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INTRODUCCION

Resumen Ejecutivo

Una vez detectada la oportunidad de negocio en la manera en la que las personas llevan a cabo
la busqueda de un vuelo concreto, se desarrolla el siguiente proyecto. Se ha detectado que se
trata de un proceso largo y no del todo sencillo para el cliente. Por lo tanto, el negocio planteado
en este caso es Weekend2fly, una agencia de viajes online que facilita la busqueda del billete

de avion al maximo, focalizado en viajes de fin de semana.

Los clientes compraran su billete a través de la web, al cual se le aplica una comision. Las
fuentes de ingresos de Weekend2fly serdn dichas ventas de los billetes de avion durante el
primer afio y la incorporacidn de estancia en hotel a partir del segundo afio. Durante los primeros
meses se necesita una minima inversion inicial ya que la primera version beta se creara gratis a
través de internet. El primer afio se necesitaran 3000€ para la creacion de la sociedad, cuya
aportacion sera dividida entre los tres socios; Jorge, Ignacio y Marta Gabaldon. Ademas, se le
afiade una inversién de aproximadamente 35000€ durante el primer afio que sera aportada el
50% por los socios y se llevara a cabo una busqueda de inversores externos para el resto. En un

escenario de normalidad, se alcanzard el umbral de rentabilidad entre el tercer y el cuarto afio.

Ademas de los tres fundadores e impulsores de este proyecto, se contara con un equipo de
profesionales que se iran incorporando a lo largo de los cinco primeros afios. En primer lugar,
es esencial la presencia de un programador web que formara parte del equipo Weekend2fly
desde el primer afio. En el tercer afio se incorporara una persona especialista en andlisis de datos
seguido de un equipo de marketing, disefio y experiencia de usuario, finanzas y atencion al

cliente.

Objetivos

El objetivo de este proyecto es el desarrollo detallado de un Plan de Negocio con el fin de la
creacion de una empresa como es Weekend2fly. Por ello, este trabajo va a servir de guia para
iniciar la creacion de dicha sociedad, llevar a cabo una investigacion y activar el
emprendimiento para la futura creacion. Ademas, otro objetivo en la realizacion de este trabajo
es llegar a poner en practica gran variedad de conceptos alrededor de la creacion de una empresa

que se han ido tratando a lo largo de estos cuatro afios en la universidad y que este trabajo
3
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cubrird por completo. Con el desarrollo de dicho Plan de Negocios se analizard campo por

campo, la mejor manera para lograr una maxima eficiencia en la gestion de una empresa.

Metodologia

Para realizar este trabajo, es importante examinar de manera equitativa todas las areas que
afectan en su medida al desarrollo de una empresa. Por ello se analizard detenidamente una
oportunidad de negocio, su viabilidad comercial, operativa y financiera. De manera organizada
pero practicamente al mismo tiempo, se realizard una recogida de datos, un exhaustivo analisis,

formulando a su vez la idea y su implantacion.

Presentacion del Proyecto

La idea inicial de este proyecto tiene su origen en una aficion compartida en la familia como es
el viajar. Siempre hemos vivido en conjunto la experiencia del viaje tanto en verano como
cualquier fin de semana que pudiéramos aprovechar. Junto a mis hermanos, iniciamos los tres
un proyecto que existe actualmente como primera version beta. Es por ello por lo que este Plan

de Negocios, sera de gran utilidad para desarrollar en un futuro el proyecto en su totalidad.

La idea nace del primer paso que efectla un usuario cuando quiere viajar. En este momento las
opciones del usuario son las siguientes; acudir a una agencia de viajes o bien algin otro punto
de venta o comprarlo por internet. El viajero promedio realiza una busqueda de 50 veces online,
visita 38 paginas web, lee una docena de resefas, investiga durante casi 15 semanas y no tiene

un destino particular en mente. (Barbara Peterson, 2015)

Aqui nace Weekend2fly como la plataforma online que encuentra el viaje més ajustado al
cliente, facilitando al maximo el proceso de busqueda de un vuelo. Siendo Weekend2fly una
agencia de viajes, ofrece directamente un fin de semana determinado, un destino concreto a un

precio econémico.

Weekend2fly se centra fundamentalmente en ofrecer vuelos de fin de semana con precios
econdmicos y horarios de viernes por la tarde a domingo por la tarde, con el objetivo de
aprovechar el fin de semana. Los destinos ofrecidos en la web son ciudades europeas, pudiendo

visitarlas con facilidad en los dias del fin de semana.

Ventaja Competitiva




\\%

%/’;L/g(

Weekend2fly es una empresa que se coloca por encima de las demas en su sector por multiples
factores. Algunos de los mas importantes son la calidad del producto y su orientacion al cliente.
Ademas, el precio también es un factor clave, aunque no se puede asegurar el minimo precio,

si se trata de un precio competitivo.

Modelo de Negocio

Antes de empezar a desarrollar el Plan de Negocio como documento formal donde se detalla
cada parte de la futura empresa, se procede al analisis del modelo de negocio. Para ello, se
utiliza la herramienta Canvas como lienzo para montar la idea paso a paso y tener las ideas en
orden desde el comienzo. Este método define los modelos de negocio en 4 grandes &reas:

clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica en un recuadro con 9 divisiones.

Aliados Clave

Los principales socios o proveedores de la empresa son tres. En primer lugar, es esencial la
ayuda de un desarrollador técnico o programador para construir la pagina web. En segundo
lugar, se necesita la existencia de una plataforma de pagos para poder realizar la compra
directamente desde la pagina web. Ademas, esta idea requiere de la existencia de una empresa
proveedora de soluciones tecnoldgicas para viajes, un agregador, puesto que facilita en todo

momento, la informacion necesaria de las diferentes aerolineas.

Actividades principales

La actividad principal es vender vuelos de fin de semana, con una amplia gama de destinos y

horarios, ofreciendo viajes de viernes por la tarde a domingos por la tarde.

Recursos principales

Weekend2Fly usa como medio principalmente las redes sociales, para publicitarse, pero
también para obtener informacion de sus clientes potenciales.

Ademas, gracias a Google Analytics, se puede conocer absolutamente todo sobre los
consumidores: edad, horas y dias de mas consumo, sus intereses cuando se meten en la pagina
web, las zonas calientes, y, ademas, el tiempo medio que pasa en la pagina (dato muy importante
para saber el grado de interés del cliente). Por lo tanto, esta herramienta permite tener un
conocimiento enorme de las necesidades y habitos de los clientes potenciales para asi mejorar

y crecer dia a dia.
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Propuesta de valor

Ofrecer vuelos de fin de semana, a un precio econémico y con buenos horarios.

Relacién con clientes

Lo mas importante de la relacion con el cliente es el tono cercano y familiar que usa la empresa
cada vez que se dirige al cliente ya sea por redes sociales, por email o incluso en la pagina web.
La relacion con el cliente se mantiene principalmente por redes sociales como Instagram o
Facebook, tanto por publicaciones como mensajes privados donde poder atender al cliente de
manera individualizada ademas de por email.

En las redes como en su pagina web utiliza juegos de palabras, refranes o “chistes” para
describir los destinos. Por ejemplo, “esto es el colmo” para hablar de Estocolmo, o “Salchichen
Frankfurt” para ofertar un vuelo a Frankfurt.

Canales

Los canales de contacto son por lo tanto las redes sociales, pero también via newsletter, asi

como su pagina web.

Segmentacién

El foco siempre es el cliente y el producto debe ser orientado a sus necesidades y deseos. Para
poder identificar al cliente hay que ponerse en su piel y analizar qué es lo que piensa, siente,
ve, escucha, cuales son sus problemas y los beneficios que le puede aportar el nuevo servicio.
Con este apartado se deberia responder a preguntas tales como ¢Para quién estamos creando

valor? O ¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes? (Pablo Escalona, 2018)

Weekend2fly es una plataforma que propone viajes de fin de semana con horarios adaptados a

una vida laboral y a precios econémicos, viéndose aqui el cliente al que va enfocada la idea.
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Este producto va enfocado a gente como Pedro (véase imagen 1) trabajador de 28 afios. No
quiere perder dias de trabajo porque

econdmicamente no se lo puede permitir. A

Pedro le encanta viajar y conocer nuevas Holal soy Pedro, tengo 28 afios.
. . . Me ENCANTA viajar pero trabajo
ciudades europeas. No tiene tiempo de llevar a mucho , no puedo ni perder dias
; L. de trabajo ni tiempo en buscar
cabo una larga y pesada busqueda en paginas vuelos.

de vuelos con infinitas opciones dada la

longitud y complejidad que implica ese %

proceso. Mas adelante sera posible comprobar
que esta hipotesis de segmentacion es correcta

gracias a una encuesta realizada y su posterior

analisis.
Imagen 1: hip6tesis de pablico objetivo de Weekend2fly

Fuente: elaboracion propia

Estructura de costes

La empresa debera afrontar un gran nimero de costes como se analizard posteriormente en el
Plan Econémico — Financiero. En lineas generales, los costes de venta como son de los vuelos
0 mas en delante de los hoteles, estan compuestos de una cantidad fija que el agregador de
vuelos recauda, y una cantidad variable que la plataforma de pagos obtiene al procesar cada
uno de los pagos de los clientes.

Por otra parte, existe una amplia variedad de costes operativos, de marketing, de tecnologia y

de personal, todos ellos analizados con detenimiento en el Plan Econdmico — Financiero.

Estructura de ingresos

Weekend2fly obtiene ingresos de varias maneras diferentes. La primera y esencial es la venta
de vuelos y la segunda, implantada a partir del segundo afio después de su creacidn, las estancias
en hoteles. La empresa impone una comision en cada billete para poder hacer frente a los costes
y gastos que supone el funcionamiento de la sociedad. El cliente, no tiene posibilidad de ver la

comision aplicada, directamente vera el precio del billete en cuestion.
7
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A continuacion, se va a llevar a cabo un analisis del sector, tanto a niveles generales como a
niveles méas especificos. Se estudiara la competencia para llegar a comprender en profundidad

la rivalidad existente y las maneras de entrar en un mercado como es el del turismo.

Andlisis del sector

Se procede a un analisis del desarrollo del transporte aéreo de pasajeros a nivel global, de la
Union Europea, nacional y a nivel aeroportuario. Se muestra informacion complementaria sobre

este apartado en el Anexo I.

La circulacion aérea al interior de la Union Europea ha aumentado durante el afio 2018, llegando
a ocupar mas circulacion aérea que los vuelos nacionales o vuelos al exterior de la Union

Europea.

Con el objetivo de detallar méas los flujos aéreos dentro de la Unién Europea, es interesante
analizar las rutas méas utilizadas por los usuarios. Segun Eurostat, en 5 de las 10 rutas se
encuentra el Reino Unido, reflejando la importancia de este destino. Espafia también muestra
una posicion muy favorable ya que se encuentra en segunda posicion con la ruta Espafia —

Alemania y aproximandose a 30 mil pasajeros en 2018.

Al exterior de la Union Europea, cabe destacar el Norte de Africa, siendo la region del mundo

asociada con el mayor aumento del transporte de pasajeros de la UE de 2017 a 2018.

A nivel nacional, Espafia ocupa el noveno lugar en la lista de paises de la UE aumentando
progresivamente durante 2018 salvo una bajada a final de afio (de septiembre a diciembre).
Estas cifras se recuperan a lo largo del comienzo de 2019 acabando junio con 22 777 pasajeros

y un crecimiento (+4.4%) respecto al afio anterior.

En el ranking aeroportuario hecho de la UE en 2018 y 2019, de nuevo es posible observar la
posicion beneficiosa de Espafia ya que el aeropuerto de Madrid-Barajas y el Prat de Barcelona
se sitlan en cuarta y quinta posicion respectivamente, después del aeropuerto de Paris,
Amsterdam y Frankfurt. Madrid finaliza el afio 2018 con aproximadamente 55 mil pasajeros y

Barcelona 50 mil pasajeros. Ademas, es posible observar la situacién de otros aeropuertos
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esparioles como el de Palma de Mallorca en onceaba posicién, seguido del aeropuerto de
Méalaga en el nimero 21 de la lista, Alicante en el 26 y Gran Canaria situado en la posicion 29.

A nivel nacional, segun el INE (Instituto Nacional de Estadistica), el transporte aéreo entre
ciudades espafiolas supera, este afo, los 40 millones de pasajeros por primera vez desde hace
una década. Como es posible observar, la recuperacion econdémica de los dltimos afios ha
impulsado el uso del avion, con el que hace no mucho rivalizaba el ferrocarril. De hecho, en
2014, fueron més los pasajeros que usaron el tren (29,7 millones) que los que volaron (29,3)
entre ciudades esparfiolas. Con el impulso de la economia, el avion se ha despegado claramente
del tren y ha superado los 40 millones de viajeros (40,27 millones), algo que no sucedia desde
2008, cuando volaron por Esparia 41,07 millones de personas. Desde 2013, cuando marco el
minimo de viajeros por la crisis, el avion ha recuperado 11,5 millones de viajeros, un

crecimiento del 40,3%. (Javier Salvatierra, 2019).

Este andlisis servira de gran utilidad a la hora de hacer seleccion de la oferta de vuelos en la
pagina web. Este ranking reciente de ciudades y sus aeropuertos sera beneficioso ya que
proporciona datos Utiles de consumo y de preferencias por parte de los viajeros. Los destinos
mas comunes tanto nacionales como aquellos dentro de la UE, seran los primeros a incluir en

la pagina web como disponibles.

Las estrategias por implementar dependen directamente de la calidad del anélisis que se haya
realizado, se evitardn mas amenazas y se abrira la puerta a mayor nimero de oportunidades.

Por ello, se analizara el entorno desde el punto de vista mas global o general, y mas detallado.

- Se prioriza el analisis del macroentorno a través de un analisis PESTEL.

- Se continda con el microentorno a través de las 5 Fuerzas de Porter.

Macroentorno

A continuacion, se desarrollan aquellos factores externos que afectan a la empresa y que no
pueden ser controlados por ésta. Para ello el analisis PESTEL implica centrarnos en los factores

siguientes:

- Factor Politico


https://elpais.com/economia/2015/01/13/actualidad/1421144304_811621.html
https://elpais.com/economia/2015/01/13/actualidad/1421144304_811621.html
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Al comienzo del proyecto, la estabilidad politica en el pais no era de completa totalidad, pero
poCO a poco Se conseguia tras varias elecciones consecutivas en un periodo de tiempo.
Actualmente, se viven unas circunstancias muy especiales debido a la llegada de una pandemia
mundial que ha conseguido introducir en crisis muchos de los gobiernos a nivel internacional.
Tomando esto como excepcion, y pudiendo prever una recuperacion en los préximos meses, se
debera esperar pacientemente para poder recuperar un entorno estable como el que existia

previamente.
- Factor Econdmico

En el escenario de normalidad que se vivia antes del COVID19, el paro en Espafia continuaba
en descenso y la economia nacional cada vez era mas favorable. La poblacion estaba dispuesta
a invertir en el sector turistico sobre todo en una época cercana al verano. El nivel de precios
que ofrece el sector no es especialmente alto, ya que existe gran oferta y variedad para el

consumidor que viaja cada dia con menos capacidad econdémica.

Desafortunadamente, hoy en dia el sector sufre una gran crisis econémica. En primer lugar, las
fronteras se han mantenido cerradas durante unos meses, parando por completo el flujo de
turistas. El turismo, es uno de los principales flujos de ingresos méas importante para Espafia,
(Hosteltour, 2019) por ello también poco a poco se potenciara el viaje cuando la pandemia se
vaya reduciendo. Debido a la fuerte crisis econémica que estan sobrepasando muchos o todos
los paises, el entorno econémico esta sufriendo enormemente con ejemplos como las mayores

caidas en bolsas de la historia, cierre de establecimientos y la quiebra de muchas empresas.
- Factor Social

Como mencionado anteriormente, antes de la llegada de la pandemia, la poblacion continuaba
con sus patrones de gasto habituales dentro del sector del viaje, pero con la llegada de este
nuevo acontecimiento, el consumo se redujo casi al completo. Durante el estado de alarma 'y
limitando el consumo a los productos y servicios online, la compra de alimentos, medicamentos
y las fronteras de los paises cerradas... evidentemente el sector turistico ha sido ocupado por
una nube gris de preocupacion e inseguridad. Cuando esto haya pasado, es de esperar que
aquellos no tan afectados por la fuerte crisis, sigan conservando las ganas por viajar y éstas se

den con mas intensidad que nunca.

10
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Por otro lado, un factor que hay que considerar en términos sociales es el sentimiento de miedo
e inseguridad que puede aparecer en las personas cuando se retomen los flujos de entrada y
salida con normalidad. Hay que entender que el sector del turismo debera replantearse en un

futuro las condiciones del viaje y debera adaptarse a un entorno cambiante.
- Factor Tecnoldgico

Este factor es de vital importancia sobre todo en un sector donde la tecnologia es esencial. Cada
dia salen a la luz importantes innovaciones en tecnologia como pueden ser nuevos softwares
para agencias online, innovaciones en medios de transporte como puede ser el combustible
sostenible para los aviones, 0 algo que nos parecerd muy sencillo pero Gtil como pueden ser las

tarjetas de embarque online.

Debido a la actual pandemia, muchas empresas empiezan a tambalearse y desafortunadamente
la innovacion es solo para algunos pocos afortunados. Algunas empresas han aprovechado
justamente el momento para desarrollar nuevas tecnologias que combatan esta crisis de una

manera u otra, pero en términos generales la mayor parte carecen de capital en estos momentos.
- Factor Medioambiental

Con relacion al sector, desde hace tiempo se estd demostrando en prensa noticias que muestran
el peligro de la capacidad de contaminacion de los aviones. Durante el analisis, el factor
medioambiental es clave ya que es capaz de afectar directamente al servicio. ElI impacto
ambiental de la aviacion es muy alto, siendo el medio de transporte mas contaminante. El sector
de la aviacion produce alrededor del 2% de las emisiones globales de carbono.

