSABLE DE MARKETING Y EXPERIENCIA DE CLIENTE - Socio: Jorge Hdez

Principales funciones:

- Supervisar el disefio y coordinacién de los diferentes equipos de trabajos externalizados,

al inicio especialmente orientado al desarrollo de la plataforma desde el enfoque de UX e

U,
- Definir e implementar la estrategia de branding de la empresa
- Elaboracién, supervision y control de la ejecucion del plan de marketing
- Implantacion, monitorizacién y uso de CRM digital
- Ejecucion y medicién de las distintas campafias

- Coordinacion con el equipo de ventas

RESPONSABLE COMERCIAL Y DE VENTAS - Socio: Elsa McNamara

- ldentificacién y negociaciéon con proveedores

- Planificacién y organizacién del programa de venta

- Elaborar previsiones de venta junto con el responsable de marketing
- Seleccionar y organizar al equipo comercial

- Establecer politica de precios junto con el responsable financiero

- Investigacion de mercado y nuevos productos

COMITE EJECUTIVO

CTO-CFO

Tecnologia, Finanzas y
RRHH

CSO

Estrategia Comercial y
Ventas

CMO - CXO

Marketing y UX
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Politica retributiva, plantilla y evolucién

Los socios renunciardn a un sueldo durante el primer afio para destinar todos los recursos al
lanzamiento del proyecto. Compaginardn sus trabajos con sus funciones al frente de Best
Holidays con el mas alto grado de implicacién posible para cumplir los objetivos establecidos y
que les permitirdn en los siguientes afios recibir una retribuciéon anual, inicialmente simbdlica,
pero que al quinto aflo ya refleja unos numeros madas atractivos (incremento anual: 100% al

segundo afio, 50% y 37% y 27% consecutivamente).

Por otro lado, se mantienen externalizados mayormente el resto de puestos de trabajo y
servicios requeridos durante los primeros cinco aflos de vida de Best Holidays, por un lado, para
minimizar el riesgo que conlleva el apalancamiento y, por otro y principalmente, por el grado de
especializacion que se persigue, la contratacion de servicios de terceros nos permitird recurrir a
proveedores en cualquier ubicacion, teniendo una oferta més amplia y competitiva a la que

poder recurrir que no necesariamente esté ubicada en Canarias.

Se incorpora en plantilla un nuevo comercial al tercer afio de vida de la empresa con el objetivo
de contar de forma interna con alguien que vaya relevando de la funcién comercial a uno de los
socios y que pueda dedicar mas tiempo al drea de gestidon. Asimismo, la creacién de un puesto
de trabajo nos permitird acogernos a alguna subvencién de proyectos de inversién para PYMES
del Gobierno de Canarias. El cuarto afio se incorpora otro comercial para cubrir principalmente la

zona de Gran Canaria, Fuerteventura y Lanzarote tras el salto a estas islas.

Se refleja a continuacién un pequefio esquema de la evolucién de la plantilla en la fase de

lanzamiento y posteriores afios de consolidacién del negocio:

Evolucién de plantilla

COMITE DIRECCION

ADMINISTRACION
MARKETING VENTAS TOTAL
Y FINANZAS
SOCIO 1 1 1
LANZAMIENTO 2020 3
EMPLEADO 0 0 0
7 SOCIo 1 . 1
CONSOLIDACION 2021 3
EMPLEADO 0 0 0
SOCIO 1 1 1
2022 1 1 4
EMPLEADO 0 0 1
EXPANSION SOcCIo 1 1 1
2023 1| 1 5
INSULAR EMPLEADO 0 0 2
SOCIO il 1 1
2024 5
EMPLEADO 0 0 2
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Plan retributivo

TOTAL (A+B)

54,000.00 €

2021 2022 Inc. 2023 Inc.
Coste Coste Coste
anual anual anual

Socio 1. Administracion,

Finanzas y RRHH = 18,000.00 € 100% 27,000.00 € 50%
Socio 2. MK y UX - £ 18,000.00 € 100% 27,000.00 € 50%
Socio 3. Comercial y ventas - € 18,000.00 € 100% 27,000.00 € 50%
Subtotal socios (A) - £ 54,000.00 € 81,000.00 €
Comercial = 3 3 25,000.00 € 100%
Subtotal empleados (B) £ € 25,000.00 €

