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RESUMEN

Este trabajo de fin de grado es un andlisis estratégico de la aplicacion Xplore, que
es una herramienta que busca integrar en un lugar la inspiracion, organizacion y reserva
de planes y viajes. El enfoque es analitico, para examinar primero la idea de negocio, y
segundo la evidencia que la sustenta, combinamos asi un analisis estratégico clasico con

la aplicacion de técnicas de business analytics.

Primero contextualizamos el sector del travel-tech, y el cambio de
comportamiento de los usuarios en los ultimos afios hacia el descubrimiento en redes
sociales. Desarrollamos posteriormente un analisis del entorno a través de un PESTEL y
un benchmarking competitivo a través de un DAFO. Con el entendimiento del sector, el
mercado y el entorno, pasamos a abordar el nacleo més analitico del proyecto. A raiz de
una encuesta propia, aplicamos tecnicas aprendidas en Machine Learning 111 para hacer
un clustering e identificar los puntos de dolor del usuario y comprobar si existen perfiles

diferenciados.

La parte estratégica del trabajo se realiza posteriormente a todas estas, porque esta
fundamentada en las conclusiones de las partes anteriores. Definimos la propuesta de
valor, el modelo de negocio, un analisis competitivo, y por ultimo, se disefia la estrategia

de lanzamiento de la app con todo ello en mente.

El trabajo acaba analizando la viabilidad estratégica del plan, reconociendo las
limitaciones y respondiendo a la pregunta de si Xplore aborda un problema real y tiene

un encaje en el mercado.

Palabras clave: Xplore, Business Analytics, Travel-tech, Clustering, Modelo de

negocio, Propuesta de valor, Estrategia de crecimiento, Redes Sociales.
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ANEXO: Declaracion de uso de herramientas de IA generativa

Nombre Grado/Master: Doble grado en relaciones internacionales y

business analytics

Nombre Alumno: Manuel Cabello Macias

Coordinador/a TFG/TFM: Ana Zapatero

Nombre Director/a de TFG/TFGM: | Carlos Martinez de Ibarreta Zorita

Declaro que para la elaboracién del presente Trabajo Fin de Grado / Trabajo Si | NO

Fin de Master se ha utilizado inteligencia artificial generativa como

herramienta de apoyo. X

1) Uso de la IA Generativo

Si tu respuesta ha sido Si, contesta a las siguientes preguntas. Si has contestado NO, pasa al

apartado 2.

Uso ético

Si

NO

¢Ala hora de usar la herramienta IA, en los prompts utilizados has incluido
datos de caracter sensible o de caracter personal (fotos de personas reales,
datos personales, etc.)?

Si tu respuesta es afirmativa especifica cudles.

¢Has orientado tu uso a suplantar tu trabajo personal sin hacer una revision
critica de la extraido en la herramienta 1A?
Si tu respuesta es afirmativa especifica cudles.

¢Has tenido en cuenta las recomendaciones académicas que te han hecho
especificamente en el Grado/Master sobre lo que esta permitido o no con la
IA?

Uso técnico realizado:

$Qué herramientas has utilizado (ChatGPT, Copilot, Claude, Nano Banana....)? Especifica la

versidn o tipo de licencia.
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Marcar lo que corresponda:

[J Generacion de texto (Especificar qué herramientas) >

Reformulacién (Especificar qué herramientas) - Claude

[J Traduccién / correccién (Especificar qué herramientas) >

Sugerencia de estructura (Especificar qué herramientas) -> Claude

[J Apoyo metodoldgico (Especificar qué herramientas) >

Buscar o citar bibliografia (Especificar qué herramientas) > NotebookLM

Generar contenido audiovisual (videos, infografias, audios, imagenes, graficos. Especifica
en concreto qué contenidos has generado con IA ademds de citarlo correctamente en el
trabajo. > Modelo de generaciéon de imagen de ChatGPT, especificado en la figura que
corresponde.

O Otros (Especificar qué herramientas) ->

Confirmo que el contenido final ha sido revisado, corregido y validado integramente por mi
como autor/a y asumo la plena responsabilidad académica del mismo.

La utilizacion de la 1A no ha sustituido el andlisis critico, la reflexion personal ni el trabajo
intelectual propio exigido en un TFG/TFM.

Firma: Manuel Cabello Macias
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Capitulo I: Introduccion
En este capitulo vamos a introducir el marco del trabajo, explicando el porqué del
proyecto y las bases conceptuales y metodoldgicas con las que desarrollaremos el analisis

de después. El orden sera:
1° Justificacion e interés del proyecto.
2° Objetivos de la investigacion

3° Metodologia y enfoque que usaremos para estudiar todo lo referente a la idea de

negocio.

1.1)  Justificacion e interés del proyecto

Como muchas de las ideas que dan lugar a grandes cosas, esta surge de una pasion:
viajar. Esta pasion es la que me llevo a replantear la forma en la que la gente joven
organiza y vive sus experiencias de viaje. La digitalizacion en el sector del turismo ha
transformado mucho la manera en la que los consumidores descubren, planifican y
posteriormente viven sus viajes. A medida que las redes sociales iban integrandose en la
vida diaria de la gente, el proceso tradicional de viajar ha sido progresivamente sustituido
por un modelo basado en el consumo de contenido digital, mayoritariamente basado en
redes sociales, generando un entorno en el que la inspiracion visual, personalizacion y la

experiencia del usuario son clave antes de un plan.

Estas nuevas formas de inspiracion también han generado fricciones en el proceso
de planificar un viaje o un plan. La sobreinformacion y el exceso de estimulos procedentes
de multiples fuentes hacen que los recursos necesarios para organizar viajes/planes estén
fragmentados en multiples plataformas: redes sociales, mapas online, buscadores, apps
especializadas, notas, dificultando transformar una inspiracion inicial en un viaje. Esta
dispersion genera también ineficiencias, pérdida de valor para el usuario, pérdida de
tiempo y mds importante, pérdida de oportunidades ideales para los usuarios que no han

sido explotadas por el exceso de opciones disponibles.

En este contexto surge Xplore, una aplicacion digital orientada a integrar el
contenido inspiracional que usan los jovenes con herramientas de planificacion,
visualizacion e inteligencia artificial para solventar la fragmentacion existente en el flujo
de generacion de planes y viajes. En el trabajo analizaremos el proyecto Xplore desde una

perspectiva estratégica viendo el modelo de negocio, el posicionamiento competitivo, los
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usuarios y su segmentacion y la estrategia de crecimiento. El funcionamiento de la app es
el siguiente: una red social en la que los usuarios descubren planes y lugares a través de
videos, los guardan y organizan en un mapa y pueden usarlos mas facilmente cuando los
necesitan con IA y reservarlos. De esta forma unificamos el flujo y no es necesario salir
de la aplicacion para realizar el proceso entre descubrimiento y accion. A través del Anexo
C, se puede comprender mejor el funcionamiento de la aplicacion viendo las pantallas y

su funcionamiento.

Desde una perspectiva académica, el trabajo trata de conectar los conceptos vistos
durante la carrera de estrategia, marketing analitico y business analytics aplicandolos al
caso especifico de la app. El proyecto irda mas alld analizar conceptualmente, porque
desarrollaremos y lanzaremos la aplicacion, siendo esto una parte del proceso que
acompafiara en paralelo al estudio. Esto demuestra el interés real en el proyecto, pero
yendo mas alla, permite contrastar la vision que nos aporta el andlisis con una
implementacion practica, generando conocimientos derivados del desarrollo y validando

en el mundo real.

En conclusion, nos focalizaremos en el andlisis estratégico profundo de Xplore,
una aplicacion para la inspiracion y creacion de viajes y planes. El proyecto no estara
limitado por el trabajo, sino que también habra un proceso de disefio, desarrollo y puesta

en marcha de la aplicacién aportando un marco de analisis mas realista.

1.2)  Objetivos de la investigacion

La finalidad sera analizar el proyecto de Xplore basdndonos en una perspectiva
analitica, evaluando su posicionamiento en el sector travel-tech y las implicaciones del

modelo de negocio en el entorno digital altamente competitivo al que se sometera.

Examinaremos la viabilidad estratégica de Xplore, integrando un andlisis del
entorno, el posicionamiento y la aplicacion de herramientas de business analytics para
comprender el potencial de crecimiento y el desarrollo futuro de la app. Para alcanzar el

proposito, estableceremos los siguientes objetivos:

1° Analizar la evolucion del sector en el que nos posicionaremos y el impacto de la

digitalizacion y las redes sociales en los habitos de planificacion de viajes.

2° Evaluar el entorno competitivo en el que se encuentra la aplicacion.
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3° Examinar el modelo de negocio, identificando la propuesta de valor, una segmentacion

de usuarios y los elementos diferenciadores.

4° Aplicar andlisis para identificar patrones de comportamiento de usuarios y

oportunidades estratégicas para la app basadas en estos datos.