Al guemar combustible, los vuelos producen gases de efecto invernadero, principalmente
dioxido de carbono (CO2). Estos contribuyen al calentamiento global cuando son liberados
hacia la atmdsfera. (BBC News Mundo, 2019)

Se puede afirmar que la huella contaminante de los aviones esta poniendo en peligro la industria
aérea europea. Diferentes paises estan planteando medidas como por ejemplo en Holanda
pensando aplicar impuestos (tasa ambiental/pasajero) con el objetivo de desincentivar el uso
del avion haciendo ganar competitividad a los trenes frente a las agresivas ofertas de las
compaiiias aéreas de bajo coste o en Francia que se tomaran medidas de prohibicion de vuelos

de corta distancia. Una de las opciones que se ha llevado a cabo como solucion ante este

1l
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problema es la insercidn de un combustible ecoldgico o sostenible. Otra de ellas, aln en proceso
de estudio, es el combustible solar. (Alvaro Sanchez y Manuel Planelles, 2019)

Tomando como referencia una gran compafia como es Airbus, ha entregado sus primeros
aviones de combustible ecoldgico hace dos afios y afirma que el sector de la aviacion se enfrenta
el comienzo de una nueva era reduciendo al maximo las emisiones de CO2. Las aerolineas y
fabricantes trabajan de la mano para conseguir adaptarse al medio y lograr grandes cambios

favorables para el medioambiente. (Airbus, 2019)

En conclusion, existe una gran alerta sobre el cambio climético y su clara importancia hoy en
dia. Algo tan habitual y comdn como viajar en avién puede ponerse en duda debido a las
investigaciones llevadas a cabo para mejorar el medioambiente. Weekend2fly, como empresa,
debe estar muy alerta a todos los cambios que vienen de capas superiores para poder pivotar
con eficacia.

- Factor Legal

Sea dentro del sector que sea es esencial conocer sus peculiaridades juridicas, fiscales y legales
para saber posibles cambios de normativa, la forma juridica mas aconsejable en determinado

campo, etc.

Microentorno

Para abordar esta fase del analisis del sector son de gran utilidad las 5 fuerzas de Porter, un
modelo estratégico que elaboré en 1979 Michael Eugene Porter, ingeniero y profesor de la
Escuela de Negocios Harvard. (Alejandro Mufioz, 2019)

- Poder de negociacion de los clientes

Porter considera que cuanto mas se organicen los consumidores, mas exigencias y
condiciones impondran en la relacion de precios, calidad o servicios, por tanto, la empresa
contard con menos margen y el mercado sera entonces menos atractivo. Ademas, el cliente
tiene la potestad de elegir cualquier otro servicio o producto de la competencia. Esta
situacion se hace mas visible si existen varios proveedores potenciales. (thepowerMBA,
2019). Es por ello por lo que en este caso es cierto que el poder del cliente es muy alto, ya

gue existe una gran gama de otros servicios o productos que puede elegir. El cliente puede
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escoger desde otro producto, como puede ser viajar en tren, coche particular, u otro medio
de transporte hasta otro servicio como puede ser otra agencia de viajes u organizacién del
viaje por su cuenta. Existe una gran cantidad de proveedores en el mercado que seran citados

y desarrollados a lo largo del trabajo.

Poder de negociacién de los proveedores

HitchHiker es el principal proveedor en el caso de Weekend2fly, siendo este un software
para agencias de viajes online. Esta empresa sirve de intermediario entre las compafiias
aereas y las agencias de viaje y asimismo proporciona toda la informacién sobre billetes
disponibles en cada momento determinado. Su poder de negociacién se podria decir que es
alto ya que, aunque existan muchas empresas que realizan este servicio, la integracion de
weekend2fly y HitchHiker no es sencilla. Este proveedor podria subir el precio de la
mensualidad o del fijo extra por cada vuelo, pero, aun asi, el proceso de encontrar a otro
proveedor y proceder a la integracion del dicho supondria mucho esfuerzo, tiempo y dinero.
Por lo tanto, el poder de negociacion de este proveedor es alto. Bien es cierto, que en este
sector existe gran variedad de proveedores y es por ello por lo que tendremos mas opciones
para elegir. Normalmente cuando el nimero de proveedores en un sector es alto, el poder
de negociacion de la empresa es mayor, pero aqui vemos como una vez hecha la integracion
con el proveedor finalmente elegido, las cosas pueden cambiar. Cuando los proveedores
cuentan con mucha organizacion dentro de su sector, recursos relevantes y condiciones
sobre precios y tamafios de los pedidos, es cuando hacen un mercado mas atractivo. Ademas
del agregador aéreo, aunque en menor medida también cuentan como proveedores otros
como Stripe (plataforma de pagos) o Airplus (contribuyente también al proceso de pagos).
Una definicion y explicacién de los proveedores de Weekend2fly se encuentra en el Plan

de distribucién.

Barreras de entrada/amenaza de nuevos competidores entrantes

Las barreras de entrada en este sector son muchas, es una tarea de gran dificultad entrar en
el sector turistico. Una de las multiples razones por ello es la tecnologia requerida para crear
una agencia de viajes, siendo esta complicada y desconocida. Otra razén es lo oculto que
puede estar todo el proceso de insercion, es un sector muy opaco. Por ejemplo, el hecho de
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montar una zapateria o una tienda de camisetas de cero puede suponer menos pasos
intermedios y un proceso mucho mas sencillo. Pero el funcionamiento de una agencia de

viajes es algo bastante técnico que requiere un lento y costoso aprendizaje del sector.

- Amenaza de nuevos productos sustitutivos

La amenaza de productos sustitutivos es alta. La entrada en el mercado es complicada
porque ya existen multiples jugadores y por ello es dificil encontrar nuevos productos, pero
la amenaza de los existentes es muy poderosa. Un mercado 0 segmento no sera atractivo si
hay productos sustitutos o cuando son mas avanzados tecnolégicamente o presentan precios
mas bajos. Estos productos y/o servicios suponen una amenaza porque suelen establecer un

limite al precio que se puede cobrar por un producto.

- Rivalidad entre competidores

Ya que existe mucha competencia en el mercado y la rivalidad es muy alta, se ha ido
analizando lo poco atractivo que resulta este mercado. Cada competidor establece las
estrategias con las que quiere destacar sobre los demas y quizas no todos jueguen la misma
liga, aun estando en el mismo mercado. Este punto permitira el establecimiento de las

estrategias de posicionamiento de Weekend2fly en el mercado.

Andlisis de la competencia

El mercado circula desde grandes agencias online de viajes orientadas a un gran volumen de
poblacion hasta startups de menor dimension que han encontrado un nicho ofreciendo otro tipo
de experiencias. El gréfico 1 muestra las diferentes empresas de la competencia agrupadas

segun su tipo de actividad.

Para ello, primero se ha realizado un listado de todas, separadas en diferentes tipos;
metabuscadores, agencias de viajes online, agencias de viajes fisicas, empresas emergentes mas
pequefias con ideas innovadoras y por supuesto las propias compafiias aéreas donde se venden
igualmente los billetes de avion. Después se han analizado las principales de cada seccion,

respondiendo a las preguntas fijadas como objetivos de este anélisis de la competencia.

Negocios que intervienen en el mercado con productos sustitutivos son por ejemplo Skyskanner

como principal metabuscador, Edreams como agencia de viaje online por excelencia o Viajes
14
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el Corte Inglés como agencia tradicional entre otros. Es posible encontrar en el Anexo Il
informacion detallada sobre cada compafia que forma parte de la competencia indirecta.

W Weekend2fly
i.com

& Expedia skyscanner _ﬁ Qwaynabox (K
DRUMWITCOM o
' WowTiin~
rumbo i
eDreams LSLIALNA

C! arhopping

-~

Grafico 1: muestra competencia organizada segln su actividad

Fuente: elaboracion propia

En términos de competencia directa, Weekend.com compite directamente con Weekend2fly
ya que ofrece un servicio similar dentro del sector, dirigido al mismo segmento de clientes. Esta
empresa tiene la misma idea de negocio, pero operando en el norte de Europa, sin presencia por
el momento en Espafia. Tienen una base de financiacion muy amplia ya que realiz6 una ronda
de financiacion de 5.25 millones de euros en 2008. Dos compafiias alemanas (Travelzoo y
Vilauma) invirtieron dicha cantidad en WeekendGO, pasando a llamarse formalmente

weekend.com como parte de la ronda y sus innovaciones. (Marie-Charlotte, 2018)

Los servicios de esta startup estan disponibles en Alemania, Austria, Suiza, Holanda, EI Reino
Unido y Estados Unidos. Mas en detalle sobre el modelo de negocio, la compafiia ofrece viajes
de fin de semana ademas de ayudar con la busqueda de la estancia. En la pagina web ofrecen
una gran variedad de fines de semana, vuelos, valoraciones de hoteles, descripcion de las
ciudades correspondientes, etc. Situada en Dusseldorf, esta empresa cuenta con una pagina de

Facebook y otra de Instagram desde donde realizan campafias de marketing online.

Es necesario recalcar que esta competencia es muy beneficiosa ya que revaloriza el producto,
abre puertas y muestra que existe un claro nicho de mercado. En este caso es positiva ya que
no existen multitud de negocios que realicen la misma actividad, sino que hay una presencia de

varios que van abriendo camino y Weekend2fly puede aprovechar dicha oportunidad.
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Andlisis v segmentacion de clientes

Dado el modelo de negocio de Weekend2fly, se afirma que el hecho de realizar la busqueda de
un vuelo es un proceso largo y no del todo sencillo. Ademas, se encuentra interesante el hecho
de viajar de viernes por la tarde a domingo por la tarde aprovechando el fin de semana al

maximo por el precio mas econémico posible.

Con el fin de verificar que estas afirmaciones son realmente ciertas entre la poblacion, se ha
llevado a cabo una investigacion cuantitativa. A traves de una encuesta en la que el objetivo
principal ha sido conocer los habitos de viaje de nuestra poblacion y con ello el potencial interés
del modelo de negocio de Weekend2fly. En el Anexo 1l se muestran las preguntas realizadas

en la encuesta y los resultados de ésta.

Como consecuencia de los resultados de la investigacion y las conclusiones del anexo
correspondiente, se pueden encontrar tres segmentos diferentes, ordenados de mayor a menor
afinidad con el modelo propuesto.

Segmento 1

El primer segmento o mercado principal se trata de una persona entre los 23 y los 35 afios. No
tiene tiempo de buscar un viaje ni planificarlo ya que tiene largas jornadas de trabajo. Le gusta
mucho viajar, pero no sabe el tiempo ni las vacaciones que tendra en verano. Dispuesto a visitar
algunas ciudades de Europa, aunque las haya visto antes, le gustaria aprovechar los fines de
semana para desconectar un poco, quizas con su pareja o con algin amigo. Busca precios
econdmicos, pero esta dispuesto a gastarse un poco mas si es necesario (ya que puede tener
muchas ganas de Berlin como destino). Eso si, no quiere pedirle a su jefe el viernes libre...no
puede perder dias de trabajo. El vuelo debe ser de viernes a ultima hora a domingo también

altima hora.
Segmento 2

Joven, por lo general estudiante entre los 18 y los 23 afios. Busca vuelos lo méas baratos posibles.
Podria viajar en jueves, pero mejor que no porque no deberia saltarse clase. Busca destinos que
nunca haya visitado para seguir conociendo el mundo e ir “tachando de su lista” destinos. Le

atraen las imagenes de viajes y se deja llevar por el buen trato al usuario de las paginas webs.
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Segmento 3

Segmento a partir de los 35, alguien con empleo/jubilado/parado. Busca viajar en familia 'y tiene
ganas de disfrutar y aprovechar el fin de semana o incluso algun puente. Por supuesto que entre
la familia y el trabajo, no tiene tiempo de planificar el viaje, y aunque lo tuviera, prefiere que
lo hagan por él. Un viaje con sus hijos un par de dias puede ser agradable, no muy lejos pero
que siga existiendo ese momento de salir de Madrid y desconectar. Confia perfectamente en

dejar en manos de profesionales la busqueda del billete.

Definicion del producto, marca y posicionamiento

Se define el producto de Weekend2fly como un “encontrador” de viajes de fin de semana, que
facilita el proceso de busqueda del usuario a un precio econémico. La estrategia de entrada
utilizada en el mercado del turismo es la especializacion. La idea de negocio propone algo
diferente, facilitando al maximo el proceso de viajar, ofreciendo directamente una amplia
variedad de opciones al usuario. Al entrar en la pagina web, basta con elegir un fin de semana
adecuado y un destino de los propuestos. El trato cercano con el cliente a través de frases
amistosas y ocurrentes relacionadas con cada destino y las fotografias de buena calidad,
permiten al usuario sentirse atraido por la idea de encontrarse en esos destinos, como se puede
ver en el grafico 2. La simplicidad es la clave del negocio, en tan solo unos breves pasos, el
usuario tendrd comprado su viaje, sin pasar por multitud de paginas previas a la compra con la

idea final de fidelizar a estos clientes que han utilizado un sencillo y fiable servicio de viajes.

DICIEMBRE

OPORTONIDAD GENIAL MALLORCA DE MAiZ VENECIAMENTE

8o¢€ 60¢€ 22¢ 83¢
30nov - 2dic 14dic - 16dic 14dic - 16dic 14dic - 16dic

Gréfico 2: muestra ejemplo pagina web, oferta de vuelos de diciembre

Fuente: elaboracién propia

17



\\%

%/’;L/g(

Una vez que el usuario hace click en el vuelo elegido, la pagina le redirige a Skyskanner. Una
vez aqui, puede realizar la compra del billete. Weekend2fly, plantea, a partir del quinto mes del
primer afo, afiadir a la web una plataforma de pagos a través de la cual el cliente ya realizaria
la totalidad del proceso en la pagina web de Weekend2fly. A través del nombre y del logo, el
cliente también se siente inconscientemente atraido ya que es simple, facil de pronunciar y
reconocible a simple vista. Weekend2fly es una nueva filosofia de viaje que consiste en

aprovechar al maximo los fines de semana.

Una vez creada y comprobado el exitoso funcionamiento de la web como canal de
comunicacion amigable entre la empresa y el cliente, serd posteriormente convertida en
aplicacién mavil para mas eficacia en el uso del servicio. Ademas, al crear el usuario su cuenta,
se estudiaran los patrones de consumo para asi ir lanzando propuestas a los clientes conociendo
sus gustos, su rango de presupuesto, etc. Como otra innovacién no se descarta en un futuro la

introduccién de acuerdos con ciertos hoteles o excursiones por la ciudad de destino.

Observando desde el exterior de qué manera el publico percibe el producto, el lugar que ocupe
Weekend2fly en la mente del consumidor es de una pagina web que eficazmente, encuentra de
una manera cercana y adaptada a cada cliente un viaje de fin de semana aprovechando al

maximo y sin perder dias de trabajo.

Canales de distribucion

Canales de distribucion del sector turismo

En este apartado se encuentra informacion esencial para comprender mejor la complejidad de
los canales de distribucion de este sector. Siendo un mercado saturado compartido por muchos
agentes competitivos existe una cantidad enorme de datos ocultos, zonas grises y complejas que
requieren mucho tiempo de investigacion y estudio a la hora de la creacion de una agencia de
viajes. Es necesario poder procesar y entender conceptos nunca tratados previamente en ningdn
otro contexto para, por consiguiente, tomar la decision correcta en cuanto a la forma de proceder
de Weekend2fly.
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Lo principal es comprender en profundidad cada uno de los agentes intermediarios. Este

proceso es totalmente desconocido para el pasajero, que solo capta ciertas informaciones como

variaciones en el precio de venta en unas webs u otras, mejores ofertas en unas agencias u otras,

0 incluso variacion de ofertas cada dia. El cliente puede tener ciertas ideas de porqué suceden

estas cosas, pero la realidad es que el sistema, el cual se empezd a construir por ciertas

aerolineas hace algunos afios, estd rodeado de complejidades. VVéase grafico 3.
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Gréfico 3: Agentes que intervienen en el canal de distribucién del sector del turismo

Fuente: elaboracion propia

Definiendo por lo tanto los conceptos principales:

» El pasajero: el usuario o cliente interesado en comprar un billete de avion.

« La Agencia de viajes (tradicional u online): entidad de venta de producto turistico.

Conocedora del proceso, pero no es quien determina el precio.

« Consolidador: agencia online que compra paquetes de vuelos directamente a las

aerolineas para venderlos como por ejemplo Expedia. Estos requieren contratos

especiales con las aerolineas y ademas una solvencia econémica.

» GDS (Global distribution system): EI GDS se crea en los afios 70 y 80 antes de la
llegada de internet. Creado por las aerolineas con el fin de desarrollar un software y

poder facilitar la comunicacion con otros agentes, ha llegado a ser mucho mas poderoso
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que ellas. Los GDS por excelencia son Amadeus, Sabre y Galileo. Estas empresas
controlan el precio, la disponibilidad de asientos y los datos de todos los usuarios.

El GDS recibe por parte de las aerolineas los asientos disponibles y ellos fijan el precio
con el fin de venderlo al siguiente agente ya sea un agregador, 0 una agencia de viajes.

» Agregador: empresa que funciona de intermediario entre las agencias de viaje y los
GDS. Gracias a los agregadores, las agencias de viaje que no poseen la licencia IATA,
pueden aun asi acceder a los vuelos de las aerolineas IATA. Un ejemplo de agregador
es HitchHicker, elegido proveedor por Weekend2fly a cambio de un pago segun las
ventas realizadas.

» Metabuscador: Empresa que redne todas las ofertas de vuelo, pero sin llevar a cabo la
compra. Esta retne las ofertas y redirige al usuario a la aerolinea correspondiente. Un
ejemplo de metabuscador es Skyskanner o Kayak.

» Aerolineas IATA (Asociacién internacional de transporte aéreo): Asociacion o
agrupacion de lineas aéreas para la cooperacion y el trabajo en conjunto de las mismas.
Dentro del grupo se encuentran algunas como AirFrance, Iberia, KLM, etc.

» Aerolineas Low Cost (de bajo coste): Compafiias como Ryanair o Easyjet, aerolineas
que ofrecen sus billetes a precios econdmicos ofreciendo los servicios basicos a los
clientes. Estas aerolineas no quieren relacionarse con las aerolineas IATA ya que

forman otro conjunto y funcionan de manera independiente.

El mundo del turismo cambié completamente gracias a la aparicidn de las aerolineas de bajo
coste ya que antes, el hecho de viajar en avion era algo para aquellos grupos de la sociedad

con mas capacidad econdmica.