106,000.00 €

2024 Inc. 2025 Inc.
Coste Coste
anual anual

Socio 1. Administracién,

Finanzas y RRHH 37,000.00 € 37% 47,000.00 € 27%
Socio 2. MK y UX 37,000.00 € 37% 47,000.00 £ 27%
Socio 3. Comercial y ventas 37,000.00 € 37% 47,000.00 € 27%
Subtotal socios (A) 111,000.00 € 141,000.00 €
Comercial 50,000.00 € 100% 50,000.00 € 0%
Subtotal empleados (B) 50,000.00 € 50,000.00 €
TOTAL (A+B) 161,000.00 € 191,000.00 €

Equipo comercial: Son las personas que participaran en el proyecto Best Holidays siendo la cara

mas visible del mismo y se incorporan al equipo comercial con gran motivaciéon y conciencia de

la importancia del papel que desempefian. Su experiencia y “olfato” a la hora de seleccionar a

los proveedores deben ser exquisitos y su capacidad para transmitir y convencer del valor que

les aporta la colaboracién es el factor que determinard la negociacion. No es un equipo

comercial al uso, de lo que se trata es de buscar relaciones estables a largo plazo, entender las

circunstancias de cada parte y aunar posturas, incluso crecer de la mano y que prime en todo

momento la transparencia y la fe de buenas practicas.
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Tanto por la importancia de esta labor como por la escasez de recursos en esta primera fase del
proyecto, el Responsable Comercial liderard, formard y orientara al equipo en todo momento. La
labor comercial sera realizada por uno de los socios los dos primeros afios, si bien contara en
ese momento inicial con la ayuda del socio que estard gestionando el marketing durante
aproximadamente la mitad su tiempo. Al tercer afio se incorporard a tiempo completo un
comercial, momento en el que se inicia la entrada en Gran Canaria. Y al cuarto afio se prevé la
entrada de un nuevo comercial al equipo. A partir del quinto afio se ird determinando en funcién
de la demanda y carga de trabajo la incorporacién de mas personas al equipo, al menos hasta
que se fijen los procedimientos y la plataforma tenga el suficiente atractivo para atraer a un buen

numero de los proveedores de actividades de las Canarias sin esfuerzo comercial activo.

Perfil de proveedores y competencias requeridas
Agencia de Marketing

Sin duda el gasto anual mas importante de la empresa sera el destinado al plan de Marketing. Es
por ello, que se debera apostar por una agencia de marketing nativa digital con experiencia en el
sector turistico y que cuente con algun caso de éxito entre sus clientes. Nos parece interesante
que sea una agencia que trabaje tanto con pequefias empresas como con empresas de cierto
tamafio, con cierta flexibilidad y agilidad para hacer cambios pero que cuente con los recursos y
conocimientos necesarios para favorecer un crecimiento exponencial. Contrataremos, bien de
forma segregada o como parte de la agencia, la figura de un Growth Hacker, alguien que
también se muestre involucrado y entusiasmado en el proyecto, ya que solo asi serd capaz de
guiar al equipo de Best Holidays de forma acertada en las decisiones a tomar respecto a las
acciones de marketing que se deben llevar a cabo para obtener los mejores resultados. Un
fuerte en la agencia también debe ser el area de UX e IU, que en colaboracién con el Growth
Hacker ideardn y testeardn disefios y acciones en la plataforma para ver qué va funcionando e ir
optimizando la experiencia de usuario y proceso de compra lo mas répido posible, todo ello
liderado y coordinado por el Responsable de Marketing y Experiencia de usuario de Best

Holidays.
Growth Hacker

Como comentdbamos, esta es sin duda una de las apuestas estratégicas para conseguir el
crecimiento que debe experimentar Best Holidays. El Growth Hacker es una persona curiosa que
debe tener habilidades analiticas, creativas y de escucha social para poder maximizar los
ingresos de la empresa siguiendo una metodologia de experimentacion rapida que busca

accionar las palancas de crecimiento exponencial a través del modelo cientifico de hipétesis y
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experimentacién. Entre sus muchas funciones destacan: conseguir crecimientos con un
presupuesto reducido, trucos y hacks para conseguir viralidad, herramientas y técnicas para
generacion de leads, etc. Y todo ello a través de un marketing creativo y disruptivo. Para los
socios de la empresa no cabe duda del gran valor que este perfil aportard por lo que se
considera fundamental contratar a alguien realmente bueno en la materia, pues sin duda ayudara
a aprovechar al maximo el presupuesto de marketing aportando un valor diferencial frente a la

competencia.
Asesoria Laboral, Fiscal y Contable

Para llevar a cabo la gestion administrativa, fiscal, contable y laboral, se ha decidido contratar a

una asesoria de confianza que se encargara de realizar estas funciones de forma externalizada.
Asesor legal y de ciberseguridad

Para asegurarnos del cumplimiento del RGPD vy estar al tanto de cambios en la normativa legal

contaremos con los servicios de una asesoria legal y de ciberseguridad de forma periddica.