5° Disenar la estrategia de crecimiento y desarrollo de la app, a través de indicadores de

rendimiento y escenarios proyectados.

A través de estos objetivos estructuraremos el andlisis integral del proyecto,

combinando fundamentos teoricos, practicos y aplicacion real.

1.3)  Metodologia y enfoque analitico

Una vez sabemos y hemos respondido a la pregunta de qué vamos a hacer, lo que
sigue es entender el como. El enfoque analitico que realizaremos permitird examinar el
modelo empresarial en cuestion y contextualizarlo en el entorno competitivo,

estructurandose en tres niveles metodologicos diferenciados:

1° Primero se realizard una revision documental y sectorial a partir de fuentes
especializadas, informes del sector y literatura académica basada en estrategia y
marketing digital. A través de esto fundamentaremos el andlisis en marcos tedricos

consolidados.

2° Aplicaremos herramientas clasicas de analisis estratégico como el analisis PESTEL,
las cinco fuerzas de Porter, benchmarking competitivo y otras, evaluando el entorno y el

posicionamiento del proyecto.

3° Definiremos métricas clave, patrones de uso y escenarios de evolucion enfocados no
como una investigacion estadistica, sino como una aproximacion aplicada a la

interpretacion estratégica de los datos para la toma de decisiones.

Con esto y la aplicacion derivada del desarrollo del proyecto, contrastaremos los
planteamientos estratégicos y su implementacion aportando una perspectiva analitica y

practica para enriquecer el analisis.

Capitulo II: Contexto y analisis del entorno

Como paso previo a ver el modelo de negocio de la app, vamos a situar el proyecto
en el contexto y el mercado en el que se encuentra. El turismo estd en un proceso de

transformacion que se ha acelerado por factores como la digitalizacion, el uso del movil,
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la relevancia de las redes sociales... Por esto, la competencia en este sector ya no esta
solo en empresas turisticas tradicionales, se amplia a distintos actores tecnoldgicos y
nuevas plataformas digitales que influyen directamente en las decisiones de las personas

al planificar.

Para entender todo esto mejor, el capitulo estara estructurado de forma que habra
un analisis del sector del turismo, mas especificamente del sector fravel-tech y su
evolucion reciente para llegar a donde estamos hoy, focalizandonos en la manera en la
que las redes sociales modifican los habitos de la gente al viajar, especialmente en
personas jovenes. También emplearemos herramientas como un andlisis PESTEL y un

benchmarking para evaluar los factores que condicionan el sector y los competidores.

El capitulo concluird, una vez analizado todo esto, identificando oportunidades y posibles
amenazas mediante un DAFO, que sera la base y el precedente del modelo de negocio y

el posicionamiento competitivo de Xplore que veremos en el capitulo siguiente.

2.1)  Elsector “travel-tech’ y su evolucion

El sector de la tecnologia aplicada al turismo se encuentra en un momento de
expansion. Este crecimiento le ha llevado a convertirse en una industria de tamafo
considerable, con un mercado de 11,3 mil millones de dolares en 2025 y una prevision de
crecimiento durante los préximos 10 afios (IMARC Group, 2025). El alcance de este
sector también se ve reflejado en los datos de reservas online (ya sea por agencias
digitales, plataformas de alojamiento o aerolineas), que superd los 523 mil millones de
dolares reservados online en 2024, con una prevision de duplicar la cifra para el afio 2030
(Navan, 2025). Pero esto no es solo un sector en crecimiento, sino un cambio en cémo la
gente viaja. La planificacion historicamente habia estado muy vinculada a agencias
fisicas, y esto se ha trasladado al movil, tanto es asi que concentra 2 de cada 3 busquedas

relacionadas con viajes, y casi la mitad de las reservas que se hacen (Hotelagio, 2025).

Esta transformacion y crecimiento no son nuevos, pero si se han acelerado mucho
en los ultimos anos. Buhalis y Law (2008) documentan que la digitalizacion del turismo
comenzo con la sustitucion progresiva de las agencias fisicas por plataformas online como
Booking o Expedia. Lo que en su momento fue algo revolucionario, ha dado paso a un
ecosistema mucho mas complejo: aplicaciones moviles, redes sociales, mapas

inteligentes o recomendaciones basadas en IA, que hacen que el sector alcance un punto
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de saturacion. Esto, segun Xiang et al. (2015), explica el auge actual de personalizar los

viajes y el peso creciente del contenido social en cada fase del viaje.

El cambio mas grande viene del comportamiento del usuario, especialmente en la
gente joven. Las redes sociales, y mas especificamente el formato de video vertical corto,
se han convertido en la principal fuente de inspiracion para viajar. E1 84% de los viajeros
de la generacion Z utiliza redes sociales para inspirarse a la hora de planificar el viaje
(PeekPro, 2025), y el 88% sigue al menos a un creador de contenido de viajes en TikTok
(CondorFerries, 2026). Mas alla de esta inspiracion, esto también se traduce en compras,
el 40% de los jovenes de la generacion Z ha reservado viajes como consecuencia de
contenido visto en TikTok (Condor Ferries, 2026). El viajero medio consume alrededor
de 303 minutos de contenido relacionado con viajes en los 45 dias anteriores a irse
(Navan, 2025), reflejando que los procesos de decision en los jovenes son cada vez mas
largos, visuales y dispersos entre multiples plataformas. En este escenario, la
planificaciéon de un viaje se convierte en una experiencia fragmentada que mezcla la
inspiracion de las redes, recomendaciones de amigos, busquedas en Google,
comparativas, mapas, notas. Y en esta fragmentacion aparece la oportunidad sobre la que
se construye Xplore, no inventar una nueva forma de viajar o inspirarse, sino que busca

integrar en una plataforma lo que los usuarios hacen en cinco o seis aplicaciones distintas.

2.2)  Tendencias en redes sociales y consumo de contenido de viajes

Los datos del apartado anterior nos muestran que el sector estd cambiando y
migrando hacia los dispositivos moviles, pero el cambio que ha ocurrido dentro de los
moviles es atin mas profundo. Las redes sociales han cambiado la forma en la que los
usuarios se inspiran, deciden y planifican sus viajes. Tradicionalmente, era un proceso
lineal y consciente: un viajero pensaba un destino, buscaba informacidn, evaluaba
opciones y por ultimo reservaba. Sigala (2018) y Leung & Law (2013) describen que las
redes sociales rompieron esta secuencia, convirtiéndola en un proceso en el que las fases
pre, durante y post-viaje se entrelazan a través del contenido generado por otros usuarios.
Un video aparece en la pantalla del movil, captura la atencion de un usuario 15 segundos,
y de ahi surge la idea de un viaje que probablemente no estaba en su cabeza esa misma
mafiana. La inspiracion ha pasado de ser un acto deliberado a ser un acto derivado del

consumo de contenido.
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Esta hegemonia de los videos cortos no surgi6é de la nada, de hecho, durante la
década de los 2010, YouTube habia consolidado el video largo como el formato de
referencia para contenido de viajes, a través de vlogs y guias de destino de 15 o0 20 minutos
que sustituyeron a los blogs y reportajes escritos. En 2018, TikTok sale al mercado y tiene
una irrupcion instantanea, a esto le sigue la respuesta de Instagram con los Reels en 2020
y la de YouTube con los Shorts en 2021, permitiendo al formato florecer en las dos redes
sociales mas grandes en jovenes. De esta forma, se desplaza nuevamente la tendencia
hacia este formato mas corto, vertical y disefiado para el consumo moévil. Las razones
principales del cambio son tres: primero la densidad emocional de los videos, que en
menos de 60 segundos transmiten la atmésfera de un lugar con eficacia. Guo et al. (2025),
en un estudio realizado a 372 usuarios de redes sociales, demuestran que el contenido
emocional y auténtico en formato corto influye significativamente en la utilidad percibida
y refuerza su intencidon conductual, es decir, su intencion de visitar ese sitio que se ha
mostrado en el video. Segundo, el algoritmo de estas plataformas es capaz de identificar
lo que interesa a los usuarios sin que busquen activamente ese contenido, convirtiendo
muchas veces a estas plataformas en buscadores. El 64% de la generacion Z en Estados
Unidos admite haber utilizado TikTok como motor de busqueda (Statista, 2024) y segin
un estudio de Adobe (2026) el 49% ya lo usan con esta funcion principalmente. La tercera
y ultima razén es la autenticidad percibida, los usuarios confian mas en un video de otra
persona real que en una web, una foto o un comentario. Este contenido, como
argumentaban Leung & Law (2013), ha desplazado la confianza de los usuarios hacia los

videos cortos de personas reales, convirtiéndolos en la norma.