Gracias a la creacion de la Union Europea, a la union de un mercado Unico y con ello la
eliminacién de barreras, se ha favorecido el trafico de viajeros permitiendo el éxito a estas

compaiiias. (Luis Hernandez, 2012)

* NDC (New Distribution Capability): El concepto NDC es una tecnologia reciente,
creado hace dos afios. Surgido por las compafiias aéreas como sustituto de los GDS,
surge el NDC como un nuevo lenguaje para obtener mas transparencia en el precio

y no tanta manipulacion por parte de agentes como Amadeus o Sabre.
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Relacion entre agentes
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Gréfico 4: relacidn entre los distintos agentes, agencia sin licencia IATA

Fuente: elaboracién propia

A continuacion, se lleva a cabo un analisis del proceso de una agencia sin licencia IATA, en
este caso como es Weekend2fly durante los primeros 5 afios y los pasos que debe llevar a cabo

para comenzar su actividad en el sector. VVéase gréafico 4.

En primer lugar, la agencia de viajes necesita un proveedor del cual obtener la informacién de
los vuelos disponibles para poder poner a la venta. Por lo tanto, si quiere acceder a vuelos de
las aerolineas IATA, deberd obtener la licencia IATA. Para obtener esta licencia es necesario
una serie de requisitos no facilmente disponibles. Estos criterios dependen de cada pais, pero
son sobre todo financieros, de competencia personal, de seguridad, etc. En resumidas cuentas,
la agencia de viajes online tiene que demostrar tener solidez financiera para conseguir esta

licencia.

Si no cuenta con la licencia requerida, puede contar con la ayuda de un agregador de vuelos que
sirve de intermediario entre la agencia y el GDS. Dependiendo de los vuelos que le interesen a
la agencia, el agregador le pondré en contacto con un GDS u otro. Por otro lado, el agregador
también servira de punto de encuentro con las ofertas de las aerolineas de bajo coste, ya que
gracias una interfaz de programacion de aplicaciones, le permite ponerse en contacto con todas

ellas.
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A partir del quinto afio, existe la posibilidad de que Weekend2fly consiga obtener la licencia
IATA y en este caso ya no necesitaria contar con los servicios de un agregador aéreo. Véase el

gréafico 5 para informacidon sobre este proceso.

AFROLINEAS LOW
COST
AGENCIA CON .
LICENCIA IATA - GDS — AEROLINEAS IATA

Gréfico 5: relacion entre los distintos agentes, agencia con licencia IATA

Fuente: elaboracion propia

Canal de distribucion de informacion

Una vez analizados los posibles canales de distribucion y las distintas posibilidades para las
agencias de viajes, Weekend2fly va a contar con los servicios de distribucién de HitchHicker

como agregador y buscara tener acceso con los distintos GDS.

Canal de distribucion de producto

En este apartado se explica la cadena de distribucién de producto visible para el cliente.
Weekend2fly posee un canal de venta indirecta ya que existe un intermediario, Skyskanner. La
pagina web de Weekend2fly redirecciona a Skyskanner y esta misma a la aerolinea
correspondiente. Se lleva a cabo una estrategia exclusiva ya que solo se utiliza un dnico
intermediario. Se trata de un canal de venta indirecta ya que el billete no es comprado

directamente en la web sino en la aerolinea dirigida previamente por el metabuscador
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Skyskanner. Esto solo ocurrird unos meses, hasta que se vayan introduciendo pequefios
momentos de prueba y error en el negocio y se compruebe que el cliente esta realmente
interesado y confia en Weekend2fly para realizar la compra del billete. Cuando esto ocurra, ya
sera llamado el proceso como un canal de venta directa con una plataforma de pagos como es

Stripe.

Ya que se trata de un e-commerce, necesita de inversiones publicitarias. Internet ha tenido un
gran impacto en la comercializacion del sector del turismo, propiciando el surgimiento de
canales de distribucion como pueden ser las redes sociales, el contacto familiar con el cliente,

las newsletter, etc.

Los canales de promocion y comunicacion suelen ser online pero también se pueden llevar a
cabo camparias de marketing offline como el reparto de folletos, posters o llevar a cabo
colaboraciones con otras empresas o personajes de influencia. Mas detalles de propuestas sobre

campanas de marketing se encuentran a continuacion en el canal de promocidn y comunicacion.

Canal de promocién y comunicacién

En el siguiente epigrafe se detallan las diferentes formas de promocién y de comunicacién tanto
offline como online que Weekend2fly llevara a cabo para atraer al publico objetivo y formar

una comunidad de usuarios y conocedores de la empresa.

Google Ads (canal online)

Google permite mostrar publicidad en funcién de las bdsquedas del usuario. Existe una
posibilidad de posicionarse en términos de bulsqueda clave tanto Weekend2fly como

relacionados.
Facebook y Facebook Ads (canal online)
Se llevara a cabo la creacion de una cuenta de Facebook que facilite la formacion de una

comunidad de usuarios Weekend2fly. A través de esta red social, se puede introducir el
Z3
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concepto de la agencia de viajes, publicar imégenes atractivas y transmitir el concepto de la
manera mas cercana posible. Como muestra la imagen 2, Weekend2fly da a conocer el producto
a través de la cuenta creada en Facebook a nombre de la empresa ademas de publicar mensajes

para establecer el contacto directo con los seguidores.

wr’. Weekend2fly
& 16 de diciembre de 2019 - @

iiiMUCHAS GRACIAS a todos por la confianza!!!!
Ya van 300, jy seguimos sumando!

=

__DESTINOS DE FIN DE SEMANA
__LOS MEJORES HORARIOS
_PRECIOS ECONOMICOS

5%;”: t .1 L VlfUA CON Wit
300 VUELOS

Gracias a vuestra confianza, yo vah mas de 300 vuelos:
vendidos con la nueva web

»

Weekend2fly

@Weekend2fly - Agencia de viajes

© Enviar mensaje

Imagen 2: Ejemplos de comunicacidn a través de la cuenta en Facebook de Weekend2fly

Fuente: elaboracion propia

Instagram y Instagram Ads (canal online)

La creacion de una cuenta de Instagram permite aumentar la expansion por redes sociales y que
el conocimiento del producto llegue a mas usuarios. A través de Instagram, se llevaran a cabo
campafias con imagenes, juegos de palabras, participacion por parte de los abonados, acertijos,
etc. como se puede observar en la imagen 3. Ademas, es posible mostrar las ofertas de vuelos

redirigiendo estas a la web, para aumentar las visitas a la pagina web.
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Imagen 3: Modelos de publicaciones en Instagram

Fuente: elaboracion propia

Colaboracion con personas de influencia (canal online)

Otra de las opciones a llevar a cabo como canal de comunicacion es a través del contacto con
personas influyentes en las redes sociales. Se trata de perfiles con muchos seguidores que
pueden servir de forma muy eficaz para dar a conocer Weekend2fly. La forma de contacto con
ellos es a través de su representante o contactando directamente con ellos a través de internet.
Una vez tomado el contacto y firmado un contrato ambas partes, Weekend2fly les ofrece dos
billetes de Weekend2fly a cambio de un nimero acordado de publicaciones en las redes

sociales.

Colaboracion con otras empresas

Weekend2fly puede realizar campafias con ciertas empresas del sector. Ejemplos como llevar
a cabo una promocidn de pack con una empresa de seguros, o con una empresa de articulos de
viaje, etc. Esto son camparias puntuales que se realizan online y dar a conocer ambas marcas
trabajando en conjunto.



Reparto flyers (canal offline)

El reparto de folletos en ciertos puntos estratégicos de Madrid es también una opcién para llegar

a aquellos usuarios que no frecuentan las redes sociales.

Acciones puntuales (canal online y offline)

Acciones puntuales como concursos, sorteos pueden promocionarse en las redes sociales con
participacion online y offline. Acciones como sorteos de vuelos, concursos de adivinanza por

conseguir un descuento, esconder un billete por el parque del Retiro, etc.

Politica de privacidad

La privacidad es uno de los puntos mas importantes en el sector del turismo ya que se barajan
en constante movimiento datos personales de una gran cantidad de clientes. Weekend2fly
recoge multiples datos personales de cada pasajero como son el nombre y apellido, fecha de
nacimiento, documento de identidad, intereses de destino y detalles de vuelo y estancia. Es por
ello, por lo que es obligatorio (segun el RGPD, Reglamento general de proteccion de datos y la
LOPD, ley de proteccion de datos de caracter personal) que la empresa cuente con una politica
de privacidad. (BOE n°294, 2018). Esta se facilitara a los clientes en un apartado de la pagina

web donde pueden ver exactamente el uso de los datos que facilitan a la agencia de viajes.

Ademas, la web esta alojada en un servidor y esta conectada con las redes sociales. Por lo tanto,

gracias a las cookies, la empresa puede recoger los datos de le navegacion de los usuarios.

Segun la ayuda ley proteccion de datos, es recomendable afiadir una serie de puntos en la
politica de privacidad. En base a ello, el guion de manera resumida de la politica de privacidad

de Weekend2fly es el siguiente:

1. General (domicilio social, CIF, objetivo del documento, email de contacto entre otros)

2. Informacion recogida (informacién proporcionada voluntariamente, recogida
automaticamente, informacion necesaria para el uso del servicio de pago, conservacion
de datos).

3. Usos de la informacidn (objetivos y fundamentos juridicos)
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PLAN DE OPERACIONES

Proceso productivo

El plan de operaciones es uno de los puntos mas importantes del plan de negocios ya que

permitird mostrar detalladamente todos los aspectos del proceso de produccion del servicio que

ofrece Weekend2fly como agencia de viajes. Este plan de operaciones no es completamente

fijo, sino que se sometera a una serie de cambios en el futuro para poder ir mejorando y

ajustando el proceso reduciendo costes, disminuyendo los gastos operacionales, etc. con el

objetivo de mejorar los margenes de beneficio. (Juanma Caurin, 2017)

A continuacidn, se analizan los detalles del flujo productivo de Weekend2fly, desde el momento

de generacion del producto hasta el seguimiento postventa. Es posible observar en el gréafico 6

dicho proceso productivo de manera esquematizada.

CONTACTO CONTACTO DECISION VENTA POSTVENTA
OFERTA DEL
PRODUCTO VISITA DEL CLIENTE BN INTERCAMEIO DE VENTA DEL SERVICIO
ENLA WEB, REDES WEEKEND2FLY COM INFORMACION PRODUCTO POSTVENTA
SOCIALES Y OTROS COMPLEMENTARIA
MEDIOS
Pagina web/RRSS/ s Email 0 RRSS Pagina web + Email

Marketing offline

plataforma de pagos

Grafico 6: Flujo del proceso productivo de Weekend2fly

Fuente: Elaboracion propia
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En primer lugar, la oferta del producto se realiza a través de diferentes canales de
distribucion y comunicacion detallados en el Plan de Marketing. Ejemplos de dichos
canales son las campafias de Instagram o Facebook que redirigen al cliente a la pagina
web ademas de acciones puntuales, realizadas ambas con el objetivo de captar
potenciales clientes.

El siguiente paso, realizada la captura de atraccion del cliente, se produce la visita de
dicho usuario a la pagina web de Weekend2fly donde se realizara la venta del producto
turistico.

Una vez el usuario navega por la pagina web y considera las diferentes opciones
existentes de vuelos y/o estancia, es posible que se produzca un intercambio directo
entre la empresa y el cliente. Puede ocurrir que el usuario necesite informacion
complementaria acerca de mas detalles o que surjan potenciales dudas.

La venta del producto se lleva a cabo a través de una plataforma de pagos llamada Stripe
integrada en la pagina web de la agencia de viajes.

Una vez realizada la venta, se trata de ofrecer el mejor servicio postventa posible.
Cuando el pago se ha procesado, el cliente recibe un email de agradecimiento con la
tarjeta de embarque como documento adjunto. El servicio postventa también incluye
disposicion por parte del equipo atencion al cliente para cualquier tipo de reclamaciones
o devoluciones. (Dichas devoluciones se realizan solo por la aerolinea correspondiente,
quién modifica o cancela los vuelos, Weekend2fly puede ayudar a gestionar el proceso,

pero no se encuentra implicado directamente en el reembolso)

Departamentos implicados

El departamento de producto y el departamento de marketing estan implicados en el paso inicial

del proceso productivo, como es la llegada del cliente a la oferta de Weekend2fly. La

realizacion de la pagina web se produce gracias a la existencia de un desarrollador web o

programador cuya tareas se alinean con su compafiero de equipo que trata el disefio y la

experiencia de usuario. Ademas, el departamento de marketing es el encargado de la realizacion

de las campafias y activacién y mantenimiento de las redes sociales. La visita de un usuario en

Weekend2fly.com es controlada y analizada por el departamento de andlisis de datos que lleva
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un seguimiento del perfil cliente en todo momento. En caso de que el cliente necesitara
informacion complementaria, tiene la opcidn de acudir al email de la empresa que se muestra
en la pagina web (hola.weekend2fly.com) o contactar escribiendo un mensaje privado a través

de las redes sociales y establecer un contacto directo con los encargados de atencion al cliente.

Una vision mas detallada del conjunto de equipos que componen Weekend2fly y su evolucion

se puede encontrar en el Plan de Organizacion y de Recursos Humanos.

Plan de inversiones inicial

Weekend2fly es considerada una empresa joven, nacida de una aficion y de tres familiares que
deciden en un momento emprender un proyecto conjunto. No sienten la necesidad de invertir
grandes cantidades de dinero ya que ni poseen esos medios, ni constituye el objetivo inicial.
Gracias al método lean startup basado en la idea de pivotar sobre pequefios movimientos de
pruebay error, (Janire Carazo, 2018) se llega a la conclusion de existe poca necesidad de capital
para llevar adelante un negocio. Por lo tanto, la inversion inicial y principal se compone de
3000€ para formar la sociedad, aportando cada socio 1000€. Ademas, el primer afio deberan
invertir en ciertos elementos como marketing, tecnologia y costes operativos con un total
aproximado de 35000€. Segun vayan transcurriendo los afios, se iran aumentando las
inversiones en material y aspectos tecnolégicos. Se tiene como objetivo buscar inversores

externos que puedan contribuir con la inversién inicial del proyecto.

Proyeccion de ventas

Tomando como referencia los ingresos y las ventas de empresas del sector que acttan en un
campo de actividad similar, se ha llevado a cabo la suposicion de una obtencion de
aproximadamente 75000 vuelos vendidos el quinto afio obteniendo unos ingresos de casi 4
millones de euros en un escenario optimista. Sin embargo, en un escenario de normalidad se
obtendrian 1.600.000 ingresos aproximadamente llegando al quinto afio con 36000 vuelos

vendidos (empezando con 2000 el primer afio).

Cobro a clientes y pago a proveedores
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Para hacer frente a la suma de los costes de los proveedores y los gastos operacionales, de
personal, marketing etc. (detallados en el Plan Econdmico Financiero), Weekend2fly afiade una

comision al cliente por cada compra de un vuelo y de una estancia.

Durante el primer afio, Weekend2fly se centra en la venta de vuelos de avion de fin de semana,
afiadiendo a partir del segundo afio como nuevo producto la estancia en un hotel el fin de

Semana.

Para una agencia de viajes, los productos vacacionales son los més rentables seguidos de
reservas de hotel, al contrario que los billetes de distintos medios de transporte (avion, tren,
barco) que no llegan a dar tanta rentabilidad al negocio. (Jose Manuel de la Rosa, 2018). Por lo
tanto, Weekend2fly disefia la posibilidad ademas de las ofertas de vuelo, de elegir entre tres

gamas de hotel segun el precio; hoteles premium, standard o low cost.

En base a los costes del agregador aéreo (1,5€/vuelo los tres primeros afios y 2 €/vuelo los dos
altimos) y la pasarela de pagos (1% de cada vuelo tres primeros afios y 1,5% vuelo los dos
altimos), los billetes de Weekend2fly aplican un 5% de comisién oculta para el cliente durante
el primer afio y aumenta a 10% y 15% los afios siguientes. En cuanto a los hoteles desde el

segundo hasta el quinto afio se aplica 15 % de comision.

Un anélisis mas detallado de los gastos totales se presenta en el Plan Econémico — Financiero.

Estrategias de crecimiento

Weekend2fly tiene unas proyecciones de crecimiento y evolucion expandiendo sus servicios a
otras regiones de Espafia y Europa. Durante los primeros tres afios el lugar de origen de sus
vuelos es la capital de Espafia, pero se iran estudiando diversas respuestas y peticiones de los
clientes y es posible que se afiadan otras ciudades de origen como pueden ser Valencia,
Barcelona, Sevilla, o Santander. Mas en adelante, a partir del quinto afio, se considera la opcion
de la creacion de unas segundas oficinas en un pais vecino europeo, teniendo como primera

opcién Portugal.
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PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

Equipo directivo y organizaciéon

El equipo directivo de Weekend2fly esta compuesto por los tres fundadores iniciales; Jorge,
Ignacio y Marta Gabalddn. Jorge estara focalizado en las actividades vinculadas con el disefio,
Ignacio en tareas mas técnicas del sector y por Gltimo Marta se centrara en llevar la contabilidad

y la administracion de la empresa.

Dimension de la plantilla y evolucion

En el momento inicial de la creacion de la empresa, los fundadores no cuentan con ganancias y
por lo tanto tampoco con presupuesto como para poder contratar a personal. Por ello su forma
de ampliar el equipo es incorporando a nuevos socios como se vera mas adelante. Cuando el
negocio empiece a funcionar y general unos ingresos iniciales, Weekend2fly comenzara
trabajando con el informético y desarrollador web como socio ademés de los fundadores, con
un analista de datos, otra persona enfocada al marketing y otra enfocada a las finanzas de la

empresa.

En cinco afios vista, se puede afirmar que la dimensién de la empresa habra crecido en gran
medida. En el Anexo V se puede observar el organigrama de Weekend2fly compuesto por los
futuros departamentos y asalariados de la misma, asi como sus puestos de trabajo y funciones
detalladas.