Employee journey map

Se fomentard la alineacién de los empleados con los principios que rigen la organizacién, se
facilitard la cooperacion vy la flexibilidad cognitiva en una organizacion liquida como lo serd Best
Holidays, estructurando y parametrizando un Employee Journey Map con el que se creard una

experiencia de empleado casi perfecta en todas sus etapas. Dichas etapas serdn las siguientes:

Busqueda y reclutamiento

Pre-embarque

Subir a bordo (orientacién y entrenamiento inicial)

Compensacion y beneficios

Aprendizaje y desarrollo continuo

Compromiso, comunicacion y participacion de la comunidad en curso

Recompensas y reconocimiento

® N oo rwN

Planificacion del desempefio, retroalimentacién y revision
Avance y promocion
10. Jubilacion, cese o dimisién
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Decalogo, cultura y organizacién liquida

Una de las mejores formas de estructurar la cultura de una organizacién para afrontar entornos
VUCA, agilizar estructuras y procesos permitiendo una mayor agilidad de respuesta, es crear una
organizacién liquida que se aleje de los organigramas jerdrquicos tradicionales. Las principales

caracteristicas que definen este tipo de organizaciones son las siguientes:

1. Gestién integra basada en datos, usando analiticas descriptivas, predictivas vy
prescriptivas, end-to-end HR suits, etc. Todo ello con el objetivo de aumentar los insights
relevantes que puedan proveer a la organizacion de una visidon global en tiempo real de
sus capacidades y aumentar su responsividad.

2. Grupos de trabajo orientados a proyectos, enfatizando la colaboracién, la agilidad y la
puesta en comun de competencias.

3. Incrementar la fuerza de trabajo a través de la tecnologia combinando talento interno y
externo, formal o freelancer, para poder afrontar de forma rapida y eficiente nuevos
proyecto de innovacion.

4. Incentivar una cultura basada en el entrenamiento y el aprendizaje continuo de nuevas
competencias que pudieran ser demandadas por la organizacién para afrontar nuevos
retos.

5. Es necesario fallar rapido y de forma iterativa. Esto crea una cultura donde la
experimentacidn se permite y se incentiva, lo que permite los empleados empoderarse e

innovar de forma continua.

El modelo EFQM ha sido hasta ahora una de las mejores herramienta para medir la excelencia en
la gestion de las organizaciones ya que establece una relacién causa-efecto de sus procesos
internos, es decir, trata de unir agentes facilitadores y resultados. A partir de este afio 2020 se
ha lanzado un nuevo modelo, el cual presta especial atencién en los aspectos relacionados con
la cultura y la innovacién, como criterios fundamentales para alcanzar una mayor eficiencia

interna.

Por ello, se ha considerado apropiado elaborar un decdlogo de valores o ideas clave que van a
definir la filosofia del proyecto. El objetivo es definir a priori una guia que facilite la toma de
decisiones estratégicas desde la direccién para fomentar la creacién de una cultura basada en la

innovacion desde el principio.

1. Abrazamos la diversidad, nuestros clientes son diferentes y Unicos, y asi queremos que

se sientan.
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2. Ofrecemos las mejores experiencias del mercado. Si creemos que puedes experimentar
algo que te hara crecer, te lo ofrecemos.

3. Elcliente siempre tiene la razén.

»

La dnica forma de mejorar el mundo es aprendiendo de él. El aprendizaje es lo que
mueve el mundo.

Siempre sumar. La informacién no es poder, la cooperacién si lo es.

Somos transparentes, honestos y humildes.

Queremos estar cerca de nuestros clientes, con la maxima de sensibilidad y empatia.

Armonia, flexibilidad y sostenibilidad van de la mano.

© ©® N o o

Aportamos nuestro granito de arena a la sociedad.
10. Creemos que la diversién deberia ser un derecho constituido, libre y accesible para todas

las personas.

Plan financiero
Fecha de lanzamiento estimada

Para la elaboraciéon del plan financiero se ha partido del supuesto de que necesitaremos un
periodo aproximado de 6 meses antes de poder dar comienzo a la actividad empresarial que nos
permitird acometer el desarrollo tecnoldgico de la plataforma y la constitucion de la empresa.