El problema de los videos cortos viene derivado de una de las caracteristicas que
lo hace tan potente, y es precisamente la longitud. Un usuario promedio de TikTok ve
unos 92 videos al dia, con una duraciéon media de unos 14-17 segundos (Bull & Wolf,
2026), generando una sobrecarga en el volumen de contenido que dificulta la toma de
decisiones. En los dias previos a tomar la decision de un viaje, este consumo se intensifica
de forma masiva y desestructurada, ya que los usuarios buscan activamente inspiracion,
lo que dificulta procesar y retener toda la informacion (localizaciones, horarios,
entradas...). Ademads, otro efecto derivado de esto es la pérdida del contenido, al ver
tantos videos al dia, el simple acto de guardar deja de tener un valor. Los videos guardados
se almacenan en colecciones genéricas que rara vez se vuelven a abrir, diluyendo la

inspiracion inicial antes de convertirla en una accion. Por tltimo, al ser videos cortos, el
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contexto también es limitado, el contenido ensena el sitio, pero no te lleva al siguiente
paso. El usuario tiene que salir de la app, ir a Google para buscar el nombre, situarlo a
través de Maps, abrir Booking o TheFork para reservar y a veces incluso volverlo a
apuntar en otra aplicacién como notas para no perderlo. Esta fragmentacion se traduce en
una conversion muy baja entre lo que vemos y lo que hacemos, en la encuesta que hemos
realizado (n=262; Anexo B) el 60% de los usuarios afirma visitar menos del 25% de los
sitios que guarda, y el 62% usa entre 3 y 5 aplicaciones distintas para planificar un viaje.
Es en este punto donde se sitta la propuesta de Xplore, que integra en una sola plataforma
inspiracion visual, descubrimiento contextual y reserva, reduciendo la friccion que a dia

de hoy separa un “esto me gusta” de un “voy a ir”.

2.3)  Analisis PESTEL

Este analisis nos permitira evaluar los factores del entorno que pueden condicionar el
desarrollo de este proyecto. En nuestro caso, las seis dimensiones que conforman el
PESTEL no tienen la misma importancia para Xplore, por el tipo de negocio que es,
siendo las dimensiones tecnoldgica, social y legal las que mas impacto directo tienen
sobre el modelo. El resto de las dimensiones nos ayudaran a definir el marco de fondo
que conviene tener en cuenta para comprender el entorno macroeconémico en el que

navegaremos.
A) Dimension politica

El sector del turismo en el mundo estd cambiando, y cada vez mas, operamos en un
contexto de creciente intervencion politica. En Espafa, que es nuestro principal mercado
de referencia, al menos para el lanzamiento, en el afio 2025 tuvimos 96,8 millones de
turistas (Instituto Nacional de Estadistica, 2026). A esta cifra le han seguido una ola de
respuestas regulatorias, por ejemplo, en Barcelona se planea suprimir los pisos turisticos
para 2028, y se ha eliminado la concesion de nuevos permisos hoteleros en zonas
saturadas (TravelBinger, 2025). Esto se traslada a otros lugares de Espafa, en Canarias se
aprobo una norma autondmica que establece limites al alquiler vacacional, que surge a
raiz del crecimiento de viviendas turisticas de mas del 25% en 2023 (Ley 6/2025, del 10
de diciembre). Si ponemos el foco en lugares mas alla de las fronteras nacionales, en
Venecia se han implantado tasas de acceso de entre 5€ y 10€ para visitantes de dia

(TravelBinger, 2025), y a nivel europeo, la Comision estd desarrollando la primera
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estrategia comin de turismo de la UE, para redirigir los flujos de gente hacia destinos

menos saturados (Euronews, 2025).

Si trasladamos esto a Xplore, podemos leerlo de dos formas distintas. Por un lado,
tenemos un marco cada vez mas estricto al que adaptarnos, por ejemplo, las restricciones
relacionadas con hoteles pueden reducir la oferta disponible, obligdndonos a ser mas
cautelosos al elegir qué destinos se promocionan y como. Pero, por otro lado, y mas
relevante, vemos una oportunidad clara. Esta tendencia apunta a uno de los sitios a los
que queremos llegar con Xplore, redirigir a viajeros a lugares que no sean tan obvios y
que no estén tan saturados. Mientras a nivel politico se intenta frenar la concentracion de
turistas, nosotros podemos contribuir a ese objetivo por la via del descubrimiento,
mostrando a los usuarios sitios que no tienen siempre que ver con las rutas habituales.
Esta alineacion entre la propuesta de la app y el interés publico no solo reduce el riesgo
regulatorio, sino que también puede usarse como argumento de posicionamiento y a modo
de colaboracién con empresas o instituciones que quieran promover este turismo mas

distribuido.
B) Dimension econdmica

El turismo sigue siendo a nivel mundial uno de los pilares mas grandes de gasto, los
ingresos del turismo a nivel global fueron de 1,9 billones de ddlares en 2025, un 5% mas
que el ano anterior (UN Tourism, 2026), y en Espafia, los 96,8 millones de turistas en
2025 generaron un gasto agregado de 134.712 millones de euros (Instituto Nacional de

Estadistica, 2026). Esto demuestra la fortaleza estructural del sector que sigue creciendo.

Sin embargo, mas alld de este volumen, lo relevante para Xplore es la situacion en la
que estan los consumidores a los que queremos llegar. La inflaciéon en los servicios
turisticos esta presionando mucho la capacidad de gasto, especialmente en los jovenes,
que combinan esas ganas de viajar con un presupuesto mas limitado. La Generacion Z
viaja mas que las generaciones anteriores, pero este gasto en viajes lo gestionan con una
sensibilidad muy alta al precio, priorizando el valor que perciben de lo que gastan sobre

el lujo (Pulido-Fernandez et al., 2024).

Para Xplore esto tiene dos implicaciones, la primera con respecto al modelo de
monetizacion, y la segunda con la propuesta de valor. Este publico joven y sensible al
precio, hace mas complejo un modelo de pago de entrada, y refuerza la idea de un modelo

freemium, en el que el acceso y el uso sera siempre gratuito, pero con algunas funciones
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premium opcionales y acuerdos con terceros que es donde estan los ingresos de la app.
En cuanto a la propuesta de valor, en este entorno en el que los viajeros quieren maximizar
lo que obtienen por su dinero, una herramienta como Xplore que ayuda a descubrir planes
y destinos accesibles (no solo experiencias caras), conecta con esta realidad que vive el
usuario. Esta presion econdmica, lejos de ser una amenaza, nos permite enfocar el valor
de mejor manera para nuestro publico, reforzando el atractivo de la propuesta: descubrir

mas gastando mejor.

C) Dimension social

El factor de entorno quiza mas relevante para Xplore es el cambio cultural en la forma
en la que los jovenes de la generacion Z consumen ocio y entienden los viajes. Viajar
sigue siendo una forma de ocio: entre el 52% y el 68% de la gente viaja al menos 3 veces
al afio (TravelPerk, 2025). En nuestra encuesta, podemos ver como esta tendencia se
intensifica entre los encuestados menores de 30 afios (n=103), de los cuales el 89,3%
afirma viajar dos o méas veces al afio, y un 43,7% lo hace cuatro o mas veces. Si
cambiamos el prisma de viajes a planes, el 72,8% afirma salir a comer o realizar planes
fuera de casa al menos una vez por semana (Anexo B). Todo esto confirma que el ocio
en forma de viaje o plan sigue siendo una actividad frecuente y no un acontecimiento

puntual.

Una vez entendido esto, podemos profundizar en la forma en la que los jovenes
realizan estas actividades. Los viajes en grupo/con amigos se han consolidado como uno
de los formatos preferidos, reflejando lo importante que es para los jovenes tener
experiencias compartidas (Agoda, 2025). Lo que ha cambiado no es tanto el motivo, sino
la forma de decidir y vivir estos viajes, en los que las redes sociales han convertido el
consumo en un acto social. En los anteriores capitulos profundizabamos en este efecto de
las redes sociales en la toma de decisiones, pero mas alla de lo que mostrabamos, estas
tienen también ese componente social y de experiencias compartidas que los jovenes
buscan. El valor de estas experiencias reside ahora en dos componentes: el lugar o
producto en si, pero también en participar de una tendencia compartida y poder formar

parte de esa conversacion.

Esta tendencia convive a la vez con otra que puede parecer contraria, pero que se

complementa: los jévenes valoran cada vez mas también lo auténtico (el restaurante local,
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el rincon més alla de lo masificado...). Es decir, quieren un hibrido entre poder integrarse
y probar las experiencias de las que todo el mundo habla, pero que eso no sea todo, sino
que puedan también descubrir experiencias auténticas y realizar una inmersion cultural
(Peek Pro, 2025).

El comportamiento humano es complejo y depende de muchos factores, y por eso hay
muchas tendencias distintas dentro de este sector. Mas alla de las dos que comentamos,
existe una tercera tendencia paralela a estas: los viajes con prop6sito como voluntariados
0 turismo comunitario, un nicho que mueve cerca de 900 millones de ddlares anuales y
en el que los jovenes menores de 34 afios representan un 40% (Grand View Research,
2024). Aungue por su complejidad logistica queda fuera de nuestro alcance, cabe
destacarla para entender que hay tendencias importantes fuera de nuestro foco, pero que
pueden ser Gtiles por si en el futuro se convierten en la proxima gran tendencia para la

gente joven y fuera necesario profundizar.