Plan de contratacion

El equipo humano de Weekend2fly y como en cualquier otra empresa es esencial para el éxito
de la misma. El talento y las capacidades de cada una de las personas que formen parte de la
sociedad ayudaran a que la empresa obtenga unos buenos resultados y por consecuente, cada
uno de los asalariados también los obtenga. Por ello es clave contar con un equipo de personas
diversas, altamente cualificadas y que ademas contribuyan con una importante motivacion por
trabajar en Weekend2fly compartiendo asi los valores de la empresa. El proceso de contratacion
se llevara a cabo por los propios departamentos que necesiten personal. Por lo general, se

buscaré a personas con experiencia en el sector turistico, pero no es una cualidad esencial para
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la contratacion. Las ofertas de trabajo se publicaran tanto en las redes sociales de la empresa
como en la misma pagina web, asi como en comunidades sociales de oferta y demanda de
empleo. La seleccion inicial del personal la realiza el departamento en cuestion donde vaya a
integrarse el nuevo miembro. Una vez los perfiles hayan sido canalizados se haya elegido
finalmente un candidato, debera pasar una entrevista con uno o varios socios para la aprobacion

final.

Evidentemente la seleccion de personal es uno de los pasos mas importantes para lograr el éxito
dentro de la compaifiia, sobre todo al comienzo ya que la dimension del equipo no serd muy
grande y por ello las contrataciones que se realicen seran decisivas como lo son las primeras

decisiones en una empresa emergente.

Plan de retribucion y costes salariales

Tomando como fuente la guia de mercado laboral de Hays donde se realiza un analisis de los
sectores y salarios en Espafia, la consideracion de la retribucion para los puestos de trabajo
correspondientes se muestra a continuacion. Los salarios que ofrece Weekend?2fly se sitlan en
cierta cantidad por encima de la media, ya que el objetivo es ofrecer unas condiciones 6ptimas
al trabajador y lograr su satisfaccion plena, véase gréafico 7. Segun el movimiento del IPC

nacional, se llevaran a cabo un incremento anual del sueldo.

PERSONAL SALARIO BRUTO SEGURIDAD TOTAL
SOCIAL (30%)

EQUIPO PRODUCTO 5 2083 625 2708 * 5

EQUIPO MARKETING Y PUBLICIDAD 2 1833 550 2383 * 1

EQUIPO ATENCION AL CLIENTE 2 1667 500 2167 *2
EQUIPO FINANZAS 2 -

EQUIPO ANALISIS DATOS 2 1917 575 2492 * 2

EQUIPO DIRECTIVO 3 (2 en equipos) 3333 1000 4333% 3

14 TOTAL PERSONAL /MES 40 623

TOTAL PERSONAL / ANO 487 476

Grafico 7: salario bruto y costes salariales

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de formacion vy desarrollo

El equipo humano de Weekend2fly es el elemento més valioso de la empresa. Por lo tanto, es
de vital importancia cuidar bien el capital humano una vez contratado. Para ello, la empresa
pone a disposicion de los empleados un programa de formacién inicial para contribuir con una
satisfactoria inclusion y adaptacion a Weekend2fly. Ademas, una vez se hayan incorporado
nuevos asalariados a la empresa, serdn proporcionados con un plan de desarrollo, seguimiento

y evaluacion clave para contribuir con su progreso personal y profesional.

El programa de formacion se lleva a cabo a la entrada en el equipo de un nuevo miembro.
Con este programa se pretende dar la bienvenida a una nueva incorporacion en la compafiia,
con el objetivo de hacerla sentir incluida en el equipo desde el primer momento y de aportar
unos conocimientos basicos necesarios para su comienzo a la adaptacion. El objetivo principal

es comenzar una adaptacion lo mas calida y atractiva posible.

Este programa se llevara a cabo aproximadamente durante tres dias en los que el nuevo miembro
de la empresa estara en contacto directo con todo tipo de informacion sobre la empresa y los

distintos departamentos para su inmersion total.

En un primer lugar, uno de los fundadores tendra una reunion en la que explicara el concepto
principal de Weekend2fly, asi como datos historicos, contexto del sector, etc. Ademas de
motivar, iniciar cierta inquietud en el individuo y contagiar la pasion que desbordan los
fundadores que es digna de conocer por parte de un trabajador para ver la importancia de la
sociedad en la que se introduce. Después, se juntard con cada uno de los cinco equipos
(producto, marketing y publicidad, atencion al cliente, finanzas y andlisis de datos) que
procederan a explicar y presentar mas en detalle las funciones de cada uno de ellos y de sus
componentes. Aunque el nuevo miembro de la compafiia vaya a formar parte de un equipo
distinto, es importante que tenga una visién clara de cada departamento y de su interrelacion.
Por ultimo, y canalizando cada vez mas, el equipo correspondiente llevara a cabo con la persona
una sesion de formacion de las tareas especificas a realizar, las funciones de este equipo en

concreto, impacto sobre el resto de la compafiia, etc.
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El programa de desarrollo, seguimiento y evaluacion se lleva a cabo una vez la persona ha
pasado su periodo de seis meses de prueba y se considera empleado de Weekend2fly. Ya que
no existe un departamento de recursos humanos, el equipo directivo y ciertos representantes de
cada departamento se reunirdn mensualmente para poner en comun ideas, valoraciones y
pensamientos del miembro del equipo reciente. Después se le hard conocer en forma de

acompafiamiento a la formacion inicial, seguimiento y evaluacion.

El objetivo de ambos programas es asistir y mantener a los empleados contentos dentro de la
empresa, ayudarles a crecer dentro de ella, proporcionarles ciertos beneficios e ir aumentando
su valia. El objetivo de Weekend2fly es que el empleado crezca con la empresa e innove con
ella, deben en todo momento mantener al empleado satisfecho con sus condiciones, motivado
y proponiéndole nuevos retos para que continle superandose a si mismo como profesional y

COMmo persona.

Participacion societaria

Durante el primer afio de inicio de actividad, ademas de los tres fundadores y propietarios de la
empresa se contratard a una persona mas y se le incorporard también en calidad de socio. Se
trata de un programador experto que pasara a formar parte de la sociedad, a adquirir un
porcentaje de laempresay con ello la participacion de los fundadores en la empresa disminuiria
en cierta medida. La introduccion de esta persona en la empresa se debe al poco conocimiento
de la creacion y edicion de paginas web mas complejas por parte de los fundadores. Ademas de
su incorporacion en el equipo por sus conocimientos tedricos y satisfacer la necesidad de la
entidad si quiere seguir avanzando y progresando con nuevas ideas, la relaciéon entre los

fundadores y él es de amplia confianza ya que llevan un tiempo trabajando en conjunto.

Es preciso aclarar que esta persona no tiene peso dentro del equipo directivo sino simplemente
un porcentaje de la empresa. En la clausula del pacto de socios se detallara exactamente para

que tipo de decisiones tendran peso dentro de la sociedad.

Por lo tanto, la participacion societaria de Weekend?2fly seria de 31,66% para cada uno de los

tres fundadores y un 5% para el nuevo socio programador.
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AREA JURIDICO FISCAL

Forma juridica

Uno de los primeros pasos para llevar a cabo la creacion de la empresa es elegir la forma juridica
que se adecue mas a Weekend2fly. La sociedad de responsabilidad limitada es el tipo de
empresa elegido y por lo tanto veremos a continuacion mas sobre su eleccion y se llevara a cabo

un analisis detallado.

Principalmente la eleccidn de esta forma juridica se basa en su baja aportacion de capital inicial
y la responsabilidad limitada al capital aportado. En caso de existir deuda, los socios fundadores
no deben saldar la deuda con patrimonio propio sino con el aportado en la empresa. Siendo esta
una sociedad capitalista y no personalista, aportando bienes y no mano de obra o industria,
responden los socios ante la deuda solo hasta la cantidad de su aportacién de capital en la
sociedad. Ademas de las nombradas previamente y segun el portal PYME del Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, es posible encontrar numerosas ventajas a la sociedad de
responsabilidad limitada para la creacion de Weekend2fly. Entre algunas de ellas podemos

recalcar las siguientes:

- Esuna forma juridica ideada para pequefias y medianas empresas

- La cantidad de capital minimo es muy reducida (3000€) y no exige una cantidad
minima por cada socio

- Existe libertad de acuerdos y pactos entre socios y de denominacién social

- No existen restricciones de numero de socios y permite controlar la entrada de

personas externas a la sociedad

En términos generales es un régimen juridico muy flexible y adecuado para la creacion de esta
sociedad que pasara a ser Weekend2fly S.L. Siendo tres socios, cada uno aportaria en este caso
1000€ pero en el caso de que uno no tenga la capacidad para aportar cierta cantidad, el resto
puede aumentar su aportacion para reducir la del tercero. Marta Gabaldon, seria nombrado

Administrador de la empresa y con ello su firma apareceria en todos los documentos oficiales.
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Por otra parte, existen también ciertas desventajas de la sociedad de responsabilidad limitada
que no se alinean con la idea de la sociedad y que deben ser tenidas en cuenta y valoradas.

Algunas de estas desventajas son:

- Imposibilidad de cotizar en bolsa (en el caso de Weekend2fly es una opcién que no
se considera por el momento y por lo tanto no afecta directamente a la sociedad)

- Es obligatorio la existencia de una contabilidad formal

- No esta permitido emitir obligaciones

- No hay libertad para transmitir las participaciones, es necesario una escritura publica

- Prohibe ciertas competencias al Administrador, salvo que cuente con la autorizacion

de la Junta

Obligaciones fiscales

Una vez tomada la decision de sociedad de responsabilidad limitada como forma juridica para
Weekend2fly, es preciso llevar a cabo una serie de tramites para formalizar la constitucion de

la empresa.

1. En primer lugar, se debe reservar la denominacién social ya que es necesario que sea
exclusiva y que no exista previamente. Proceso llevado a cabo en el Registro Mercantil
y con ello la obtencion de una certificacion negativa del nombre de la sociedad

(documento que acredita la inexistencia de otra sociedad con ese nombre).

2. La aportacion del capital social es el siguiente paso para la obtencién del NIF y
creacion de la empresa. Se debera crear una cuenta bancaria a nombre de la empresa en
la que los socios depositen 3000€, siendo esta la cantidad minima de creacion de la
sociedad de responsabilidad limitada. Una vez depositado el dinero en el banco, se
obtendra un certificado bancario mostrando las aportaciones de capital de cada socio,

documento entregado posteriormente al notario.
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3. Laredaccion de los Estatutos Sociales es el siguiente paso para llevar a cabo por parte

del representante legal de la empresa o abogado. Los Estatutos constituyen un

documento elaborado por los socios mostrando las leyes y normas de dicha sociedad,

asi como los derechos y obligaciones de los socios.

4. Unavez entregado al notario los Estatutos Sociales, la certificacion negativa del registro

mercantil, la certificacién bancaria del ingreso del capital social y el documento de

identidad de cada uno de los socios se procede a la firma de la constitucion de la

empresa y con ello la obtencion de un NIF (ndmero de identificacion fiscal)

representando a Weekend2fly S.L en el Registro Mercantil.

Obligaciones laborales

Otros de los tramites a los que se debe proceder para llevar a cabo el inicio de la sociedad son

la inscripcién de la empresa en la Seguridad Social y el alta de los trabajadores en la Tesoreria

de la Seguridad Social.

- Inscripcion de la sociedad en la tesoreria Seguridad Social donde se deberan

presentar los siguientes documentos por parte del empresario:

Modelo oficial de solicitud

Documento identificativo del titular de la empresa

Documento oficial de asignacion del NIF del registro mercantil
Escritura de constitucion debidamente registrada

Fotocopia del DNI del representante de la empresa

- Afiliacion de los trabajadores en la tesoreria de la seguridad social de la

provincia en la que esté domiciliada la empresa, en este caso la Comunidad de

Madrid. Se deberan presentar los documentos siguientes por parte del empleador:

Documento de afiliacion TA1 y declaracion de alta TA2

Fotocopia del Documento Nacional de Identidad del trabajador

- Comunicacion de la apertura del centro de trabajo llevado a cabo en la Direccion

General de Trabajo de la Seguridad Social. Este tramite se puede realizar de manera
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telematica o presencial, previamente o 30 dias después del comienzo de la apertura
del lugar de trabajo. Los documentos por presentar constan de una solicitud y los

adjuntos especificados en ella.

- Presentacion de los contratos de los trabajadores en una de las oficinas de empleo
de la red de oficinas de empleo de la Comunidad de Madrid. El empleador debe
registrar el nuevo contrato hecho en un plazo maximo de 10 dias siguientes a su
concertacion. La empresa debe presentar una copia del contrato con todos los

detalles sobre el puesto de trabajo.

Permisos, licencias, tramites administrativos generales

Ademas, para proceder al inicio de la actividad como agencia de viajes, es necesaria una
licencia. La misma se podra solicitar en la comunidad autbnoma correspondiente, ya que las
funciones en materia de turismo son asunto de cada comunidad autonoma. En este caso,
Weeked2fly procedera a la obtencion de la licencia a través de la Direccidon General de Turismo
- Servicio de empresas y actividades turisticas de Madrid. Dicha licencia es una declaracion
oficial para el comienzo de la actividad, asi como sus posteriores modificaciones. Por ello, las

sociedades mercantiles como es el caso deben presentar la siguiente documentacion:

» El documento de la solicitud titulo-licencia
» Copia legalizada de la escritura de la constitucién
» Documento acreditativo justificando su inscripcion en el Registro Mercantil

» EL cbdigo de identificacién fiscal

Por otro lado, las agencias de viajes deberan proporcionar una fianza, formalizada en la Caja
General de Depositos y dependiendo de si se trata de una agencia mayorista, minorista o
mayorista-minorista se tratara de unas cuantias u otras. En el caso de Weekend2fly como
agencia de viajes mayorista, deberd aportar una fianza de 120 202,42€. Esta cantidad podra ser

utilizada
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PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

A continuacion, se llevara a cabo una explicacion sobre las distintas maneras de obtener
ingresos de Weekend2fly y una prevision de cifras en tres escenarios con condiciones
diferentes: escenario optimista, normal y pesimista. En cada uno de los escenarios se detallaran

previsiones desde el primer hasta el quinto afio desde su creacion en 2020.

Escenario de normalidad

En el siguiente escenario, Weekend2fly comienza el primer afio con 2000 usuarios aportando a
su vez 2,20 personas por cada compra realizada (basado en la hipétesis de que el 80% de los
clientes son parejas, el 10% grupos de 3 personas y el 5% grupos de 4 personas). Las ventas
tienen su origen en los vuelos y su precio medio que en este escenario se sitia en 120€ de media.
Ademas, la oferta de hoteles a partir del segundo afio contribuye al incremento de los ingresos
como se detalla en el Plan de Operaciones. Desde un 70% hasta un 85% de los usuarios que

usan Weekend2fly para vuelos, también lo hacen para encontrar la estancia que acompafie al

viaje. El hotel de bajo coste es el méas elegido en comparacion con el premium o el estandar.

Prevision de ingresos

INGRESOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS (hoteles + vuelos) 528.000,00 € 1.101.056,00 € 2.352.960,00 € 5.488.537,60 € 11.748.347,52 €
VUELOS 528.000,00 € | 844.800,00 € 1.751.040,00 € 3.793.920,00 € 7.967.232,00 €
Usuarios 2000 3200 6080 12160 25536

% Incremento usuarios - 60% 90% 100% 110%
Personas/compra 2,20 2,20 2,40 2,60 2,60

Ticket medio / persona /ida y vuelta 120 € 120 € 120 € 120 € 120 €
HOTELES - 256.256,00 € 601.920,00 € 1.694.617,60 € 3.781.115,52 €
% Usuarios hotel/vuelos 70% 75% 80% 85%

Hotel premium - 24.640,00 € 109.440,00 € 505.856,00 € 1.128.691,20 €
% hotel premium/ resto hoteles 5% 10% 20% 20%

Usuarios 112,00 456,00 1945,60 4341,12
Ticket medio/ fin de semana /persona 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 €
Hotel standard - 103.488,00 € 229.824,00 € 885.248,00 € 1.975.209,60 €
% hotel standard /resto hoteles 30% 30% 50% 50%

Usuarios 672,00 1368,00 4864,00 10852,80
Ticket medio/ fin de semana /persona 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 €

Hotel low cost - 128.128,00 € 262.656,00 € 303.513,60 € 677.214,72 €
% Hotel low cost/ resto hoteles 65% 60% 30% 30%

Usuarios 1456,00 2736,00 2918,40 6511,68
Ticket medio/ fin de semana/persona 40,00 € 40,00 € 40,00 € 40,00 €
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Prevision de Cuenta de Resultados
ESCENARIO NORMAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 528.000,00 € 1.101.056,00 € 2.352.960,00 € 5.488.537,60 € 11.748.347,52 €
Vuelos 528.000,00 € 844.800,00 € 1.751.040,00 € 3.793.920,00 € 7.967.232,00 €
Usuarios 2000 3200 6080 12160 25536
%usuarios - 60% 90% 100% 110%
Hoteles - € 256.256,00 € 601.920,00 € 1.694.617,60 € 3.781.115,52 €
COSTE DE VENTAS 513.480,00 € 999.708,16 € 2.045.433,60 € 4.810.817,02 € 10.295.107,80 €
Vuelos 513.480,00 € 779.328,00 € 1.527.782,40 € 3.344.972,80 € 7.024.442,88 €
Hoteles - € 220.380,16 € 517.651,20 € 1.465.84422 € 3.270.664,92 €
MARGEN BRUTO 14.520,00 € 101.347,84 € 307.526,40 € 677.720,58 € 1.453.239,72 €
GASTOS DE EXPLOTACION 224.144,00 € 228.923,20 € 280.255,94 € 530.188,08 € 668.145,91 €
Operativos 14.000,00 € 9.600,00 € 10.400,00 € 24.800,00 € 20.800,00 €
Marketing 20.600,00 € 29.664,00 € 50.099,20 € 87.673,60 € 157.812,48 €
Personal 188.484,00 € 188.484,00 € 218.388,00 € 415.992,00 € 487.476,00 €
Tecnologia 1.060,00 € 1.175,20 € 1.368,74 € 1.722,48 € 2.057,43 €
MARGEN DE EXPLOTACION | - 209.624,00€ | - 12757536 € | 27.270,46 € 147.532,49 € 785.093,81 €
Gastos financieros/otros 0
BAI - 209.624,00€ | - 127.57536€ | 27.270,46 € 147.532,49 € 785.093,81 €
Impuesto de sociedades (25%) - 52406,00€ |- 31.893,84€ | 6.817,62€ 36.883,12 € 196.273,45 €
BDI - 157.218,00€ | -  95.681,52€ | 20.452,85€ 110.649,37 € 588.820,35 €

El gréfico 8 permite analizar con claridad la variacion desde el primer al quinto afio del

resultado del ejercicio. A partir del tercer afio se obtienen cifras positivas llegando a la
obtencion de 20.452,85€.
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Gréfico 8: Beneficios después de impuestos (afio 1 — afio 5) en escenario de
normalidad

Punto de Equilibrio

BAI - 209.624,00 € 127.575,36 € | 27.270,46 € 147.532,49 € 785.093,81 €
Total acumulado - 209.624,00 € 337.199,36 € | -100.304,90 € 174.802,96 € 932.626,30 €
BDI - 157.218,00 € 95681,52 € | 20452,848 € 110649,3696 € 588820,3543 €
Total acumulado - 157.218,00 € 252.899,52 € | -75.228,67 € 131.102,22 € 699.469,72 €

Weekend2fly situaria su punto de equilibrio entre el tercer y cuarto afio en un escenario de

normalidad. EI beneficio después de impuestos refleja una imagen de los fondos propios de la

empresa formando parte de éstos, los beneficios originados por la empresa y las aportaciones

de los socios.
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En un escenario optimista como el siguiente, Weekend2fly aumenta su nimero de usuarios

inicial a 4000 usuarios anuales, 11 al dia atrayendo a su vez a 2, 20 personas cada uno. El precio

medio del vuelo aumentaria a 140€. Week2fly aumentaria a su vez la calidad del producto, no

con tanta mayoria de vuelos de bajo coste sino aumentando la gama de vuelos en cierta medida.