Esto implica, que seria al inicio del afio 2021 cuando estariamos en disposicién de poder
arrancar la actividad de la empresa y realizar las primeras transacciones comerciales, momento
en que la empresa estaria ya legalmente constituida y en disposicion de lanzar la plataforma al
mercado. Ademds estas fechas coinciden con las estimadas para que el turismo recobre su
completa normalidad en Canarias tras la crisis mundial provocada por el COVID-19, y con un
momento actual donde hay una tendencia enorme hacia la digitalizacién tanto de las empresas
como de las personas, por lo que nos encontrariamos también en un momento ideal de mercado

para la puesta en marcha de Best Holidays.
Impuestos

El tipo impositivo a aplicar a las operaciones realizadas por Best Holidays y sus proveedores,

segun la legislacién canaria que afecta a los impuestos al consumo, es del 7%.

Teniendo en cuenta que la mayor parte de los costes de las ventas de Best Holidays
corresponden al pago de las actividades turisticas a los proveedores que las realizan, el valor
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afladido por la actividad supondrd aproximadamente el 20% de los ingresos (este serd nuestro
margen bruto que obtendremos como comisién por la intermediacién). Teniendo en cuenta que
el tipo impositivo a aplicar es del 7%, el coste maximo que implicaria el pago directo de este
impuesto a la Hacienda Canaria seria como maximo el 1,4% de la facturacion total. Si bien este
valor deberia ser reducido notablemente por el IGIC que ya haya soportado Best Holidays como
consecuencia de la contratacidon los demas servicios externos a la empresa.

Activos y Pasivos Iniciales. Plan de inversiones

Con el inicio de la actividad de la empresa se prevé la primera inversion dedicada al desarrollo

del software de la plataforma. El importe neto de esta inversién seria de 120.00€.

Asi mismo se debera hacer frente a la compra de un ordenador portétil y un teléfono de empresa

para cada uno de los empleados de la empresa a medida que se vayan incorporando a la misma.

Para poder financiar estas inversiones, asi como los gastos operativos de la empresa en los
primeros meses (marketing, desarrollo de mejoras en la plataforma, servicio en la nube..), sera
necesaria la aportacién de capital por parte de lo socios, una aportacion de capital externo y
también financiacién bancaria.

En el siguiente cuadro se define de forma general la previsidon de inversiones al inicio de la
actividad de Best Holidays:

Desarrollo Web, App, Web App 120.000 € 120.000 €
Equipos informaticos 3.600€ 1.200€ 4.800€
TOTAL ACUMULADO 123.600 € 0€ 0€ 1.200€ 0€ 0€ 124.800 €

Plan de financiacion

La financiacién durante los primeros afios de vida de la empresa debera cubrir, por una lado, las
mejoras en el software necesarias para el avance comercial esperado de Best Holidays, asi como
el resultado negativo de los primeros ejercicios hasta alcanzar el “break even”. Es por ello, que
serd necesaria una aportacion inicial de los socios y financiaciéon por parte de un inversor

externo.
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No se prevén mas financiaciones dado que la empresa empieza a cubrir gastos operativos en el
tercer afio y se podran repartir dividendos a partir del cuarto afio, llegando incluso a ser estos de
un importe muy significativo en el quinto afio.

En el siguiente cuadro se detallan las formas de financiaciéon durante los primeros 5 afios de

funcionamiento de Best Holidays:

Aportcio de capital de los socios 90.000 €

Inversores Externos 160.000 €
TOTAL ACUMULADO 250.000 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

Cuentas anuales

Los resultados de Best Holidays se muestran en la tabla y grdficos que se muestran a
continuaciéon. Como es de esperar en cualquier negocio que empieza, los primeros dos
gjercicios, estos resultados son relativamente bajos. Pero una vez la empresa logra generar
traccién y una mayor base de usuarios en Tenerife, asi como expandirse a Gran Canaria,