El foco por lo tanto se sitta en el grueso del comportamiento joven: descubrir y
organizar planes, ya sean en sitios virales o lugares escondidos dentro de ciudades y
destinos que ya se desean visitar. Por llevarlo a un ejemplo, el foco no es que la gente
deje de visitar Espafia para visitar Mali, sino que, si vienen a Madrid, sepan que Segovia
es una opcion preciosa a tan solo una hora en coche, o que dentro de Madrid hay un
restaurante georgiano de toda la vida, y que, si quieren vivir un restaurante de
hamburguesas viral, también puedan. Es simplemente abrir la capacidad de decision a
mas alternativas dentro de los lugares que ya visitan. Esta l6gica social es sobre la que se
construye nuestra propuesta, que nace del contenido que ya inspira a los jovenes y con el

gue queremos convertir esa inspiracion en experiencias reales.

D) Dimension tecnologica

Esta dimension es la méas dindmica de todas, y por tanto también la mas exigente. La
IA generativa esta transformando la forma de planificar viajes, y lo hara cada vez con mas
fuerza a medida que pasen los afios. El 56% de los viajeros en Estados Unidos ya ha
utilizado herramientas como ChatGPT o Gemini para organizar viajes en el tltimo afo,
cifra que se ha mas que duplicado desde 2024 (Travel Professional News, 2026). Las
grandes compaiiias en el sector de los viajes como Booking, Expedia, Iberia o Airbnb han

integrado ya asistentes de IA generativa en sus aplicaciones, y se estima que el mercado
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de la IA aplicada al turismo tenga un crecimiento de un 35,5% anual hasta 2030 (EY,

2025).

Esto nos obliga a nosotros y a cualquier proyecto a una adaptaciéon continua a las
nuevas tecnologias que surjan y a las nuevas funciones con las que a través de la A
podamos darle al usuario una mejor experiencia en la aplicacion. A esto se le suma la
democratizacion del software, ya que gracias a la IA se han reducido las barreras técnicas
que antes impedian construir nuevas aplicaciones complejas (NPR, 2025). Con esto nos
hacemos conscientes de que ahora mas que nunca, la facilidad para copiar nuestro modelo
es cada vez mayor, y que es muy importante haber construido una estructura de acuerdos
con marcas y una comunidad, que hagan que el software sea solo el punto de conexion
de todo lo que ofrecemos. Para nosotros, este entorno significa una oportunidad evidente
de integracion con inteligencia artificial y la necesidad de mantener un ritmo alto de

evolucion y mejoras.
E) Dimension ecolégica

El turismo es una de las fuentes mas grandes de emision de gases de efecto
invernadero, representa en torno al 8% de las emisiones a nivel global (Lenzen et al.,
2018). Por esto, los viajeros son cada vez mas conscientes, y la Generacion Z atin mas,
mostrando un alto nivel de conocimiento y compromiso con el turismo sostenible (Pulido-
Fernandez et al., 2024). Sin embargo, en ese mismo estudio, se observa una paradoja
curiosa, y es que solo el 10% de los jovenes estaria dispuesto a pagar mas por una opcion
sostenible. Esta distancia entre discurso y la accion real, estd ampliamente documentada,
y tiende a explicarse a través de la alta sensibilidad al precio que caracteriza a estos

viajeros jovenes (Seyfi & Hall, 2025).

Para Xplore la sostenibilidad no es el eje central de la propuesta, seria poco honesto
presentar como “verde” una aplicacidn que anima a descubrir y realizar planes, pero si es
un factor de entorno que es conveniente integrar sin tener que forzarlo. El punto natural
de conexion que surge es el descubrimiento de lo local, ya que ayudamos a los usuarios a

visitar estos sitios auténticos en los destinos que ya visitan.
F) Dimension legal

El marco politico y el marco legal van en cierta forma de la mano, e igual que hemos

visto un aumento en la intervencion politica, el marco legal se ha endurecido
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sustancialmente. Las 3 normas mas relevantes para Xplore son: primero el Reglamento
General de Proteccion de Datos (GDPR), que regula como se recogen y posteriormente
tratan los datos personales de los usuarios, y que tiene multas de hasta el 4% de la
facturacion anual de una empresa que infrinja el reglamento. Segundo el “Digital Services
Act” (DSA), que se encarga de regular la moderacién de contenido y obliga a ofrecer
transparencia sobre el algoritmo de las apps, obligando a ofrecer feeds no personalizados
si se quisiera y reforzar la proteccion de los menores. Este cuenta con sanciones de hasta
el 6% de la facturacion anual. Y, por ultimo, el “Digital Markets Act” (DMA) que regula
la competencia entre grandes plataformas de contenido, y cuya infraccion puede llevar
multas de entre el 10% y el 20% depende de la gravedad y si hay reincidencias (Comision

Europea, 2024).

Para nuestra app, el compromiso de cumplir las normativas es el mismo desde el
primer dia, absoluto. Esto se traduce en varias obligaciones concretas para garantizar el
cumplimiento: una gestion transparente de los datos de los usuarios, claridad en como se
recomienda el contenido, foco en la proteccion de los datos para que no haya filtraciones

y especial atencion a la proteccion, en todos los aspectos, del publico menor de edad.

Analisis PESTEL

@ xplore

Politico

Econdémico

Social

Tecnolégico

Ecologico

Legal

Figura 1. Sintesis del analisis PESTEL para Xplore. Fuente: Elaboracion propia

Factores clave

Aumento de la intervencion politica en turismo;
regulacién del alquiler turistico (Barcelona 2028, Ley
canaria 6/2025); estrategia comun de turismo de la UE
para redistribuir flujos

Sector s6lido y creciente (1,9 billones a nivel global;
134.712 M€ en Espana); presion inflacionaria sobre el
bolsillo del viajero joven

El ocio y el viaje como actividad frecuente y social; lo
viral y lo auténtico conviven; el voluntariado crece pero
queda fuera del foco

IA generativa transformando la planificacion;
democratizacién del desarrollo de software (vibe
coding)

El turismo genera el 8% de las emisiones globales;
brecha entre intencion y accion sostenible en Gen Z

Endurecimiento regulatorio europeo: GDPR, DSA y DMA
con sanciones crecientes

Implicaciones para Xplore

Doble lectura: nuevo marco al que adaptarse, pero
alineamiento con las politicas de redistribucion del
turismo

Refuerza el modelo freemium y el foco en planes y
destinos accesibles

Muy favorable: la propuesta nace del comportamiento
social y de descubrimiento del pablico joven

Oportunidad de integrar IA; pero las barreras de
entrada caen y obliga a defenderse via comunidad y
acuerdos

No es el eje, pero el descubrimiento de lo local conecta
con el turismo de proximidad (ODS 8.9 y 11.4)

Obligaciones de cumplimiento desde el primer dia:
datos, transparencia algoritmica y proteccion de
menores

2.4)  Benchmarking de competidores directos e indirectos

En este apartado nos disponemos a entender el espacio competitivo en el que esta

inmerso Xplore. Por un lado, tenemos los competidores indirectos, que son aquellos que
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el usuario utiliza a dia de hoy para resolver una parte concreta del proceso, pero no el
conjunto. A nivel de inspiracion, la mayoria se concentra en TikTok e Instagram, donde
el usuario descubre a través de videos cortos. La localizacion, el guardado y la
observacion del sitio/resefias recaen mayoritariamente en Google Maps, sin dejar de lado
a otras plataformas como TripAdvisor. La planificacién empieza ya, como vimos en
apartados anteriores, a repartirse en asistentes IA como ChatGPT, Gemini o Claude, vy,
por tultimo, la reserva se reparte entre plataformas como TheFork o CoverManager.
Aunque vemos diversas alternativas para todas las partes del proceso, ninguna conecta el
flujo entero, los usuarios saltan de unas a otras, perdiendo informacion en cada paso y sin
beneficiarse de un ecosistema que integre todos los pasos. Es en esta fragmentacion que

ya hemos comentado, la que define el problema que buscamos resolver con Xplore.

Los competidores directos por otra parte son aplicaciones de creacion reciente que
intentan atacar el problema de integrar el descubrimiento social y la organizacion de
planes. Las mas importantes son Rodeo, Roamy, Corner y Mapstr. Rodeo permite guardar
contenido de redes y lo organiza en un mapa, ofreciendo reservas integradas por ahora
solo en algunas partes del mundo, sin embargo, carece de inspiracion propia, IA que ayude
con las decisiones, y un sistema que ponga foco a los itinerarios de viajes, ya que es
unicamente para planes diarios. Roamy extrae lugares de TikTok e Instagram, es decir,
no sirve como fuente de inspiracion, ademas carece del componente social y se limita
solo a viajes. Corner es un mapa y una idea similar a la de Roamy, pero sin reservas
integradas y Mapstr es muy parecida. Todas intentan atacar el problema, pero cada una

resuelve solo una parte.