La demanda de hoteles premium también aumenta y con ello el nimero de usuarios que

adquieren esta clase de estancia junto con su vuelo.

Prevision de ingresos

INGESOS Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
INGRESOS (hoteles + vuelos) 1.232.000,00 € 3.054.744,00 € 6.776.160,00 € 16.266.432,00 37.253.034,00 €
€
VUELOS 1.232.000,00 € 2.340.800,00 € 5.107.200,00 € 11.618.880,00 26.142.480,00 €
€

Usuarios 4000 7600 15200 31920 71820

% Incremento usuarios - 90% 100% 110% 125%

Personas/compra 2,20 2,20 2,40 2,60 2,60

Ticket medio / persona /ida y vuelta 140 € 140 € 140 € 140 € 140 €

HOTELES 0 713.944,00 € 1.668.960,00 € 4.647.552,00 € 11.110.554,00 €

% Usuarios hotel/vuelos 70% 75% 80% 85%

Hotel premium 0 234.080,00 € 547.200,00 € 1.991.808,00 € 4.761.666,00 €

% hoteles premium/ resto hoteles 20% 20% 30% 30%

Usuarios 1064,00 2280,00 7660,80 18314,10

Ticket medio/ fin de semana /persona 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 €

Hotel standard 0 245.784,00 € 574.560,00 € 1.859.020,80 € 4.444.221,60 €

% hoteles standard /resto hoteles 30% 30% 40% 40%

Usuarios 1596,00 3420,00 10214,40 24418,80

Ticket medio/ fin de semana /persona 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 €

Hotel low cost 0 234.080,00 € 547.200,00 € 796.723,20 € 1.904.666,40 €

% Hoteles low cost/ resto hoteles 50% 50% 30% 30%

Usuarios 2660,00 5700,00 7660,80 18314,10

Ticket medio/ fin de semana/persona 40,00 € 40,00 € 40,00 € 40,00 €

Prevision de Cuenta de Resultados

ESCENARIO OPTIMISTA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 1.232.000,00 € 3.054.744,00 € 6.776.160,00 € 16.266.432,00€ 37.253.034,00 €
Vuelos 1.232.000,00 € 2.340.800,00 € 5.107.200,00 € 11.618.880,00€ 26.142.480,00 €
Usuarios 4000 7600 15200 31920 71820

%usuarios

90%

100%

110%

125%
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Hoteles - € 713.944,00 € 1.668.960,00 € 4.647.552,00 € 11.110.554,00 €
COSTE DE VENTAS 1.195.920,00 € 2.769.199,84 € 5.882.217,60 € 14.236.447,68€ 32.597.338,41 €
Vuelos 1.195.920,00 € 2.155.208,00 € 4.446.912,00 € 10.216.215,20€ 22.986.709,20 €
Hoteles - € 613.991,84 € 1.435.305,60 € 4.020.132,48 € 9.610.629,21 €
MARGEN BRUTO 36.080,00 € 285.544,16 € 893.942,40 € 2.029.984,32 € 4.655.695,59 €
GASTOS DE EXPLOTACION 244.744,00 € 269.768,80 € 355.495,36 € 672.793,62 € 954.396,62 €
Operativos 14.000,00 € 9.600,00 € 10.400,00 € 24.800,00 € 20.800,00 €
Marketing 41.200,00 € 70.452,00 € 125.248,00 € 230.143,20 € 443.847,60 €
Personal 188.484,00 € 188.484,00 € 218.388,00 € 415.992,00 € 487.476,00 €
Tecnologia 1.060,00 € 1.232,80 € 1.459,36 € 1.858,42 € 2.273,02 €
MARGEN DE EXPLOTACION | - 208.664,00 € 15.775,36 € 538.447,04 € 1.357.190,70 € 3.701.298,97 €
Gastos financieros/otros 0
BAI - 208.664,00 € 15.775,36 € 538.447,04 € 1.357.190,70 € 3.701.298,97 €
Impuesto de sociedades (25%) - 52.166,00 € 3.943.84 € 134.611,76 € 339.297,68 € 925.324,74 €
BDI - 156.498,00 € 11.831,52 € 403.835,28 € 1.017.893,03 € 2.775.974,22 €
Punto de Equilibrio

BAI - 208.664,00 € 15.775,36 € 538.447,04 € 1.357.190,70 € 3.701.298,97 €

Total acumulado - 208.664,00€ | - 192.888,064 € 554.222,40 € 1.895.637,74 € 5.058.489,67 €

BDI - 156.498,00 € | 11831,52 403835,28 1017893,026 2775974,225

Total acumulado - 156.498,00€ | - 144.666,48 € 415.666,80 € 1.421.728,31 € 3.793.867,25 €

En un escenario optimista Weekend2fly, situaria su punto de equilibrio entre el segundo y tercer

afo desde su creacion.

Escenario pesimista

Un escenario pesimista como el siguiente comienza con 2000 usuarios anuales e incrementa

hasta llegar a 17000 aproximadamente el quinto afio. Siendo como en un escenario de

normalidad el precio medio de 120€ por vuelo, los ingresos no haran frente a los costes hasta

casi el quinto afio como se aprecia en la prevision de la cuenta de resultados.
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Previsién de ingresos

INGRESOS Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

INGRESOS (hoteles + vuelos) 528.000,00 € | 963.424,00 € 1.733.760,00 € 3.841.976,32 € 7.832.231,68 €

VUELOS 528.000,00 € | 739.200,00 € 1.290.240,00 € 2.655.744,00 € 5.311.488,00 €

Usuarios 2000 2800 4480 8512 17024

% Incremento usuarios - 40% 60% 90% 100%

Personas/compra 2,20 2,20 2,40 2,60 2,60

Ticket medio / persona /ida y vuelta 120 € 120 € 120 € 120 € 120 €

HOTELES 0 224.224,00 € 443.520,00 € 1.186.232,32 € 2.520.743,68 €

% Usuarios hotel/vuelos 70% 75% 80% 85%

Hotel premium 0 21.560,00 € 80.640,00 € 354.099,20 € 752.460,80 €

% hoteles premium/ resto hoteles 5% 10% 20% 20%

Usuarios 98,00 336,00 1361,92 2894,08

Ticket medio/ fin de semana /persona 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 €

Hotel standard 0 90.552,00 € 169.344,00 € 619.673,60 € 1.316.806,40 €

% hoteles standard /resto hoteles 30% 30% 50% 50%

Usuarios 588,00 1008,00 3404,80 7235,20

Ticket medio/ fin de semana /persona 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 €

Hotel low cost 0 112.112,00 € 193.536,00 € 212.459,52 € 451.476,48 €

% Hoteles low cost/ resto hoteles 65% 60% 30% 30%

Usuarios 1274,00 2016,00 2042,88 4341,12

Ticket medio/ fin de semana/persona 40,00 € 40,00 € 40,00 € 40,00 €

Previsiéon de Cuenta de Resultados

ESCENARIO PESIMISTA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 528.000,00 € 963.424,00 € 1.733.760,00 € 3.841.976,32 € 7.832.231,68 €
Vuelos 528.000,00 € 739.200,00 € 1.290.240,00 € 2.655.744,00 € 5.311.488,00 €
Usuarios 2000 2800 4480 8512 17024
%usuarios - 40% 60% 90% 100%
Hoteles - € 224.224,00 € 443.520,00 € 1.186.232,32 € 2.520.743,68 €
COSTE DE VENTAS 513.480,00 € 874.744,64 € 1.507.161,60 € 3.367.571,92 € 6.863.405,20 €
Vuelos 513.480,00 € 681.912,00 € 1.125.734,40 € 2.341.480,96 € 4.682.961,92 €
Hoteles - € 192.832,64 € 381.427,20 € 1.026.090,96 € 2.180.443,28 €
MARGEN BRUTO 14.520,00 € 88.679,36 € 226.598,40 € 474.404,40 € 968.826,48 €
GASTOS DE EXPLOTACION 224.144,00 € 225.176,80 € 266.964,42 € 503.733,75 € 615.328,60 €
Operativos 14.000,00 € 9.600,00 € 10.400,00 € 24.800,00 € 20.800,00 €
Marketing 20.600,00 € 25.956,00 € 36.915,20 € 61.371,52 € 105.208,32 €
Personal 188.484,00 € 188.484,00 € 218.388,00 € 415.992,00 € 487.476,00 €
Tecnologia 1.060,00 € 1.136,80 € 1.261,22 € 1.570,23 € 1.844,28 €
MARGEN DE EXPLOTACION - 209.624,00 € - 136.497,44 € - 40.366,02 € - 29.329,35€ 353.497,87 €
Gastos financieros/otros 0
BAI - 209.624,00 € - 136.497,44 € - 40.366,02 € - 29.329,35€ 353.497,87 €
Impuesto de sociedades (25%0) - 52.406,00 € - 34.124,36 € - 10.091,50 € - 7.332,34 € 88.374,47 €
BDI - 157.218,00 € - 102.373,08 € - 30.274,51 € - 21.997,01 € 265.123,41 €

44




/\ﬁfg
Punto de equilibrio
BAI 209.624,00 € 136.497,44 € 40.366,02€ | - 29.32935€ 353.497.87 €
Total acumulado 209.624,00 € 346.121,44 € 176.863,46€ | -  69.69537 € 324.168,52 €
BDI 157.218,00 € -102373,08 -30274,512 -21997,01376 265123,4062
Total acumulado 157.218,00 € 259.591,08 € 132.647,59€ | - 5227153€ 243.126,39 €

En un escenario pesimista, la sociedad situaria su punto de equilibrio entre el cuarto y quinto

afno desde su creacion.

Desglose gastos

En este apartado se detallan los diferentes tipos de gastos necesarios para el funcionamiento de

Weekend2fly.
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
GASTOS TOTALES 822.104,00 € 1.619.142,72 € 3.233.980,16 € 7.675.945,86 € 17.031.142,03 €
VUELOS 597.960,00 € 1.077.604,00 € 2.223.456,00 € 5.108.157,60 € 11.493.354,60 €
Billete (todo menos comisién) 585.200,00 € 1.053.360,00 € 2.170.560,00 € 4.938.024,00 € 11.110.554,00 €
Agregador 6.600,00 € 12.540,00 € 27.360,00 € 82.992,00 € 186.732,00 €
Pasarela pagos 6.160,00 € 11.704,00 € 25.536,00 € 87.141,60 € 196.068,60 €
HOTELES - € 306.995,92 € 717.652,80 € 2.010.066,24 € 4.805.314,61 €
Estancia (todo menos comsion) - € 303.426,20 € 709.308,00 € 1.975.209,60 € 4.721.985,45 €
Pasarela pagos - € 3.569,72 € 8.344,80 € 34.856,64 € 83.329,16 €
GASTOS DE PERSONAL 188.484,00 € 188.484,00 € 218.388,00 € 415.992,00 € 487.476,00 €
Costes salariales producto 32.496,00 € 32.496,00 € 32.496,00 € 64.992,00 € 162.480,00 €
Coste personal producto 2.708,00 € 2.708,00 € 2.708,00 € 2.708,00 € 2.708,00 €
Personas equipo producto 1 1 1 2 5
Costes salariales mkt 57.192,00 € 57.192,00 €
Coste personal mkt 2.383,00 € 2.383,00 €
Personas equipo mkt 0 0 0 2 2
Costes salariales atencion al cliente 78.012,00 € 52.008,00 €
Coste personal atencion al cliente 2.167,00 € 2.167,00 €
Personas equipo atencion al cliente 0 0 0 3 2
Costes salariales analisis de datos 29.904,00 € 59.808,00 € 59.808,00 €
Coste personal analisis de datos 2.492,00 € 2.492,00 € 2.492,00 €
Personas equipo andlisis de datos 0 0 1 2 2
Costes salariales equipo directivo 155.988,00 € 155.988,00 € 155.988,00 € 155.988,00 € 155.988,00 €
Coste personal equipo directivo 4.333,00 € 4.333,00 € 4.333,00 € 4.333,00 € 4.333,00 €
Personas equipo equipo directivo 3 3 3 3 3
MARKETING 20.600,00 € 35.226,00 € 62.624,00 € 115.071,60 € 221.923,80 €
Operativo (CAC) 20.000,00 € 34.200,00 € 60.800,00 € 111.720,00 € 215.460,00 €
Acciones puntuales 600,00 € 1.026,00 € 1.824,00 € 3.351,60 € 6.463,80 €
TECNOLOGIA 1.060,00 € 1.232,80 € 1.459,36 € 1.858,42 € 2.273,02 €
Servidor 960,00 € 1.132,80 € 1.359,36 € 1.658,42 € 2.073,02 €
Dominio, correo y otros 100,00 € 100,00 € 100,00 € 200,00 € 200,00 €
OFICINA 14.000,00 € 9.600,00 € 10.400,00 € 24.800,00 € 20.800,00 €
Alquiler coworking 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 10.200,00 € 12.000,00 €
Ordenadores 3.200,00 € - € 800,00 € 5.600,00 € 1.600,00 €

45



\\%

%/’;L/g(
Otro material oficina 2.400,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 4.800,00 € 2.400,00 €
Gestoria 2.400,00 € 2.400,00 € 2.400,00 € 4.200,00 € 4.800,00 €

Gastos operativos

Ya que la instalacion de la oficina de Weekend2fly se realizard en un espacio de trabajo o
coworking en el centro de Madrid, muchos gastos operativos como el mantenimiento o la
electricidad y gas se incluyen directamente en a tarifa mensual de dicho centro de trabajo
detallado en el Plan de Operaciones. Por otro lado, es necesario contar con ciertos gastos de
equipo como pueden ser ordenadores, impresora, y el resto de los complementos de oficina.

Dentro de los gastos operativos se incluyen los siguientes elementos:

- Espacio de coworking: Weekend2fly contard con los servicios de un espacio de
oficina comunitario en el centro de Madrid, llamado Urban Campus en la calle San
Jerdnimo. La entrada en este espacio por parte de la empresa no se realizara hasta el
4 afo. Durante los dos primeros afios, la empresa cuenta con 4 personas y durante
el tercer afio 5 personas. Por ello, los tres primeros afios la actividad de la empresa
se lleva a cabo en un apartamento cuyo alquiler es de 6000€ al afio, en la calle Doctor
Gomez Ulla también ubicado en Madrid. Durante el cuarto afio, con el aumento de
empleados, se realiza la entrada en el coworking cuyo alquiler es de 850€ al mes.
En el quinto afo, el alquiler aumenta a 1000€ mensuales debido a la entrada de
nuevos miembros en el equipo y por ello la necesidad de una oficina mas grande
dentro del campus.

- Material y complementos de oficina: la empresa realizara durante el primer afio la
compra de cuatro ordenadores portatiles Lenovo ThinkPad E595 por 800€/unidad.
Durante los afios siguientes, la compra de los ordenadores se hara segin vayan
incorporandose nuevos miembros a la empresa. Ademas de los ordenadores, cierto
material es necesario como por ejemplo una estanteria, una cajonera, una cafetera,
o cualquier complemento extra que haga falta. Por ello se cuenta como gasto en
material complementario 200€ /mes el primer afio, 100€/mes afios donde no se
realizan nuevas contrataciones y 400€/mes aquel afio que se produzca un aumento

de la plantilla.
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Gastos de marketing

Incluidos dentro de los gastos de marketing es importante recalcar la existencia de marketing
operativo con el CAC (coste de adquisicion de clientes) y, por otro lado, el resto de las acciones
llevadas a cabo explicadas previamente en el Plan de Marketing.

- Marketing Operativo: se calcula que cuesta 0,10€ (CPC= 0,10) cada vez que una
persona se introduce en el anuncio de Facebook o de Instagram de Weekend?2fly.
Ademas, se estima que la pagina web tiene una conversion de 1%, por lo tanto, cada
cliente cuesta 10€. (CAC = 10€). Si sabemos que el coste de adquisicion de cliente
es de 10€ el primer afio, se ird optimizando a lo largo de los afios aumentando la
conversion y disminuyendo el CPC (coste por click).

- Acciones Puntuales: Se estima que acciones puntuales como reparto de flyers,
puestos en ferias de turismo, sorteos, etc. generan de gasto el 3% del coste de

adquisicién de clientes.

Gastos de personal

Como se detalla en el Plan de Organizacién y Recursos Humanos, los costes salariales del
primer al quinto afio van en aumento, con una clara diferencia del tercer al cuarto afo. Se puede
observar con detalle el total de coste salarial al mes y al afio. Ademas de contar con un equipo
de profesionales, Weekend2fly trabaja de la mano de una gestoria, contabilizado a su vez como

otro gasto mensual.