consigue que tanto ingresos como beneficios sean mucho mayores.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 427.500,00 €/ 100,00%|  850.500,00 €] 100,00% | 2.182.409,82€|100,00% | 3.484.035,85<100,00%| 6.432.612,84 €|100,00%
Coste de ventas 342 000 €| 80,00% 680 400 €| 80,00% 1745928 €| 80,00% 2787 229 €| 80,00% 5146 090 €| 80,00%
IMargen bruto sobre ventas 85500,00€| 20,00%| 170.100,00€| 20,00%| 43648196€| 2000%| 696807 19€| 20,00%| 128652257€| 20,00%
Salarios 0€| 0,00% 54000€| 6,35% 106.000€| 486% 161.000€| 462% 191.000€| 297%
Socio 1- Comercial 0,00% 18.000€] 212% 27000€| 124% 37.000€| 1,06% 47000€| 0,73%
Socio 2 - Comercial (50%), MKT (50%) 0,00% 18.000€] 212% 27000€| 124% 37.000€| 1,06% 47000€| 0,73%
Direccion - Socio 3 0,00% 18.000€] 212% 27000€| 1,24% 37.000€| 1,06% 47000€| 0,73%
Comercial - Empleado 0,00% 0,00% 25000€| 1,15% 50000€| 1,44% 50.000€| 0,78%
Otros Gastos 127 110 €| 29,73% 174132 €| 2047% 200594 €| 13,32% 368 187 €| 10,57% 568 180€| 8,83%
Servicios de administracion 3.000€| 070% 3600€| 042% 8.000€| 037% 11.000€| 032% 16.000€| 025%
Servicios Cloud 2000€| 047% 3600€| 042% 8364€| 038% 14B60€| 042% 22138€| 0,34%
Desarrollo tecnico de mejoras 15000€| 351% 30000€| 353% 30000€| 1,37% 30000€| 0,86% 30000€| 047%
Growth Hacker 10.000€| 234% 15.000€| 1,76% 15000€| 069% 15.000€| 043% 15000€| 023%
Marketing 90.000 €| 21,05% 108.000€| 12,70% 208206€| 9,45% 261487€| 751% 419515€| 652%
Pasarela de pago 7110€| 166% 13932€| 164% 21824€| 1,00% 34 840€| 1,00% 64 326€| 1,00%
Coworking 0,00% 0,00% 1200€| 005% 1200€| 003% 1200€| 002%
SUBTOTAL GASTOS 469 110 £/ 109,73% 908 532 €] 106,82% 2142522 €| 9817% 3316 416 €| 9519% 5905 270€| 91,80%
IGIC 0,00% 0,00% 10212€| 047% 23003€| 066% 50284€| 0,78%
Total Gastos 469.110 €] 109,73% 908.532 €| 106,82% 2152.734€| 98,64% 3.339.420€| 95,85% 5.955.554€| 92,58%
RESULTADO -41.610€| -9.73% -58.032€| -6.82% 29.676 €| 1.36% 144.616 €|  4.15% 477.059€| 7.42%
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Ventas Beneficios
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Flujos de Tesoreria. Cash-Flow

A continuacion se muestra la evolucién de los flujos de caja, calculados a partir de la cuenta de
resultados, asi como su acumulado a lo largo de los afios.

Al igual que pasa con los beneficios de los primeros afios, los flujos son negativos hasta el tercer
afio de actividad. Momento a partir del cual podemos auto-financiarnos sobradamente gracias a
los beneficios obtenidos de ahi en adelante.

CASH-FLOW
FINAL DE ANO -41.610 € -58.032 € 29.676 € 144.616 € 477.059 €
ACUMULADO -41.610 € -99.642 € -69.966 € 74.650 € 551.709 €
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Valora Actual Neto y TIR

Para finalizar, mostramos en las tablas inferiores los resultados de los calculos del VAN
(aplicando una tasa de descuento del 25% que estimamos que pueda demandar el inversor) vy la
TIR. Como se puede observar se trata de un modelo de negocio altamente rentable, llegando a
los casi 500.000€ de beneficio del quinto afio, y del que se esperan unos beneficios aun
mayores en los afios siguientes, ya que incluso tendremos un Big Data con un alto valor que
podremos vender a organismos publicos, hoteles o cualquier empresa del sector turistico que
tenga interés y pueda permitirse pagar su valor. Ademas, Best Holidays cuenta, sin duda alguna,
con enormes posibilidades de ser de escalado a otros destinos turisticos.

ANALISIS RENTABILIDAD DEL PROYECTO

ARNO 1 ARlO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL INVERSIONES 123.600 € o - - € 1.200 € o - : €
TOTAL INGRESOS/BENEFICIOS 3 427.500 € 850.500 € 2.182.410 € 3.484.036 € 6.432.613 €
TOTAL GASTOS £ 469.110 € 908.532 € 2.152.734 € 3.339.420 € 5.955.554 £
| FLUIO DE cala opPERATIVO : 123.600 € |- 41.610€ |- 58.032 € 28.476 € 144.616 € 477.059 €
VALOR ACTUAL g 123.600 € |- 37.827 € |- 47.960 € 21.394 € 108.652 € 358.421€
ACUMULADO . 123.600€ |-  161.427€ [-  209.388€ |- 187.993 € |- 79.341 € 279.080 €
VAN: 283.308 €
TASA DE DESCUENTO 25,00%
TIR: 30,36%
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