La diferencia de todas estas aplicaciones con Xplore no es solo en que integremos
mas funciones, sino en combinar tres herramientas que hasta ahora ninguna ha reunido.
La inspiracion por video a través de la propia aplicacion, es decir, generamos una capa
social real que permite no solo conectar con amigos sino detectar conexiones entre los
lugares que guardais, subis y compartis. Una inteligencia artificial que permite detectar
estas conexiones y proponer tanto planes como itinerarios, que siempre es la parte mas
dificil. Y, por tltimo, afiadimos la integracion del ultimo paso accionable, la reserva. Esto
es lo mas dificil de copiar, las funciones aisladas podran copiarse con facilidad, pero los
efectos de red que genera tener una comunidad activa, que ha guardado sus sitios y que
usa el ecosistema al completo, ademds de los acuerdos con proveedores de reservas y

marcas, constituyen una barrera de entrada mas dificil de superar.
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@ xplore

Inspiracion por video nativa

Guardado en mapa

Componente social (amigos)

IA / conexién de gustos
Organiza viajes y planes
Reservas integradas

Ya disponible en el mercado

Base de usuarios consolidada

~ parcial / limitado

202106306

TikTok G. Mapstr Cover

Xplore  /insta  Maps Rodeo  Roamy /Concept ~ Mngr

v X X X

v v

IA = Claude, ChatGPT, Gemini

Figura 2. Matriz comparativa de funcionalidades frente a competidores. Fuente:

elaboracion propia a través del modelo de generacion de imagen de ChatGPT.

2.5)  Analisis DAFO

Una vez hemos analizado el entorno y los competidores de Xplore, a través del

analisis DAFO podemos sintetizar los principales factores internos y externos que pueden

condicionar el éxito de la app. La siguiente figura recoge este analisis de fortalezas,

debilidades internas del proyecto, cruzdndolo con las amenazas y oportunidades que

presenta el entorno.

@ xplore

DEBILIDADES

1° Problema del huevo y la gallina: sin
contenido no hay usuarios y viceversa.
2° Marca desconocida y base de
usuarios en cero al partir.

3° Recursos limitados frente a gigantes.
4° Dependencia de terceros para
reservas.

1° Propuesta integradora Gnica:
inspiracién, mapg, social, IA y reserva

en una app.
2° Capa social con efectos de red
dificiles de replicar (tus guardados + los
de amigos).

3° Producto real, validado en concursos.

Andlisis DAFO

Interno Externo

1° El vibe coding reduce las barreras de
entrada: mas competencia futura.

2° Gigantes que puedan integrar alguna
funcién de nuestra app como feature.

3° Competidores directos (Rodeo, Roamy)

que avanzan répido.
4° Marco regulatorio en creciente exigencia.

OPORTUNIDADES

1° Comportamiento joven alineado con

la propuesta.
2° Hueco real, nadie integra el flujo

completo de inspiracién a reserva.
3° Sector enorme y en crecimiento.
4° 1A como palanca de mejora
continua.
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Figura 3. Analisis DAFO de Xplore. Fuente: elaboracion propia

A través del DAFO, podemos desarrollar lineas de actuacion estratégica,

enfocadas mediante el enfoque CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar):

Corregir debilidades: El principal reto como podemos observar es el problema del
huevo y la gallina, derivado de la ausencia de una base de usuarios en el lanzamiento.
Nuestra estrategia aqui estard enfocada en dos frentes, primero arrancar con contenido
semilla, es decir, que tanto nosotros como nuestros conocidos suban los restaurantes y
viajes que han ido haciendo durante los afios (ya lo estan haciendo y hay mas de 300
publicaciones en la app). Y segundo, centrar nuestro esfuerzo al inicio en impactar a
usuarios que sean nuestro publico objetivo, principalmente a través de contenido
generado por usuarios (UGC) en las plataformas que ya conocen, creando una primera

comunidad a la que podamos motivar para que comparta sus propios viajes o planes.

Afrontar las amenazas: Frente a los riesgos que comentamos de las barreras de
entrada o que un gigante integre alguna funcionalidad, nuestra estrategia no estd enfocada
en la tecnologia. Si un gigante copia una funcionalidad tuya es sefial de que lo estas
haciendo bien. Asi le pas6 a BeReal, la ultima red social realmente masiva, a la que
TikTok intent6 copiar. TikTok sacd “TikTok Now” una plataforma que replicaba a
BeReal, llegando a ofrecer incentivos econdmicos por usarla, estrategia que fue
contraproducente porque los usuarios percibieron claramente que era una copia. Igual que
paso en este caso, nuestra estrategia estard focalizada en haber creado una comunidad que
esté integrada y se vea beneficiada de los efectos red y del ecosistema, ademas de tener
una red de acuerdos con establecimientos o proveedores de actividades, hoteles y
experiencias. Estos son elementos que el software por si solo no puede replicar, y es donde

queremos profundizar.

Mantener las fortalezas: Nuestra propuesta, basada en integrar las partes de un
flujo que hoy esta fragmentado, y la capa social afiadida son el principal activo que nos
diferencia. La estrategia en este caso sera profundizar en ellas, manteniéndonos siempre
atentos del feedback del usuario y actuando rapido, para ser capaces de conectar los

puntos entre los usuarios, sus amigos y sus preferencias.

Explotar oportunidades: Hay un hueco de mercado que nadie est4d cubriendo, y
aunque no naveguemos en un océano azul puro, si hemos encontrado una oportunidad

que atacamos con una idea alineada con el comportamiento del ptblico joven. Esto es la
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mayor palanca de crecimiento, y por ello conocer en profundidad a estos usuarios y

entender como se comportan y qué necesitan serd la oportunidad que debemos explotar.

Através de este enfoque CAME, enlazamos con el siguiente capitulo, ya que, para
disefiar un modelo y un posicionamiento sélido, necesitamos comprender a nuestros
usuarios detalladamente. En el capitulo siguiente vamos a analizar a nuestros usuarios a
través de los datos primarios de nuestra encuesta, segmentando los tipos de usuarios en
perfiles e identificando posibles patrones en su comportamiento. Desde aqui

construiremos mas de las decisiones estratégicas de Xplore.

Capitulo III: Analisis de usuarios

En los capitulos anteriores hemos visto el entorno de Xplore y el panorama
competitivo. Hemos concluido que existe un hueco de mercado y un comportamiento
social que favorece la propuesta, pero, para disefiar un modelo de negocio solido tenemos
que comprender también a los usuarios a los que nos dirigimos. Este capitulo abordara

ese analisis, basandonos en los datos primarios de la encuesta realizada.

Para esto realizamos una encuesta en la que recogimos 261 respuestas orientadas
a entender como las personas descubren, guardan y organizan tanto sus viajes como sus
planes del dia a dia. Procederemos a hacer el andlisis a través de estadistica descriptiva,
reduccion de dimensiones mediante PCA y finalmente analizaremos a través de clusteres.
La finalidad sera identificar los pain points mas claros de los usuarios y comprobar si los
usuarios se agrupan en perfiles diferentes para poder disefiar estrategias distintas para

ellos.

Este capitulo lo conformaran tres apartados, el primero para analizar el perfil del
usuario y esos puntos de dolor, el segundo sera aplicar un analisis de segmentacion, y el

tercero seran los insights estratégicos como base para los capitulos que vienen.
3.1)  Perfil del usuario: comportamiento y “pain points”

Previamente a analizar el comportamiento de los usuarios encuestados, vamos a
caracterizar a la muestra. Son una muestra que vive el ocio y el viaje de forma habitual,
el 86,6% de ellos viaja dos 0 mas veces al afio y también una gran parte realiza planes de

ocio fuera de casa minimo una vez a la semana. Esto quiere decir que no estamos ante un
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consumidor ocasional, sino ante gente que ya organiza planes y a quien le gusta descubrir

como parte de su rutina.

Lo primero que se analiza en la encuesta es cdmo descubren esos lugares a los que
luego van. La inspiracién con redes sociales es habitual como esperabamos, y guardar
videos o publicaciones es una de las formas habituales de archivar los lugares a los que
quieren ir los usuarios en el futuro. De hecho, dos de cada tres encuestados afirma guardar
publicaciones de lugares a los que querria ir. Y precisamente aqui aparece el primer dolor,
ya que, cuando les preguntamos qué porcentaje usa de lo que guarda, el 51% admite
visitar menos del 25% de lo guardado, y el 77% utiliza menos de la mitad. Esto confirma
nuestra hipotesis de que el contenido se guarda con intencion, pero, en rara ocasion, se

convierte en un plan real.