- Costes salariales: Se muestran todos los detalles en el Plan de Organizacion y
Recursos humanos.

- Gestoria: Después de un estudio de varias gestorias, Weekend2fly decide contar
con los servicios de Cosefinan S.L. El coste de los servicios de dicha gestoria son
200€/mes los tres primeros afios y a partir del cuarto y quinto ano 350€. La gestoria
sirve de apoyo a la sociedad Ilevando el control de las nominas de cada trabajador,

organizando los impuestos
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Gastos de tecnologia

Es necesario contar con ciertos gastos de tecnologia como son el registro del dominio de la web

bajo una plataforma o un servidor que aloje la web.

- Servidor: Microsoft Azure se incluye también como gasto mensual de 80€ y
aumenta un 20% lo que aumenten los usuarios hasta llegar a una cantidad de 2073€
anuales el ultimo afio.

- Dominio, correo y otros: Weekend2fly cuenta con 1&1 lonos Espafia SL para
realizar el registro del dominio. Los costes son de 100€/mes durante los tres

primeros afios y 200€/mes el cuarto y el quinto afio.

Calendario y ejecucién

Planificacion de las operaciones

A continuacién, se van a mencionar las acciones a llevar a cabo para la creacion de
Weekend2fly. Aunque ya se analicen todas ellas en el transcurso de este Plan de Negocio, es

importante tener un conocimiento del orden cronologico.

En primer lugar, la creacion del Plan de Negocio es el paso esencial para comenzar con la
creacion de la empresa y su puesta en marcha. Una vez los tres fundadores han estudiado las
hipotesis y el futuro recorrido de la empresa de manera lo méas exacta posible, detallarén el
producto. Las primeras semanas crearan una version beta de la pagina web (a través de
Wix.com, creador de paginas web gratis) muy sencilla y activaran una campafa en las redes
sociales (Instagram y Facebook) para comenzar a atraer clientes. Una vez encontrado el interés
por una considerada parte de la poblacién y el nicho de mercado, la idea se solidifica con la
presencia de un desarrollador web. Antes de la contratacion del desarrollador web,
Weekend2fly pasara a ser Weekend2fly SL llevando a cabo el proceso necesario para pasar a
ser una sociedad limitada. A continuacion, y sabiendo que la constitucion de una agencia de
viajes es un proceso complejo, desconocido y muy competitivo, se tomara la decision de hacer
un curso introductorio como guia para poder continuar con el proceso de creacion. Es por lo
que ademas de la constitucion de la forma juridica, se necesitara complementar el proceso con

la obtencidn de una licencia previa necesaria para toda agencia de viajes. Una vez recogido el
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nombre de agencia de viajes, Weekend2fly SL, se procederd a un primer alquiler de un lugar
de trabajo (apartamento en la calle Doctor Gomez Ulla, Madrid por 500€/mes) y la
contratacion de un desarrollador web. A partir de la realizacion de estos pasos durante el
primer afo, la empresa ira contratando personal e incrementando el tamafio de la empresa. En
el segundo afio, Weekend2fly, respondiendo a las peticiones y necesidades de su comunidad de
usuarios, incorporara como producto en la web la estancia en hoteles de fin de semana. Durante
el tercer y cuarto afio, surge la llegada y el incremento de personal. El cuarto afio supone el
cambio de espacio de trabajo a un coworking situado en el centro de Madrid con capacidad

para las catorce personas que componen la sociedad al finalizar el quinto afio.

Actualmente ya se ha llevado a cabo la beta de la pagina web y Weekend2fly cuenta con una
comunidad de seguidores en las redes sociales. Tanto el programador web como los tres
fundadores trabajan hoy en dia para llevar a cabo el lanzamiento de la nueva web en septiembre
de 2020.

Principales riesgos y estrategias de salida

Como en todo punto de partida y toma de decisiones, existen una serie de riesgos. Hoy en dia
principalmente, es necesario recalcar la situacion que atraviesa el mundo. El Covid19 ha
provocado una regresion econdmica. Es de vital importancia considerar este riesgo y aunque se
continle adelante con la puesta en marcha de Weekend2fly, es necesario saber introducirse en
un mercado cambiante. Dado el cierre de fronteras y la pausa econémica, el sector del turismo
ha quedado paralizado. En toda crisis existen oportunidades y por ello Weeken2fly debe
aprovechar esta oportunidad para introducirse en el mercado de la manera mas dominante
posible. La inauguracion del proyecto con la pagina web se mantiene y saldra adelante en
septiembre de 2020.
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Conclusiones

A continuacion, se concluye el Plan de Negocios con los puntos considerados més interesantes
a lo largo del proceso de investigacion y elaboracién propia.

Una vez desarrollado y desglosado el proyecto de Weekend2fly, es posible considerar dicha
idea como viable. Ademas, se puede confirmar que no es necesaria la inversion de grandes
cantidades de dinero para llevar a cabo una idea y comprobar la existencia del nicho de mercado
hipotético. Es cierto que, mas adelante, segin va creciendo la empresa los gastos van siendo
cada vez mayores, pero llegaran en un puto a compensar con los beneficios obtenidos. Hoy en
dia, gracias a las redes sociales, a la transparencia en los procesos productivos y a la facilidad
del autoaprendizaje a traves de internet, se puede considerar el hecho de crear una pagina web

sencilla como punto de partida para poner en marcha un negocio.

Llevada a cabo una investigacion cautelosa para poder introducir Weekend2fly en el mundo de
las agencias de viajes, ha sido posible comprobar la dificultad de comprensién del sector y la
ausencia de transparencia en el mismo. Los GDS O Global Distribution Systems controlan por
completo el entorno y son quienes aplican altas tasas de comisiéon a los billetes. Aunque fueron
creados por ciertas aerolineas como software para facilitar el proceso, han conseguido crecer a
enormes magnitudes y manipular el sector. Gracias a la aparicién de los agregadores aéreos y
otros agentes en el entorno se puede poco a poco reivindicar la transparencia o por lo menos

permitir la entrada de nuevos agentes.

Weekend2fly cuenta y lo hara los primeros cinco afios con la ayuda de un agregador aéreo a
través del cual puede acceder a vuelos de las aerolineas IATA y aerolineas de bajo coste, ya
que Weekend2fly como empresa nueva en el sector no tiene medios para conseguir la licencia
IATA.

Otro de los puntos importantes del Plan de Negocio es la adaptabilidad al presente y a sus
circunstancias. El factor medioambiental es de vital importancia al introducir Weekend2fly
como una agencia de viajes especializada en vuelos de fin de semana. Como analizado
previamente durante el proyecto, el sector de la aviacion es el mas contaminante y maltiples

empresas estan en bldsqueda de opciones para conseguir la adaptacion. Por ello, Weekend2fly
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ofrecerd al cliente la opcion de cargar combustible sostenible. Esta, es una alternativa muy
beneficiosa para poder alinear el negocio a uno de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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ANEXOS

Anexo | — Analisis sectorial

Datos generales de la UE

Ha existido un crecimiento progresivo del transporte aéreo de pasajeros en el curso de 2018,
siendo el transporte total de pasajeros hacia y desde la Union Europea casi la mitad del
transporte aéreo total de pasajeros. El grafico siguiente indica que la parte interior de la Unién
Europea en el transporte total podria llegar a ocupar el 46% de la circulacién aérea. Siendo el
principal destino, por delante del transporte extracomunitario (37%) y del transporte nacional

de pasajeros (17%).

National
16%

Extra-EU
37%

Intra-EU
46%

Gréfico 1: vision general de los pasajeros en el sector aéreo en 2018

Fuente: Eurostat

El trafico internacional dentro de la Union Europea a nivel de pais, como se indica en el grafico
2, muestra que para 2018, los diez principales flujos de pais a pais en general se mantuvieron
estables en comparacion con 2017. El Reino Unido es el pais mas importante, ya que se
encuentra en la mitad de las diez principales rutas. La posicion de Espafia es también muy
relevante, ya que se encuentra en las relaciones de primeras posiciones. La relacion Espafia —

Alemania se sitlia en segunda posicion aproximando los 30 mil pasajeros en 2018.
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2017 2018

Rank Country pairs Pa::;?eg:rs SI:::'in Pai::—?::rs s:::;i"

(in 1000) i"'(",;')E” (in 1000) "“;',:')E”
1 United Kingdom Spain 45392 96 44038 89
2 Spain Germany 28534 6.0 29579 6.0
3 United Kingdom Italy 15106 32 15819 32
4 United Kingdom Germany 14608 31 15092 30
5 Italy Spain 13982 30 15262 31
6 Italy Germany 14 062 30 14 389 29
7 France Spain 13658 29 14 582 29
8 United Kingdom France 13478 28 13 466 27
9 United Kingdom Ireland 12 856 27 13017 28
10 Italy France 11431 24 11912 24

Gréfico 2: los 10 principales flujos de pais a pais

Fuente: Eurostat

El mapa 1 da una imagen general del mercado en el exterior de la Unidon Europea. Con un
aumento del 18% entre 2017 y 2018, el Norte de Africa es la region del mundo asociada con

el mayor aumento del transporte de pasajeros de la UE.

Other Europe: (non-EU-28): 36.3 %
148910
(+10.3%)

Asian Rep. of ex-USSR: 0.5 %
North America: 19.3 %

2218
(7; :I';) (+15.1 %) Far :;s;; Z.o %
(+7. .
North A Near & Middle East: 13:1.% P

36522
(+18.0 %)

53505,

(+5.9 %)
Central America & Caribbean: 3.3 %

13643
(-0.3 %)

Indian Sub-Continent: 2.0 %
8370

(+12.7 %)
Rest of Africa: 4.0 %
16218
(+3.1%)
South America: 3.4 %
13967
(+10.0 %) Australasia, S. Sea Is. & Antarctica: 0.1%
Lagend 511
1. Share of the world region (-7.8%)

in extra-EU-28 air transport

2. Passengers carried
(in 1000, arrivals and departures)

3. Annual Growth 2017-2018

Mapa 1: imagen general mercado fuera de la UE

Fuente: Eurostat
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Desarrollo del transporte aéreo de pasajeros a nivel de la UE

Segun Eurostat, en el transcurso de 2018 y durante el primer semestre de 2019, se confirmo a
nivel de la UE la tendencia al alza ya observada en el transporte aéreo de pasajeros en afnos

anteriores.

10 passenger wransport in the first semestar of 2019
478 milli

ions passengers
108
7.9%
National 11.3%

Share of total 16%

100 48/19 growth: +3.5%
Intra-EU
o5 Share of total: 34%
18/19 growth: +4.6% H1.5%
Extra-EU

90 Share of total 50%
18118 growth +5 6%

85
80
24.3%
75
70
+20.4%
65

60
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Jan-18 Feb-18 Mar-18 Apr-18 May-18 Jun-18 Jul-18 Aug-18 Sep-18 Oct-18 Nov-18 Dec-18 Jan-19 Feb-19 Mar-19 Apr-19 May-19 Jun-18

Gréfico 3: Proporcion y cambio de los pasajeros mensuales de la UE transportados en 2018 y en el
primer semestre de 2019 (millones de pasajeros)

Fuente: Eurostat

Desarrollo del transporte aéreo de pasajeros a nivel nacional

El analisis del transporte de pasajeros a nivel de pais confirma en general la tendencia al alza
observada en 2018 y en el primer semestre de 2019 a nivel de la UE, aunque el desarrollo del
transporte varia considerablemente segun el pais. En el primer semestre de 2019, 25 de los 27
Estados miembros registraron un aumento del volumen de pasajeros en comparacion con el
mismo periodo de 2018. Es particularmente notable el crecimiento observado en Austria
(+19,4%), Croacia (+11,5%) y Estonia (+10,9%) entre los Estados miembros de la UE. En el
otro extremo de la escala, se observaron ligeros descensos en el transporte de pasajeros en
Suecia (-3,7%) y Bulgaria (-2,5%).
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2018 21 Growth 2018-
2019
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov. Dec 2018 Jan Feb Mar Apr May Jun B

2019

(%)
EU-27 60638 58 476 71431 80 017 88493 96 586 107 501 107 394 98 865 90 214 68312 68 373| 996 300| 63 797 613843 74439 84982 91223 101 688 49
Belgium 2190 2194 2591 3062 3092 Im 3556 3496 3259 2992 2540 2421 34 506 2253 2187 2644 3107 3103 3 258| 19
Bulgaria 545 510 610 705 918 1569 2050 1993 1401 735 530 567| 12133 574 536 618 679 877 1455 25
Czechia 974 972 1227 1369 1459 1821 2094 2083 1880 1513 1200 1245| 17839 1016 1012 1269 1434 1540 1926 48
Denmark 2184 2218 2692 2842 3157 3387 3687 331 3239 3147 2478 2299 34701 2233 2260 2652 23835 3076 3401 02
Germany 13357 13254 16 736 17 975 19905 20 575 22 589 22 462 22202 21742 16110 15516 222 422| 14177 13 966 17193 19191 20 253 21595 45
Estonia 174 17 210 238 274 298 311 305 283 284 227 222 2996 205 194 231 266 300 317|109
Ireland 2230 2109 2562 301 3325 3648 3890 3800 3392 3228 2596 2 555 36 345 2348 2287 2780 3225 3463 3763 58
Greece 1519 1421 1892 3015 5565 7301 8756 8836 7442 4 670 1965 1877 54 259 1652 1568 1957 3134 5177 7632 20
Spain 12604 12426 15652 18081 20102 21901 24212 24145 22288 2053 14384 14280 220611 13460 13159 16141 19153 20477 22777 44
France 10885 10184 12250 13607 14195 14826 16759 16673 14945 14440 11349 11877 161991 11232 10789 12895 14819 14662 15966 58
Croatia 220 200 302 550 971 1319 1766 1695 1341 834 283 251 9731 221 223 306 703 1048 1465 15
Italy 9328 8809 10 748 12 802 13 656 14 858 16 503 16 639 15407 13 694 10435 10 475 153 352 9800 9462 11510 13442 14329 15744 58
Cyprus 388 386 559 848 1084 1253 1414 1471 1314 1165 580 464 10927 422 410 564 864 1129 1294 36
Latvia 442 404 504 568 634 684 738 734 659 644 51 516 7037 467 430 531 646 715 763 97
Lithuania 406 377 452 516 587 610 615 619 585 581 459 447| 6 254 443 412 467 540 621 605 47
Luxembourg 238 241 297 353 3 364 392 391 379 367 299 295 3 989) 259 268 321 384 393 408 9.0
Hungary 975 929 1135 1261 1319 1384 1549 1566 1425 1369 1129 1137) 15175 1033 998 1206 1382 1460 1526 8.6
Malta 352 349 an 591 643 663 756 759 707 646 454 414] 6 806 366 360 478 653 675 723 6.0
Netherlands 5413 5239 6155 6734 7265 7238 7696 7790 7298 7 266 5805 5 745] 79 644 5497 5354 6274 6929 7398 7 473 23
Austria 1905 1937 2404 2442 2586 2823 3085 3143 3028 2842 2396 2545 3113 2285 2350 2872 2978 3038 3314 194
Poland 2714 2607 2987 3338 3802 4386 4846 4835 4487 3738 3041 2987 43768 2870 2825 3208 3600 4169 4644 75
Portugal 2954 2903 3621 4406 4767 4935 5382 5467 5122 4791 3361 3 305 51019 3145 3073 3888 4360 5117 5392 80
Romania 1302 1209 1413 1608 1661 1794 2042 2096 1959 1783 1471 1471 19810 1441 1351 1518 1711 1869 1992| 100
Slovenia 100 99 130 158 168 176 199 202 191 161 "7 109) 1811 103 105 123 158 170 189) 34
Slovakia 142 132 159 185 190 286 437 429 303 198 166 167| 2794 151 147 170 189 205 297| 6.1
Finland 1625 1600 1819 1783 1898 2033 2045 1959 1899 1916 1648 1947 22 174 1692 1661 1888 1913 2035 2 143] 53
Sweden 2645 2603 3142 323 3541 3732 3838 3672 3524 3400 2899 2715| 33945 2571 2515 2942 3069 3409 3684 37
Ei.::dim 17134 16929 19970 22118 24278 26347 28284 28741 26089 243 18599 19357 2721%0| 17838 17664 20645 23016 25031 26875 34
Iceland 593 569 702 679 867 1122 1225 1228 1014 882 656 629 10 166 559 534 614 500 611 817 | 198
Norway 2631 2733 313 3239 3501 3820 4104 3817 3647 3596 3055 2755 40 030 2718 2791 323 3162 3449 3923 11
Switzerland 3832 3840 4 562 4864 4788 4907 5536 5519 5095 5123 3829 4245| 56 140) 3990 3958 471 4949 4853 5161 31
Montenegro 80 hl 89 132 189 328 419 441 346 159 96 92| 2 440 84 75 97 146 213 355 93
;‘;’;’;donh 145 130 156 176 175 192 237 237 208 188 148 160) 2153 152 138 164 194 194 214 8.5
Serbia 337 307 363 441 475 524 643 656 548 482 374 371 5521 372 339 399 497 537 632 134
Turkey 14785 13107 15 336 17 018 18025 19 590 22810 22905 20761 18 701 13956 13523 210 517|

Fuente: Eurostat

Gréfico 4: Pasajeros transportados por pais: datos mensuales para 2018 y en el primer semestre
de 2019 (miles)
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Desarrollo del transporte aéreo de pasajeros a nivel aeroportuario

Entre los 30 principales aeropuertos en lo que respecta al transporte de pasajeros, los

crecimientos entre el primer semestre de 2018 y el periodo correspondiente de 2019 también

difieren sustancialmente segun el aeropuerto considerado, lo que refleja las tendencias

observadas a nivel de pais. En el primer semestre de 2019, 25 de los 30 principales aeropuertos

registraron un aumento en ese periodo. Berlin/Tegel (+25,2%) y Viena/Schwechat (+23,5%)

registraron los mayores aumentos entre los aeropuertos mas grandes, seguidos de

Milan/Malpensa (+14,6%). Véase el grafico 6.
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y en el primer semestre de 2019 (en miles)

Fuente: Eurostat

Grafico 5: Pasajeros atendidos en los principales aeropuertos de la UE-27: datos mensuales para 2018
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Anexo Il — Analisis de la competencia

Datos generales OTA’s (online travel agencies)

Hasta hace poco, los metabuscadores y las OTA vivian separados, con vidas complementarias
trabajando juntos mientras competian por los mismos clientes. Habiendo hecho una eleccidn,
los usuarios a menudo no saben dénde estan realizando la compra, es decir, si se trata de un
metabuscador o una agencia de viajes. Las OTA estan explorando el modelo publicitario e
incluso comprando sus propios canales de comercializacion. Algunos ejemplos incluyen la
adquisicion de Expedia de Trivago, Travelocity Norteamérica y Orbitz Worldwide, el vinculo
de Priceline con Yayak y el intercambio de acciones de CTrip con Baidu, que es duefio de OTA
Qunar, tomando el control del 80% del mercado chino de hoteles y billetes de avion. Las OTA’s
y los metabuscadores estan convergiendo a un efecto poderoso. Mientras que los
metabuscadores pasan a la asistencia reservas (metabooking), las OTA’s estan ahora
anunciando a los clientes para aumentar los ingresos, y estas enormes entidades permiten a los
clientes buscar, reservar y pagar todo en un solo instante. Se han convertido en vendedores de

viajes online o minoristas de viajes online (OTR, online travel retailers). (Amadeus, 2020)

A continuacion, se analizan los ingresos, EBITDA y costes de marketing de las 10 principales
agencias online para tener una vision un poco mas clara del mercado. Bien es cierto que la
competicion con estas grandes entidades no es del todo directa con Weekend2fly, pero si es
importante conocer la faceta de las grandes empresas del mercado.

Revenues
(billion) Booking | Expedia| Ctrip | Tripadvisor| Trivago | eDreams Odigeo] Despegar| MakeMyTrip| Lastminute | On The Beach

2013] $6.79 $4.77 $0.95 €0.43 $0.26

2014| $8.44 $5.76 $1.14 $1.25 €0.44 $0.30

2015| $9.22 $6.67 $1.68 $1.49 €0.49 €0.46 $0.34 €0.25

2016] $10.74 $8.77 | $2.80 $1.48 €0.75 €0.49 $0.41 $0.45 €0.248 fo.07
2017] $12.68 $10.06 | $4.10 $1.56 €1.04 €0.51 $0.52 $0.64 €0.251 £0.08
2018] $14.53 $11.22 | $4.54 $1.62 €0.91 €0.52 $0.53 $0.52 €0.287 £o0.10

Gréfico 6: distribucion de ingresos de 2013 a 2018 de las 10 empresas cotizadas mas relevantes

Fuente: declaraciones financieras de cada empresa y articulo de Medium.com de Mauricio Prieto
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Si ignoramos los dos metabuscadores y s6lo miramos las 8 OTA en este analisis, las tres mas
grandes (Booking, Expedia y Ctrip) concentraron el 93% de los ingresos totales de las 8

agencias de viajes online. Véase grafico 7

Revenue share 2016 2017 2018
Booking + Expedia + Ctrip | 92.6% | 92.7% | 93.4%

Gréfico 7: cuota de ingresos de 2016 a 2018 de la suma de Booking, Expedia y Ctrip

Fuente: declaraciones financieras de cada empresa y articulo de Medium.com de Mauricio Prieto

Se analiza en el grafico 8 que existe una diferencia muy significativa entre el EBITDA de cada
una de las 4 principales agencias de viajes online del mundo. Booking lidera por un margen
muy grande con un EBITDA en 2018 de 5750 millones de ddlares, seguida de Expedia con
1970 millones, Ctrip con 521 millones y eDreams con 109 millones.

EBITDA 2018 (in million USD)

I--m& $50 $50 $18
5B

Booking
Expedia

Ctrip
Tripadvisor
eDreams Odigeo
Despegar
Lastminute

On The Beach
Trivago
MakeMyTrip
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Gréfico 8: EBITDA (beneficio bruto de explotacion) en 2018 (millones de ddlares)

Fuente: declaraciones financieras de cada empresa y articulo de Medium.com de Mauricio Prieto

A continuacion, se considera interesante analizar ademas los costes de marketing anuales de
cada una de estas empresas y el crecimiento porcentual. Ambos metabuscadores (TripAdvisor
y Trivago) disminuyeron sus gastos de marketing en 2018. MakeMyTrip también disminuyd

sus gastos, dato que podria quizas explicar sus menores ingresos en 2018.

Marketing Costs (in billion)
Marketing Costs | Booking | Expedia | Ctrip | Trivago | Tripadvisor | eDreams Odigeo | MakeMyTrip | Despegar | Lastminute |On The Beach
2013 $1.93 $1.71 €0.25
2014 $2.59 $2.26 |%0.34| €o.27 $0.35 €0.29
2015 $3.01 $2.72 | %0.48| €o0.43 $0.51 €0.30 $0.11 €0.12
2016 $3.78 $3.53 | %0.84| €o.62 $0.55 €0.30 $0.22 $0.121 €o.11 £0.0342
2017 $4.60 $4.36 | $1.30 | €0.88 $0.85 €0.30 $0.44 $0.17 €o.11 £0.0370
2018 $4.06 $4.67 | 8144 | €0.73 $0.78 €0.34 $0.24 $0.17 €o.12 £0.0373
Marketing Costs Year on Year Growth (%)
2014 35% 32% 15%
2015 16% 20% 39% 59% 48% 3%
2016 25% 30% 90% 44% 8% 1% 106% -10%
2017 22% 24% 42% 42% 53% 1% 95% 37% 3% 8%
2018 8% 7% 16% -17% -8% 12% -44% 5% 3% 1%

Gréfico 9: costes de marketing anuales del 2014 al 2018 en billones de délares y el crecimiento
porcentual

Fuente: declaraciones financieras de cada empresa y articulo de Medium.com de Mauricio Prieto
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Agentes de la competencia

Para hacer estudio de mercado en profundidad, la competencia debe ser analizada
detalladamente. En primer lugar, se fijan algunos objetivos como el tamafio de la empresa,
cuéntos empleados tiene, su alcance geografico, estrategia de precios, posicionamiento y cuota
de mercado, etc. Después, se determina la competencia directa e indirecta y se analizan estos

puntos.

Competencia indirecta

- Skyskanner

Skyskanner es uno de los lideres mundiales del sector turistico, siendo este un metabuscador de
vuelos. Se trata de un motor de busqueda general que agrega datos de varias fuentes (incluidos
otros motores de busqueda de terceros, agencias de viaje online, sitios web de hoteles, etc.) para
proporcionar una pagina de resultados mas completa. Nacida en 2003 esta “nueva forma
sencilla de comparar vuelos”, evolucionando rapidamente hasta el dia de hoy contando con méas
de 1000 empleados de 50 nacionalidades en 10 oficinas en todo el mundo. Skyscanner, que
forma parte de la familia de Trip.com Group, es una empresa independiente que esta creciendo
rapidamente y cuenta con oficinas por toda Europa, Norteamérica y Asia. Ctrip, lider chino del
sector turistico, compro Skyskanner por 1600 millones de euros en 2016. (Hosteltour, 2016)

Esta empresa, se clasifica como competencia indirecta de weekend2fly ya que, aungque operen
en el mismo mercado y se dirijan a los mismos clientes, no ofrecen el mismo producto. De
hecho, Skyskanner funciona como proveedor de weekend2fly pudiendo proporcionar

informacién fiable y muy util para rastrear las mejores opciones de viajes.

Skyskanner cuenta con unas campafias de marketing y de publicidad masivas invirtiendo
grandes cantidades de dinero. Estas campafias cuentan con medios online, television, prensa y

radios tratando asi de llegar a un publico mayoritario.

En 2014 se diversificaron y pasaron de ser un buscador de vuelo a ser una web de viajes,
incorporando busqueda de hoteles y alquiler de coches también. Alcanzaron unos ingresos de

115 millones de euros, con un EBITDA de 25 millones de euros. (Skyskanner, 2015)
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- Omio

Destacando como agencia de viajes con origen en Berlin, online utilizada en més de 35 paises
con 27 millones de usuarios, también conocida formalmente como Goeuro. Esta empresa
trabaja con mas de 300 compafiias, tanto aerolineas como compafiias ferroviarias y de
autobuses, para poder ofrecer rutas a mas de 50.000 destinos diferentes. Entre ellas, algunas tan
importantes como Renfe, Trenitalia o0 Deutsche Bahn para trenes; Alsa, Avanza o National
Express para buses; compariias aéreas de bajo coste como EasyJet o Vueling Airlines, asi como

otras tradicionales como British Airways o Air France.

La plataforma pretende con su aplicacién, que se pueda viajar por Europa de la manera mas
rapida y barata, y no so6lo de ciudad con aeropuerto a ciudad con aeropuerto, sino también
hasta ciudades y pueblos a los que solamente se puede llegar en tren o bus. Esto es lo que les
hace diferentes del resto de buscadores y comparadores de viajes. Cuando llega la hora de la
reservay la compra, muchos billetes pueden comprarse en la misma pagina de Goeuro y algunos
otros redirigen al usuario a la pagina de la empresa de transporte para comprarlos alli
directamente. La empresa obtiene la enorme cantidad de informacion de varias fuentes de datos
como GeoNames, Openflights o0 TheMoneyConverter.com.

Tanto Omio como la compafiia previamente analizada, ambas cuentan con una aplicacién que
permite a los consumidores navegar por internet y realizar la compra a través de un dispositivo
movil. Omio realiza asimismo camparfias de marketing muy potentes, junto con su pagina de

Instagram y Facebook.

Su equipo esta formado por mas de 300 personas de 45 nacionalidades diferentes. En cuanto a
términos monetarios, Omio cuenta con el apoyo de inversores como Goldman Sachs Investment
Partners, Kleiner Perkins Caufield & Byers, Lakestar o NEA entre muchos otros. EIl 23 de
octubre de 2018 GoEuro anunciaba el cierre de su ultima ronda de financiacion con un total de
150 millones de dolares liderada por Kinnevik, Temasek y Hillhouse. (Hosteltour, 2019)

Se tratd de una de las rondas de financiacion mas grandes de Alemania, duplicando el capital

total de la compaiiia recaudado hasta la fecha.
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http://www.goeuro.es/proveedores_de_trenes/renfe
http://www.goeuro.es/proveedores_de_trenes/trenitalia
http://www.goeuro.es/proveedores_de_trenes/deutsche_bahn
http://www.goeuro.es/proveedores_de_autobuses/alsa
http://www.goeuro.es/proveedores_de_autobuses/avanza
http://www.goeuro.es/proveedores_de_autobuses/national_express
http://www.goeuro.es/proveedores_de_autobuses/national_express
http://www.goeuro.es/aerolineas/easyjet
http://www.goeuro.es/aerolineas/vueling_airlines
http://www.goeuro.es/aerolineas/british_airways
http://www.goeuro.es/aerolineas/air_france
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Siendo este otro de los grandes jugadores junto a Skyskanner, también es clasificado dentro
de la rama de competencia indirecta ya que no ofrece lo mismo que Weekend2fly, pero si se

encuentra en el mismo entorno y se dirige al mismo tipo de clientes.
- El Corte Inglés

Viajes El Corte Inglés nacié en noviembre de 1969, primero con el objetivo de dar respuesta a
las necesidades de los viajes de negocio de los diferentes departamentos y empresas del Grupo
El Corte Inglés. Con una experiencia de méas de 40 afios en activo y un lugar de reconocido
prestigio en el sector, Viajes El Corte Inglés es hoy la primera agencia de viajes de Espafia.

Viajes el Corte Inglés cuenta con una plataforma online y agencias fisicas a las que acudir para
que el cliente encuentre su viaje mas facilmente. El proceso de compra de estos servicios es, en
muchas ocasiones, complejo. El cliente omnicanal elige el canal de compra y muchas veces
prefiere el contacto fisico con un vendedor experto, por lo que este es uno de los motivos para
optar por realizar la reserva de viajes en la agencia fisica. En los tltimos afios, Viajes El Corte
Inglés ha realizado una gran inversion en su sitio web, lo que ha permitido un aumento
significativo del trafico web, las compras online y la reciente posibilidad de financiar online los

productos.

La agencia de viajes lider en el mercado que factura mas de 2.397 millones de euros, ofrece una
amplia variedad de productos de viaje, entre los que se pueden encontrar vuelos, hoteles,
paquetes vacacionales y cruceros. (Think with Google, 2018). Mayoritariamente, la clientela
que acude a Viajes el Corte Inglés suele ser de mayor edad y con més dificultades para navegar
por internet y encontrar un viaje que se adecUe a lo que busca. El perfil del consumidor de este
servicio acude a él ya que confia en que un profesional pueda de primera mano organizarle el
viaje con alojamiento, visitas, transporte y todos los detalles con relacion al viaje. El Corte
Inglés realiza campafias de marketing y publicidad enormes ya que cuenta con la financiacion
para ello ademas de tener un nombre y una marca que conoce casi toda sino toda la poblacién
espafola. Esta empresa sigue siendo un elemento de competencia indirecta para Weekend2fly

ya gque, aunque compitan en el sector, no ofrecen el mismo servicio ni de la misma manera.

- Drumwit
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Esta startup se puede acercar mas a la apariencia de Weekend2fly, dejando atras a las grandes
estrellas del sector tanto online como fisico, nos encontramos con empresas emergentes
innovadoras y con mucha capacidad de crecimiento. Drumwit, centra su idea en ofrecer viajes
sorpresa a partir de 150€ (vuelo + alojamiento). Se describen a ellos mismos como la agencia
de referencia para “los amantes de la aventura y los viajes econdmicos”, rompiendo los
esquemas de la forma habitual de viaje. Nacio6 facturando en su segundo afio de actividad méas

de 5 millones de euros. (Yasmina Pena, 2018)

Drumwit ofrece a los viajeros diferentes viajes de mayor o menor duraciony, por lo tanto,
mayor 0 menor precio. Asimismo, las escapadas de fin de semana (de viernes a
domingo) cuestan 150 euros, pero se puede alargar el viaje hasta los 8 dias con un suplemento
de 80 euros mas por dia.

El cliente también puede optar entre el Pack Econémico o Deluxe (un poco mas caro). Aunque
los viajeros que contratan un viaje con esta empresa no saben a dénde van a viajar hasta unos
dias antes de este, si pueden descartar una serie de destinos, de forma gratuita, en funcién del
pack contratado.

Independientemente de si se descarta 0 no algin destino, la agencia cuenta con mas de 30
ciudades diferentes a las que se puede viajar, entre los que se encuentran Viena, Zurich, Roma,
Paris, Oporto, Praga, Florencia, Dublin, Budapest o Amsterdam. Ademas, existen otras
opciones como Vviajar entre semana o escoger la posibilidad de regalo.

Sin embargo, la competencia directa cada vez es més elevada y esto ofrece al consumidor
variedad de eleccion, una empresa que compite con Drumwit es Waynabox, teniendo el mismo
modelo de negocio.

El tipo de cliente potencial que tiene Drumwit se acerca mas al de Weekend2fly ya que se trata
de gente joven, con un objetivo de minimizar a ser posible los gastos del viaje y con
relativamente el tiempo justo. Aunque no comparten ideas, esta empresa sigue formando parte
de la competencia directa.

- Airhopping

Esta startup nacié en 2016 en Valencia, surgido como una idea de un chico de 24 afios que
queria hacer un viaje al terminar la carrera. Al encontrarse con multiples problemas a la hora
de planificar el viaje, ideo “Airhopping”, un buscador de viajes baratos multidestino. Se definen

a si mismos también como un interrail en avion para recorrer Europa de bajo coste. En 2019, la
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empresa de los jovenes emprendedores facturaba 1,6 millones y ha contado con la inversion de
los Angels Capital de Juan Roig, el duefio de Mercadona, para su Gltima ronda de financiacion.
(Cecilia Moya, 2019). Ademas de ofrecer vuelos por Europa, ahora ya lo hacen por Estados

Unidos y pronto lo ampliaran a Asia. Concretando un poco mas sobre la idea de negocio,

- Se puede contar con 2 a 4 destinos en el mismo viaje.

- 7 ciudades de salida diferentes (Madrid, Barcelona, Malaga, Alicante, Valencia,
Mallorca y Oporto)

- Check-in automatico y contacto directo con el cliente via mail.
En el caso de retraso o cancelacion de vuelo, gracias a la garantia de Airhopping se
obtendréa otro de forma gratuita.

- Servicio de Atencidn al cliente via WhatsApp
Seccion “viajes mas baratos de hoy” donde poder inspirarse con las mejores ofertas

desde la ciudad de origen preferida.

Es una empresa muy fuerte en redes sociales y marketing. Su actividad constante en Instagram
y sus campafias atractivas consiguen captar a multitud de clientes mensuales. Ademas, como su
crecimiento cada vez es mas constante y agil, realizan algunas alianzas como puede ser la que

hicieron con Bnext, una Fintech espafiola. (economiadehehoy,2019)

Es el mejor ejemplo de jovenes emprendedores, sin conocimiento del sector ni capacidad de
financiacion. Comenzaron con 3000 euros para formarse como sociedad y luego con el apoyo
de la Lanzadera de su universidad. Mas tarde lleg6 la ronda de financiacion, cuando la idea ya

daba sus frutos demostrando que existia el nicho de mercado.
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Anexo 111 — Resultados y analisis de la encuesta

Ficha técnica

- Encuesta realizada a hombres y mujeres mayores de 18 afios.

- Correo electrénico y conversacion telefonica de conocidos y familiares creando asi una
red

- Plataforma utilizada: Typeform

- Tamafo muestral: 66 personas

- Error muestral (confianza del 95%; P=Q=0,5): 12,06%

Descripcion de la muestra
1. Sexo

La muestra ensefia una mayoria de mujeres, como puede verse en el grafico 10.

72.7% Mujer 48 responses

27.3% Hombre 18 responses

Gréfico 10: distribucion del sexo

Fuente: Elaboracion propia

2. Edad

La edad media de los encuestados es 29 afios. La moda es de 21 afios con 28 observaciones
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N =66
Media edad = 29,27 Grafico 11: distribucién de edad
Mediana = 23 Fuente: Elaboracién propia
Moda =21

3. Situacién laboral

La mayor parte de la muestra se compone de estudiantes, seguido de personas con empleo y de

jubilados y parados en misma medida como se puede observar en el grafico 3.