El segundo dolor que detectamos también confirma una de nuestras hipotesis, y
es la fragmentacion. Organizar un plan o viaje obliga a estar saltando entre varias
aplicaciones, tanto es asi que el 61,3% de los encuestados reconoce utilizar tres 0 mas
apps para buscar, guardar y reservar. Ademas, uno de cada cinco admite utilizar mas de
cinco aplicaciones. La consecuencia directa de esto es que al 71% le ha ocurrido que no
ha sido capaz de encontrar un restaurante o sitio que habia visto en redes y queria visitar.
Es decir, la informacidn existe, pero esta desperdigada y muchas veces se pierde por el

camino.

Estos dos factores que comentamos se reflejan también en las partes del proceso
que les resultan més tediosas a los usuarios. Estas partes no son las puntuales, sino las
que tienen que ver con ordenar y recuperar informacion que esta dispersa. El andlisis
valida estos problemas y pregunta si existe algun apetito por una solucion: el 61% de los
encuestados admite que es bastante 0 muy importante poder tener en un mismo sitio sus
cosas relacionadas con planes, y la disposicion a usar la app alcanza un 6,8 sobre 10. Si
miramos solo el pablico menor de treinta afios, es decir, el publico objetivo, la disposicion
a usarla sube al 7,6 sobre 10 y la probabilidad de descarga hasta el 7,9 sobre 10. De esta
forma vemos que los usuarios jovenes encajan mejor con la logica de la propuesta y

muestran una intencion de uso superior.

Con este andlisis descriptivo dibujamos al usuario: una persona que descubre

recurrentemente en redes, guardando mucho, aprovechando poco y esta constantemente
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saltando entre plataformas. Una vez entendidos los pain points pasamos a ver si estos
usuarios se comportan de forma homogeénea o se agrupan en cllsteres diferenciados para

los que disefiar estrategias.

3.2) Analisis de segmentacion: jexisten perfiles diferenciados?

La pregunta natural que surge ahora es si los usuarios se comportan todos de la
misma forma, y para responder esta pregunta aplicaremos un analisis de segmentacion
mediante clustering, siguiendo el flujo metodologico que aprendimos en Machine

Learning I11.

El primer paso fue reducir la dimensionalidad mediante un PCA, que aplicamos
sobre las 19 variables de comportamiento (como decide el usuario, qué partes del proceso
le resultan mas dolorosas, su relacion con las redes sociales...). El analisis de
componentes principales nos mostré que la primera componente explicaba solo un 23,2%
de la varianza, y la segunda un 10,8%, es decir, ya de primeras, vemos que no habia una
estructura latente fuerte, y que la informacion estd repartida entre varias dimensiones.
Para alcanzar un niimero razonable como el 60% de la varianza explicada, eran necesarias
seis componentes principales. Las preguntas que entraron en este clustering fueron las
relacionadas con el comportamiento de los usuarios: qué influye al decidir donde ir, qué
partes del proceso son mas tediosas, qué métodos utiliza para organizar planes en grupo,
relacion con las redes sociales y guardar contenido... Las que se excluyeron fueron las
variables demograficas y las que tenian que ver con validacion de la propuesta, que
reservamos mas para el perfilado posterior. El cuestionario entero puede consultarse en

el Anexo A.
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> summary(pcs)

Importance of components:

Standard deviation
Proportion of Variance
Cumulative Proportion

PC1 PC2 PC3

.0986 1.4307 1.18557 1.
.2318 0.1077 ©.07398 0.
.2318 ©.3395 0.41350 @.

PC4
16515
07145
48495

202106306

PC5 PC6 PC7 PC8
Standard deviation 1.12636 1.04530 ©.96198 @.90685
Proportion of Variance ©0.06677 @.05751 @.04871 0.04328
Cumulative Proportion ©.55173 0.60924 0.65794 0.70122
PC9 PC10 PC11 PC12
Standard deviation 0.86388 @.85608 0.79612 0.78143
Proportion of Variance 0.03928 ©.03857 @.03336 0.03214
Cumulative Proportion 0.74050 0.77908 0.81243 @.84457
PC13 PC14 PC15 PC16
Standard deviation 0.73606 0.72520 0.67209 0.64269
Proportion of Variance ©0.02851 ©.02768 @.02377 0.02174
Cumulative Proportion ©.87309 0.90077 ©.92454 0.94628
PC17 PC18 PC19
Standard deviation 0.61159 0.58164 @.55527
Proportion of Variance 0.01969 0.01781 @.01623
Cumulative Proportion ©.96597 0.98377 1.00000

Figura 4. Analisis de componentes principales. Fuente: elaboracion propia a través de

R.

A pesar de esto, el biplot de las dos primeras componentes que mostramos en la
figura 5 nos ensefia dos lecturas que podemos interpretar. Lo primero es que la primera
componente principal, sobre la que casi todas las variables tienen carga positiva,
podriamos entenderlo como un factor de intensidad general, es decir, distingue a los
usuarios implicados en todo el proceso de descubrir y planificar y a los menos implicados.
La segunda componente podemos interpretar que separa a los usuarios mas digitales de
los que son mas tradicionales, porque hacia arriba apuntan las variables como guarda
contenido, usa guardado o se inspira en redes sociales y abajo apuntan las variables que

tienen que ver con friccidn y métodos tradicionales.
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Biplot PCA: usuarios y variables
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Figura S. Biplot del analisis de componentes principales. Fuente: elaboracion propia a

través de R.

Una vez aqui, sobre esas seis componentes principales (que explicaban el 60% de
la varianza) aplicamos un clustering mediante k-means. Primero para elegir ese niimero
optimo de clusteres tenemos que usar los dos métodos clasicos, la regla del codo y la de
la silueta. Como vemos en la figura 6, la regla del codo no nos muestra ningiin punto de
inflexion claro, la curva es descendiente de forma suave y no hay ningin quiebro que nos
indique un nimero de clusteres mediante este método, la bajada més pronunciada se da
en K=2. El método de la silueta (Figura 7) por otro lado nos sefiala K=2 también como el
namero optimo de clisteres, pero, con un valor bastante moderado de 0,205, aplanandose

a partir de ahi.
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Optimal number of clusters
Método del codo

25001

2000 1

1500 1

Total Within Sum of Square

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Number of clusters k

Figura 6. Método del codo para la determinacion del numero optimo de clusteres.

Fuente: elaboracion propia a través de R.

Optimal number of clusters (method = "silhouette")
Método de la silueta

Average silhouette width
o o
o o
a o

o
o
o

N = = - e e e e e e e == =

3 4 5 6 7 8 9 10
Number of clusters k

Figura 7. Método de la silueta para la determinacion del numero optimo de clusteres.

Fuente: elaboracion propia a través de R.

Visualizamos los dos clusteres obtenidos (Figura 8), y observamos una division
en torno a la primera componente, pero un solapamiento considerable en la zona del
centro. Este resultado visual cuadra con el valor de la silueta obtenido. Posteriormente,
por analizar alternativas, se probé con K=3 (Anexo F), pero los grupos estdn mas
solapados, confirmando que dividir en més segmentos no nos aporta una separacion mas

limpia.
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Clustering k=2

cluster

[@] 1
|A] 2

Dim1 (16.7%)

Figura 8. Visualizacion de los clusteres obtenidos K=2. Fuente: elaboracion propia a

través de R.

En este punto, se intentd reforzar el analisis, y para ello exploramos dos
comprobaciones adicionales. Primero realizamos una matriz de correlacion entre las
variables para visualizar posibles redundancias. En general, como se ve en la figura 9, la
mayoria se encuentra por debajo de 0,4, es decir, no parece haber redundancia entre las
variables. En segundo lugar, intentamos realizar el andlisis entero sobre la submuestra de
usuarios jovenes (menores de 30 afios), que es nuestro publico objetivo, para intentar
comprobar si en este segmento existian esos perfiles mas diferenciados que buscabamos.
Los resultados fueron contrarios a lo esperado, la estructura es aun mas débil, y la
estructura de la silueta era mas plana con un valor de en torno a 0,17, ademas, el analisis
con K=2 result6 en dos clusteres completamente solapados, en los que uno de los clusteres

era un subgrupo dentro del otro.
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Figura 9. Matriz de correlacion de variables. Fuente: elaboracion propia a través de R.