57.6% Estudiante 38 responses
333% Empleado 22 responses
4.5% Jubilado 3 responses
4.5% Parado 3 responses

Gréfico 12: distribucion de la situacion laboral

Fuente: Elaboracién propia

4. Vivienda

Como se observa en el grafico 4 casi el 90% de la poblacion encuestada vive en Madrid. Siendo

el resto fuera de Espafia y en otros lugares como Bilbao, Galicia, Toledo y Barcelona.

87.9% Madrid 58 responses
6.1% Fuera de Espana 4 responses
6.1% Other 4 responses

Grafico 13: distribucién de la situacion de
vivienda

Fuente: Elaboracion propia
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5. Hijos
Como observado anteriormente, la mayor parte de la muestra son estudiantes, teniendo asi
sentido que més del 50% no tenga hijos.
19.7% Yes 13 responses

80.3% No 53 responses

Gréfico 14: distribucion de
familias

Fuente: Elaboracion propia

6. Matrimonio

Igualmente, el mismo porcentaje que no tiene hijos y que probablemente la mayoria estén en

periodo de Universidad o estudios, no estan casados.

19.7% Yes 13 responses

80.3% No 53 responses

Gréfico 15: distribucion de situacion matrimonial

Fuente: Elaboracion propia

Al hacer estas primeras preguntas, podemos concluir el perfil general de la muestra:

- Mujer

- Media de edad de 29 afios
- Estudiante o empleada

- Viviendo en Madrid

- Soltera

- Sin hijos
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Habitos de Viaje

7. ¢Cudl es tu motivo de viaje méas habitual?

Se observa una clara mayoria absoluta de viaje con el ocio como principal motivo.

93.9% Ocio 62 responses
3% Trabajo 2 responses
3% Visita a familiares 2 responses

Grafico 16: distribucion del motivo de viaje principal

Fuente: Elaboracion propia

8. ¢Cuantas veces al mes? (solo si se ha respondido por trabajo se procede a esta

pregunta)

Como se observa en el grafico 16, solo 2 personas respondieron que viajaban por trabajo y por

ello solo estas 2 observaciones se toman en cuenta para responder a la frecuencia mensual.
Las respuestas son 4y 0.
9. ¢Cuantas veces al ano?

Como se puede observar en el grafico 17, los encuestados viajan de media 5 veces al afio. Los
valores oscilan entre un maximo de 40 veces y un minimo de 1, siendo por igual lamoda 3y 5

veces con 13 observaciones.
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Gréfico 17: frecuencia anual de viaje

Fuente: Elaboracion propia

10. ¢ Durante qué época del afio viajas mas?

Se puede observar en el grafico 18 una clara mayoria de personas que viajan en verano. El
74,2% de la muestra, siendo este de 49 usuarios, viajan con mas frecuencia en la estacion de

verano.

q 74.2% 49 responses
B
e 13.6% 9 responses
9.1% 6 responses
B
ﬁ:ﬁ 3% 2 responses

Gréfico 18: distribucion frecuencia época del afio

Fuente: Elaboracion propia

11. ¢ Cuando viajas mas habitualmente?

Como puede observarse en el grafico 19, los encuestados viajan mas habitualmente durante los
fines de semana y vacaciones mas prolongadas. Analizando esta junto con la respuesta a la
pregunta 10, se puede observar una clara relacion de viaje con un tiempo mas agradable, mas

caluroso.
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40.9% Fines de semana 27 responses
39.4% Vacaciones largas (verano, Navidad) 26 responses
13.6% Puentes u otros dias festivos 9 responses
6.1% Entre semana 4 responses

Gréfico 19: distribucidn frecuencia época del afio

Fuente: Elaboracion propia

12. De tus ultimos 4 viajes, ¢ Cuél ha sido el medio de transporte mas recurrente?

En primera posicion el medio de transporte mas utilizado para viajar es el avién con mas de un

50% de la muestra, seguido por el coche con 21 observaciones y el casi 32% de los encuestados.

63.6% Avion 42 responses
31.8% Coche 21 responses
4.5% Tren 3 responses
0% Other 0 responses

Grafico 20: distribucion transporte

Fuente: Elaboracion propia

13. De tus ultimos 4 viajes ¢ Cual ha sido tu destino més recurrente?

Maés de la mitad de los encuestados han respondido Europa como destino méas recurrente,

seguido por Espafia y acabando por 8 personas fuera de Europa.
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53% Europa 35 responses
34.8% Espafia 23 responses
12.1% Fuera de Europa 8 responses

Grafico 21: distribucién destino

Fuente: Elaboracion propia

Con relacién al negocio

14. ; Donde compras tu billete?

Siendo la media de edad de la muestra de 29 afios, es de suponer que estas personas cuentan
con un uso diario de internet y tienen una gran facilidad para su manejo. Es por eso por lo que
la respuesta a esta pregunta era de predecir. Casi el 95% de la muestra realiza la compra del

billete de avion por internet a través de agencias de viajes online, metabuscadores u otros.

93.9% Por internet (Skyskanner, Edreams, Expedia...) 62 responses

6.1% En un punto de venta (El Corte Inglés, Halcon Viajes..) 4 responses

Grafico 22: distribucion medio de compra

Fuente: Elaboracion propia

15. ¢ Cuanto tiempo aproximado pasas buscando tu viaje perfecto? (en horas)

La media de tiempo que dedica la muestra estudiada a buscar el viaje es de 10 minutos. Esta
pregunta no tiene total veracidad ya que, aunque el enunciado especificara horas, da la
impresion de que los encuestados no han prestado atencidn a esta observacion y han respondido

en minutos.

Queda en duda la valoracion de esta cuestion como valida para el posterior analisis.
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Gréfico 23: distribucién tiempo de bisqueda

Fuente: Elaboracion propia

16. ¢ Disfrutas el proceso de busqueda de tu billete?

Como se puede observar en el grafico 24, 29 observaciones contemplan la idea de disfrutar con
ese proceso de busqueda, mientras que 17 un poco en casi la misma medida que personas no

disfrutando el proceso. Se puede observar una amplia variedad de respuestas y de opiniones en

este campo.
439% Si, disfruto haciendo una buena busqueda y comparan... 29 responses
25.8% Admito que un poco 17 responses
22.7% Nada, mejor que lo haga otro por mf 15 responses
7.6% Mucho, soy un loco planificador de viajes 5 responses

Gréfico 24: distribucion satisfaccion en el proceso busqueda

Fuente: Elaboracién propia

17. ¢ Cuanto pagarias por un servicio que encontrara tu billete mas adecuado?

Se analiza en el grafico 25 que la muestra esta dispuesta a pagar 8 euros de media por un servicio
que se implicara en el proceso de busqueda del billete. Se observa resultados maximos de 25 €

y minimos de 0 €, siendo la moda de 5 €.

30
20

10

Personas
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Gréfico 25: distribucion precio por un supuesto servicio

Fuente: Elaboracién propia

Valoraciones a la hora de la compra

18. ¢ En qué medida influye el precio en tu decision de compra del billete? Media de 8

Gréfico 26: distribucion influencia del precio

Fuente: Elaboracion propia

19. ¢ En qué medida influye el destino en tu decision? Media de 8,7

Gréfico 27: distribucion influencia del destino

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 28: distribucion influencia de horarios

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que lo que mas influye en la decision de una persona al comprar un billete
es claramente el destino. Por mucho que cueste comprar un vuelo a Paris, si tiene mucho interés
en ese destino particularmente, lo comprara, aungque sea un poco mas caro. Bien es cierto que
el precio influye también mucho, ya que casi un 35% de la muestra ha respondido que el precio
influye un 8 sobre 10 en la compra del billete. Mientras que un 36% de la muestra han
respondido que el destino influye un 10 sobre 10 en la compra del billete. En cuanto a los
horarios del vuelo respecto a la decision tomada, se podria decir que influyen de media un 6,4
sobre 10 segun las opiniones de la muestra. 22,7% de la muestra han respondido que los horarios

influyen un 8 sobre 10 en su compra.
21. ;Compras el hotel junto con el vuelo o separado?

Claramente se puede observar en el gréfico 29 una gran mayoria que realiza la compra por
separado, siendo esta mayoria de 60 personas de la muestra, siendo el total 66 personas.

90.9% Por separado 60 responses

9.1% Hotel+Vuelo (prefiero pack completo) 6 responses
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Gréfico 29: distribucion hébito compra

Fuente: Elaboracion propia

22. ¢ Qué buscas primero?

Seguido a la pregunta 21 de la compra de los factores juntos o por separado, le sigue esta
pregunta refiriéndose al orden de los factores. 56 de 66 personas compran en primer lugar el
vuelo y posteriormente el alojamiento. Haciendo, el 6,7% de la muestra, lo contrario.

93.3% 56 responses

LU‘ = 6.7% 4 responses

Gréfico 30: distribucion habito compra

Fuente: Elaboracion propia

23. En el billete de un fin de semana de viaje, me puedo gastar...

La media que se gastan las 66 personas de la muestra en el billete del fin de semana es de 108
euros. Oscilando valores entre una cantidad minima de 30 euros y una cantidad méaxima de

300 euros.

Personas

(75,120] [30,75] (120, 165] (165,210] (255, 300] (210, 255]

Euros

79



\\%

%7@'('5(

Gréfico 31: €/persona como gasto de un billete para fin de semana

Fuente: Elaboracion propia

24. ;Estas suscrito a alguna newsletter de viajes?

Como se puede observar en esta pregunta, el 80,3% de la muestra no esta inscrito a una

newsletter de viajes.

19.7% Yes 13 responses

80.3% No 53 responses

Gréfico 32: distribucion de suscripcidn a newsletter de viajes

Fuente: Elaboracion propia

25. ¢Sueles interesarte por alguna de las ofertas que recibes?

De las personas que habian respondido a la anterior pregunta que si estaban inscritas a alguna
newsletter de viajes, se completa el circulo con esta Ultima cuestién. Como se puede observar,

el 30,8 % de las personas inscritas a este medio de promocion e informacién, se interesan un 7

sobre 10 por las ofertas que reciben.

Grafico 33: distribucion de grado de interés por las ofertas recibidas

Fuente: Elaboracién propia
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A partir del analisis de cada respuesta y cada individuo, se procede a la realizacion de un analisis
Cluster. Este, consiste en la division de conglomerados o grupos de personas con las mismas

caracteristicas. Las cualidades principales que definen a cada uno de los cluster son las

siguientes.
Conglomerado 1 19
2 32
Cluster 1 3 14
Validos 66
- A este grupo pertenecen el 28,8 % de 10S | perdidos 0
usuarios

- Los “empleados jovenes” (de 23 a 35 afios)

- Europa en avion

- Viajeros de verano, fin de semanas y dias libres dedicados a ocio.

- Disfruta haciendo la basqueda de su vuelo, pero estaria dispuesto a pagar para que otro
lo hiciera un servicio por él. (media de 7 €)

- Lo que mas influye en su decision de compra del billete es esencialmente el precio.

Cluster 2

- Aceste grupo pertenecen el 48,5 % de los usuarios

- Los estudiantes (de 18 a 22 afios)

- Reserva del vuelo por internet, primero el vuelo y luego el alojamiento.

- Disfruta del proceso de busqueda, pero tampoco demasiado, pagaria de media 7 euros
por el servicio de un tercero que le facilitara el proceso.

- Se gasta de media 100 euros por el billete de avién para un fin de semana.

Cluster 3

- Aeste grupo pertenecen el 21,21 % de los usuarios
- Jubilados, parados u empleados de mayor edad (de 36 a 70 afios)
- Mas influidos por el destino que por el precio en el momento de la compra del billete,
sube a 150 la media de euros que se gastarian en el billete de un vuelo de fin de semana.
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- Pueden acudir a una agencia de viajes tradicional pero la mayoria de ellos lo busca por

\ W5,

=

7

internet, primero el vuelo y luego el hotel.

- Pagarian de media 10€ por un servicio

Anexo IV — Dimensién de la platilla y evolucion
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Grafico 34: Organigrama a 3 afios de Weekend2fly

Fuente: Elaboracion propia
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En los gréaficos superiores podemos observar la composicion de los distintos equipos y su
evolucion de 3 a 5 afios vista. Durante el primer afio Weekend2fly estara compuesto por los tres
fundadores y un desarrollador web. Mas adelante, se contard con la presencia de un
desarrollador web junto con otra persona encargada del disefio y experiencia de usuario, una
persona encargada de atencién al cliente y un analista de datos. A continuacion, se detallan cada

una de las tareas correspondientes a realizar por cada puesto de trabajo.

La Direccion Gréfico 35: Organigrama a 5 afios de Weekend2fly General de
Weekend?2fl . .
y Fuente: Elaboracion propia

los tres fundadores que a
su vez son CFO o Chief Financial Officer (director de finanzas), CMO o Chief Marketing

esta formada por

Officer (director de marketing) y CEO o Chief Executive Officer (Director Ejecutivo).

En esta empresa emergente se ha considerado que los creadores también formen parte de los
equipos, para asi trabajar conjuntamente y poder aportar desde primera linea sus conocimientos,
ganas y entusiasmo por los proyectos, aunque formen parte también de la ctpula directiva. El
Director Ejecutivo, Ignacio Gabaldon, si representara a la direccion general y mantendra su

trabajo y supervision en cierta medida a nivel global.
Departamento de Producto

Equipo encargado del disefio del producto, en este caso la pagina web. En su conjunto este
departamento trabaja de la mano del departamento de andlisis de datos y marketing. Esta
compuesto por tres desarrolladores y 2 personas encargadas del disefio y la experiencia de

usuario.

- Desarrollador: encargado de programar la pagina web al inicio e ir aplicando los
cambios que sean necesarios segun se vaya estudiando las respuestas de los usuarios

gracias al equipo de andlisis de datos. Por ello, este puesto seria la parte mas informatica
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de la empresa ya que los desarrolladores web son expertos en programacion
especializada y muy técnica. Este trabajo lo suelen llevar a cabo personas con estudios
de ingenieria o informaticos que controlan perfectamente la programacion.

Disefio y experiencia de usuario: encargado de disefiar la pagina web y sus
modificaciones antes de que sean programadas. La funcion esencial es idear un disefio
sujeto lo mas posible a cumplir con las necesidades del cliente y a una gratificante
experiencia del usuario, para que el programador pueda después editar la pagina web
acorde con estos requisitos. Este puesto lo ocupan personas con experiencia y
conocimiento en disefio de paginas web, sobre todo personas con estudios en

empresariales, pero habiendo realizado alguna formacion en disefio.

Departamento de Marketing y Publicidad

Equipo encargado de las campafias de marketing de Weekend2fly, tanto offline como online.

Ademas de llevar a cabo las colaboraciones con otras empresas, personajes conocidos en

television o internet, o cualquier otro tipo de iniciativa relacionada con dar a conocer

Weekend2fly a la sociedad. Muy relacionado con el marketing también este departamento es el

encargado de las campafias de publicidad en las redes sociales, en internet, etc.

CMO (Chief Marketing Officer): Este puesto sera ocupado por Jorge Gabaldon, uno
de los fundadores de la empresa. Sus funciones serdn de organizacion, aprobacion y
coordinacion de campafias de marketing y publicidad. Sus funciones estan muy ligadas
al equipo de producto y de analisis de datos ya que las campafias deben responder
directamente a las necesidades y gustos de los usuarios y por ello todos los miembros
de los equipos deben tener una comunicacién muy activa.

Especialista SEM (Search Engine Marketing): Encargado de las acciones de
marketing dentro de los buscadores en la web. Estos anuncios o acciones pueden o no

ser de pago. Ayudara a Weekend2fly a ganar presencia y visibilidad online.

Departamento de atencion al cliente

Su funcién principal es proporcionar informacidn necesaria al cliente y responder ante cualquier

dificultad que pueda surgir en el proceso de venta o postventa.
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- Personal de servicio al cliente: encargado de dar soporte al cliente, respondiendo
emails o atendiendo a las llamadas telefonicas. Su funcién principal seré solucionar los
problemas, quejas, dudas o reclamos que puedan surgir en cualquier momento. Esta
persona debera tener ademas del conocimiento sobre la sociedad, la habilidad para

relacionarse e interactuar sin dificultades con terceras personas.
Departamento de finanzas

Este equipo es el encargado de examinar los recursos monetarios disponibles para que el resto
de los departamentos funcione. Esto supone, una vez se hayan elaborado las estrategias, hacer

que sus resultados sean medibles para poder analizar numéricamente lo obtenido.

- CFO (Chief Executive Officer): Puesto ocupado por Marta Gabaldon, uno de los
fundadores de la sociedad. Esta persona sera la encargada de registrar y controlar todas
las operaciones contables de la entidad.

- Gestoria externa: esta entidad externa sirve de apoyo al departamento de finanzas con
el que trabajarad conjuntamente. Es la encargada de llevar a cabo todo tipo de tramites
como pueden ser de tipo impositivo, laborales, en relacion con las subvenciones,

normativas fiscales, etc.

Departamento de andlisis de datos

Este equipo sera el encargado de exprimir cualquier tipo de informacion atil de los usuarios. A
través de programas como puede ser Google Analytics, Visualization & Dashboard, softwares
estadisticos, etc. Gracias a este departamento y un satisfactorio analisis se pueden extraer
patrones de consumo, de visualizacion, de clics, de atraccion de imégenes, etc. Es por esto por
lo que el departamento de analisis de datos trabaja junto con el equipo de producto, ellos saben
en cierta medida de qué manera actGan los usuarios y si hay que realizar cambios 0 no en la

pagina web.

- Analista de datos: Las funciones realizadas por un analista van en linea con la
utilizacion de KPI’s (Key Performance Indicators) o indicadores claves de desempefio.
Siendo estas variables para medir el éxito de nuestro e-commerce en este caso, Yy Si es

necesario, aplicar ciertos cambios para aumentar la satisfaccion del usuario. Estos
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pueden ser datos de trafico, tiempos de entrada y salida en la web, zonas calientes de

vision, etc.
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