Esto a priori puede parecer desalentador, pero precisamente, el hallazgo principal
del analisis es que los usuarios no estdn agrupados en perfiles muy distintos
cualitativamente hablando, sino que se distribuyen en un mismo patron de
comportamiento, pero a través de distintos niveles de intensidad. La diferencia entre estos
dos clusteres no es algo como perfiles digitales frente a perfiles mas tradicionales, sino
mas bien de grado. El cluster 2 (n=120) puntia més alto que el cluster 1 (n=109) en todas
las variables analizadas (Figura 10), configurando a este grupo como mas activo e
implicado en el proceso de descubrimiento y organizacion de planes. Ademas, este grupo

tiene una disposicion de usar la app de 8,1 sobre 10 (frente a 6 del claster 1).
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Vi V2
cluster 1.00 2.00
dec_amigos 3.86 4.53
dec_redes 2.57 3.61
dec_resenas 2.93 3.85
dec_mapas 2.43 3.20
dec_espontaneo 2.49 3.08
tedio_inspiracion 2.39 3.40
tedio_recordar 2.40 3.21
tedio_itinerario 3.02 4.22
tedio_reservas 2.98 3.02
grupo_proponen 3.21 3.84
grupo_videos 2.00 3.22
grupo_unodecide 2.28 2.73
grupo_apps 2.49 3.35
grupo_internet 2.99 3.92
grupo_ia 1.83 3.15
inspira_rrss 1.10 1.80
guarda_cont 1.38 2.00
pct_usa_guardado 1.50 1.72
num_apps 1.66 1.98

Figura 10. Puntuacion por variable de los clusteres. Fuente: elaboracion propia a través

de R.

Como conclusion, podemos ver que no existen grupos diferenciados de usuarios
que requieran propuestas de valor distintas, sino que existe un comportamiento
mayoritariamente compartido, en el que existen algunas diferencias de intensidad. Este
hallazgo tiene implicaciones estratégicas relevantes y nos permitira profundizar en lo que

se desarrollara en el siguiente apartado.

3.3) “Insights” estratégicos derivados del analisis

Con las conclusiones y el andlisis del anterior capitulo, podemos sacar tres
conclusiones estratégicas que seran utiles para la estrategia de crecimiento de la

aplicacion y también para el disefio del modelo de negocio.

La primera conclusion es que el problema que estamos intentando resolver con
Xplore es transversal, no de nicho, ya que los puntos de dolor detectados (guardar mucho,

aprovechar poco, la fragmentacion de las aplicaciones y la dificultad de recuperar lo
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guardado) se repiten de forma generalizada en la muestra. Al no haber detectado
segmentos diferenciados detectamos que no hay un tipo de usuario que si sufra estos
problemas y otro que no, sino que es un comportamiento que se comparte en la mayoria
de encuestados. Esto es buena noticia estratégicamente porque nos dirigimos a un patron

de comportamiento entre las personas que descubren y organizan planes habitualmente.

La segunda conclusion es que una Unica propuesta de valor bien disefiada puede
ser utilizada para todo el publico objetivo. No necesitamos fragmentar el producto en
distintas variantes ni tampoco necesitamos disefar estrategias muy diferenciadas
atacando a cuestiones especificas dependiendo del segmento, podemos homogeneizar
mas. Nuestro esfuerzo se puede centrar asi en resolver bien el problema central, es decir,
en unificar inspiracion, organizacion y reserva en un solo lugar, con la confianza de que
si hacemos una buena experiencia de usuario, la solucidon encajara con la forma de actuar

de la mayoria de los usuarios.

La ultima conclusion estd en los matices detectados en la encuesta sobre la
diferencia de intensidad encontrada entre clusteres. El grupo de usuarios mas activo e
implicado en el proceso de descubrir y organizar representa algo mas de la mitad de la
muestra, y es un grupo 8 afios menor que el otro cluster (36,4 de edad media frente a
44.,4). En otras palabras, el usuario que mas sufre estos problemas es precisamente el mas
joven y el mas dispuesto a usar la solucion. En este segmento encontramos al perfil de
early adopter de Xplore, y es donde nos conviene empezar a construir la primera base
solida de usuarios para activar los efectos de red sobre los que queremos apoyar la
propuesta. Estas conclusiones son muy relevantes ya que fundamentan las decisiones de
los siguientes capitulos. Al entender que el problema que enfrentamos es transversal,
podemos justificar una propuesta de valor Unica y amplia, la homogeneidad en el
comportamiento de los usuarios nos permite no fragmentar el producto, e identificar ese
perfil joven e intenso como early adopter nos orienta directamente a la estrategia de

lanzamiento que arrancara capturando a este publico.

Lo ultimo que cabe destacar es la limitacion de este andlisis. La muestra obtenida
no es representativa de la poblacion general, ya que se recogio a través de un canal
personal, concentrando las respuestas en un perfil sociodemografico homogéneo, de un
mismo pais, un mismo nivel sociocultural y un entorno econémico similar. Por esto el
resultado se debe interpretar como una primera validacion exploratoria del problema y el

interés, pero no como una estimacion que se puede generalizar para todo el mercado.
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Dejando de lado las limitaciones, en conjunto, el analisis nos confirma que Xplore
ataca un problema real que podemos solucionar mediante nuestra propuesta unica, y que
contamos con un perfil de usuario idoneo por el que iniciar el crecimiento de la app. Estas
conclusiones nos preparan para el modelo de negocio que desarrollamos en el siguiente

capitulo.

Capitulo I'V: Modelo de negocio y posicionamiento estratégico

Con la base de los capitulos anteriores, este capitulo definird el modelo de negocio
de Xplore y su posicionamiento estratégico en el mercado, profundizaremos en la
propuesta, como se organiza, donde nos situamos frente a la competencia y finalmente

qué nos hace dificil de replicar.

El capitulo estd estructurado en 5 apartados, que definen el proposito y la
propuesta de valor, el modelo de negocio a través de un modelo canvas, el
posicionamiento frente a competidores, la intensidad competitiva mediante el modelo de
cinco fuerzas de Porter y por ultimo sintetizaremos las diferencias de Xplore y

expondremos las conclusiones.

4.1)  Proposito y propuesta de valor

En este apartado definiremos qué es Xplore y qué valor aportamos. Como
sabemos, en el analisis del capitulo anterior confirmamos el problema: las personas
guardan lugares e ideas a través de redes, pero ese contenido se dispersa, se acumula y no

se tiende a convertir en un plan. Xplore nace para resolver exactamente este vacio.

Nuestra vision para Xplore es convertirse en la aplicacion de viajes y planes mas
utilizada a nivel global, generando un espacio donde los usuarios puedan descubrir,
compartir y planificar las experiencias de su vida de forma intuitiva y social. Por otro
lado, la mision, en el dia a dia, es reunir a una comunidad de viajeros y personas a las que
les gusta tener nuevas experiencias, que quieran vivir y descubrir el mundo de forma
auténtica integrando en una sola app lo que hoy esta repartido: videos, mapas, lugares de
interés y experiencias reales de gente como ellos. Todo esto lo sintetizamos en el slogan

o la propuesta de la marca que es: A/l in one travel app.

Nuestra propuesta de valor se centra en tres pilares que son complementarios a los
puntos de dolor detectados. El primero es la inspiracion accionable, es decir, que,

diferencidndonos de las redes sociales, queremos convertir los videos o lugares que



Manuel Cabello Macias 202106306

descubres en la app en algo que se puede guardar, ver en un mapa y reservar. El segundo
es la integracion del flujo entero, es decir, permitir la inspiracion,
coordinacidon/organizacion y reserva en un unico lugar, eliminando la fragmentacion que
los usuarios reconocian sufrir. Por tltimo, el tercer pilar es la dimension social, ya que
Xplore no es una aplicacion individual, sino un espacio donde puedes descubrir nuevos
sitios con la gente de tu circulo, aprovechando que el viaje y el ocio son por naturaleza
actividades sociales. Estos pilares responden a lo observado directamente en el andlisis
de usuarios (contenido que se guarda y no se usa, fragmentacién y naturaleza del ocio),
asi que construimos la propuesta de valor con esta evidencia obtenida y no a través de

suposiciones.

Asi, en conjunto, Xplore se sitia en el punto donde la inspiracion se convierte en
accion, y es el eslabon que falta entre el momento en que alguien descubre y el que lo

visita.

Para que podamos dimensionar la oportunidad de mercado, la app se situa en el
gasto vinculado a turismo y restauracion. El mercado total direccionable (TAM), en el
que recogemos el gasto global en alojamientos y restauracion en mercados digitales, es
de 675.000 millones de dolares. De aqui, el mercado accesible (SAM), que comprende el
volumen de reservas que se realizan por medios digitales, se estima en 400.000 millones
de dolares. Para pasar de este mercado accesible (SAM) al mercado obtenible (SOM), se
parte de una hipotesis de penetracion, estimando de forma prudente que Xplore podria
llegar a capturar en torno al 0,5% de ese volumen de reservas digitales. Asi, situariamos
el SOM de forma bruta en 2.000 millones de ddlares, sin embargo, Xplore no captura el
volumen en su totalidad, sino una comision por intermediacion de en torno al 5% en
alojamiento y una tarifa que es fija en restauracion. De esta forma, el SOM neto seria de
aproximadamente 56 millones de dolares. El detalle del calculo del tamafo de mercado

se encuentra en el TFG complementario a este de analisis financiero de Xplore.
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Figura 11. TAM/SAM/SOM. Fuente: elaboracion propia.

4.2)  Modelo de negocio

El modelo de negocio de la app se recoge mediante el lienzo Business Model
Canvas (Figura 12), que recoge los nueve bloques que definen como creamos y
capturamos valor a través de Xplore. Conectamos con la aplicaciéon dos segmentos.
Primero, los consumidores (usuarios jovenes), y por otro los establecimientos que buscan

aumentar la visibilidad y las reservas.

Nuestro valor tiene un peso relevante en los recursos clave de la aplicacion. La
comunidad y el contenido que se genera son quiza el activo mas importante, que se
sostiene a través de los efectos de red: cuanto mas grande sea nuestra comunidad, mas
contenido se aporta y mas valiosa resulta la app para todos. Nuestro modelo de ingresos
se apoya en tres fuentes principales, las comisiones de reservas de hoteles y restaurantes,
la suscripcion premium (bajo nuestro modelo freemium) y la publicidad. La cuantificacion
de estas fuentes, asi como la estructura de costes y la viabilidad del proyecto se

desarrollan en detalle en el TFG complementario a este de analisis financiero de Xplore.

El detalle del funcionamiento interno de la aplicacion, las distintas pantallas que
la conforman y la experiencia del usuario se recogen en el Anexo C, donde mostramos de

forma visual las piezas que aportan el valor al usuario.
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1° Para los usuarios: Es la app
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Business model canvas

ras) " " Segmentos de
Relacion con clientes clientes

1° Comunidad autogestionada
(contenido generado por los
usudarios).

1° Usuarios jévenes
(Generacién Z y Millennials)
que descubreny planifican

e ocio de forma habitual.

Canales

1° La propia app.

2° Establecimientos,
restaurantes, hoteles y
proveedores de experiencias
que quieren visibilidad y més
reservas.

2° Redes sociales (captacién).

3°Boca aboca

1° Comisiones por reservas de hoteles, restaurantes y
actividades.

2° Suscripcién premium (modelo freemium)

3° Publicidad

Figura 12. Business Model Canvas (BMC). Fuente: elaboracion propia.

4.3) Posicionamiento estratégico

El posicionamiento de Xplore se entiende mejor si lo situamos frente a las
alternativas que los usuarios usan hoy y que comparamos en términos de funcionalidades
en el capitulo II. El mapa de posicionamiento competitivo (Figura 13) sittia a estos actores
frente a dos ejes, primero el componente social (individual en la parte inferior y social en
la superior) y segundo la fase del proceso que cubren (inspiracion a la izquierda y
ejecucion a la derecha). Con la figura revelamos el patron claro, la mayoria de las
herramientas se concentran en los extremos, dejando casi vacio el cuadrante que combina

ejecucion completa y componente social.
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RESOLVEMOS EL PROBLEMA COMPLETO

©

Xplore

Inspiracion —mmm————-— oA Ejecucion

.

n CCOVERMANAGER

Individual

Figura 13. Mapa de posicionamiento competitivo de Xplore. Fuente: elaboracion

propia.

Dentro de este posicionamiento el elemento diferencial, por naturaleza, no solo en
el modelo de ingresos, sino en la propuesta, es la reserva. Conectamos ese punto donde
la inspiracion se convierte en accion, y precisamente por eso es el punto mas dificil de
encontrar en el mercado. El tinico actor que se aproxima es Rodeo, una app relativamente
reciente y cuya disponibilidad sigue siendo limitada y acotada a unos paises concretos.

En este vacio estamos posicionados estratégicamente y es lo que nos hace diferenciales.

Las redes sociales convencionales han tenido siempre mucha dependencia de la
publicidad, que es una fuente rentable a partir de que se alcanza una audiencia masiva, de
forma que normalmente estas apps operan durante afios en pérdidas con la necesidad de
escalar. Xplore rompe con esa logica, ya que integramos esta fuente de ingresos (reservas)
que no depende de la audiencia, sino del uso de la aplicacion. Por eso somos una red
social atipica, porque podemos monetizar desde los primeros usuarios a través de una
accion que surge de forma natural en nuestra propuesta de valor, y porque lo

complementamos con el uso social y la integracion de inteligencia artificial en el proceso.

4.4)  Analisis competitivo: las cinco fuerzas de Porter

Procedemos complementando al capitulo anterior a realizar el analisis de las cinco

fuerzas de Porter para Xplore:
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A) Amenaza de nuevos entrantes (ALTA): Como comentamos durante los primeros

B)

0

capitulos, las barreras de entrada a nivel tecnologico son bajas (por la aparicion
del vibe coding y nuevas herramientas). Cualquiera puede lanzar una app similar;
por eso nuestra defensa no es tecnologica, sino que nos defendemos a través de
los efectos de red y los acuerdos, que tardan en construirse y en los que llevaremos
ventaja al ser los que abren este segmento de mercado.

Poder de negociacion de los proveedores (MEDIO/ALTO, decreciente): Los
proveedores los entendemos como los proveedores de reservas. Al principio,
cuando Xplore sea pequefia, estos tienen el poder por una cuestion de necesidad:
somos nosotros quienes los necesitamos y no al revés. A medida que aportemos
volumen de reservas el poder se equilibrard y, eventualmente (como veremos en
el roadmap), contaremos con nuestro propio motor de reservas y haremos negocio
directamente con los establecimientos.

Poder de negociacion de los clientes (ALTO): Los usuarios no tienen por qué
pagar por usar la app y disponen de alternativas gratuitas (las redes sociales), por
lo que el coste de cambio es bastante bajo. Si Xplore no les aporta lo suficiente,
pueden irse tan rapido como descargaron la app. Por ello debemos generar valor
constantemente y trabajar bien el ecosistema, de modo que el coste de cambio
resida en lo que el usuario ya ha construido dentro de la app: su base de

operaciones para el ocio.

D) Amenaza de productos sustitutivos (ALTA): Aunque los usuarios tengan un flujo

E)

fragmentado, ellos ya resuelven el problema que atacamos hoy a través de ¢€l. Esta
combinacion de apps (TikTok + Maps + ChatGPT + TheFork) es la alternativa
gratuita, y tenemos que aportar un valor diferencial para ser claramente mejores y
que la gente no opte por seguir con su forma actual de realizar los planes.

Rivalidad entre competidores existentes (MEDIA/BAJA): Tenemos una serie de
competidores directos que todavia son pequefios (Rodeo, Roamy, Concept...), y
ninguno ha consolidado el mercado. La rivalidad por eso es media-baja, aunque
vemos como el espacio estd siendo detectado por otros y empieza a llamar la

atencion.
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5 FUERZAS DE PORTER

Barreras tecnolégicas bajas por el
vibe coding. Nos defendemos con
efectos de red y acuerdos, no con
tecnologia.

Dependencia inicial de plataformas de o .
reserva; se reduce con volumen y motor Rivalidad entre los competidores
propio futuro. (MEDIA/BAJA)

Competidores directos pequenos y sin
?oder)de negociacion de los clientes consolidar (Rodeo, Roamy, Concept).
ALTO,

Uso gratuito y alternativas disponibles.
Coste de cambio bajo: hay que retener
con valor constante

El flujo fragmentado actual (TikTok +
Maps + IA + TheFork) ya resuelve el
problema gratis.

Figura 14. Esquema analisis de las 5 fuerzas de Porter. Fuente: elaboracion propia.

Como conclusion podemos observar que el sector es atractivo porque existe un hueco
que no se esta cubriendo, pero también exigente. La clave de nuestra defensa esta en
convertir lo que hoy son debilidades (como la base de usuarios o la dependencia de
terceros) en barreras propias (acuerdos exclusivos, efectos red...) antes que otros

competidores.

En conjunto, en este capitulo hemos definido en profundidad qué es Xplore, coémo
crea valor, donde se posiciona y por qué es una propuesta dificil de replicar. Ahora por lo
tanto queda la pregunta decisiva: como llevar este modelo al mercado y hacerlo crecer,

cuestion que abordaremos en el siguiente capitulo.

Capitulo V: Estrategia de crecimiento

En este capitulo el foco es disefiar y entender la estrategia de salida al mercado y
crecimiento de la aplicacion. Lo estructuraremos en tres apartados con los que, en primer
lugar, describiremos las fases de lanzamiento y crecimiento, en segundo lugar,
valoraremos la viabilidad estratégica del plan y en tercer y Gltimo lugar definiremos los

indicadores clave (KPIs) a través de los cuales seremos capaces de medir este progreso.

5.1)  Fases de lanzamiento y crecimiento

El crecimiento de la aplicacion parte de un reto que comentamos previamente en

el DAFO, y es el problema del huevo y la gallina. Una red social sin contenido no atrae
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usuarios y sin usuarios no se genera contenido. La estrategia parte de esta base y esta

disefiada precisamente para intentar poner una solucion a este problema.

La primera fase estara apoyada en tener un foco geografico concreto, y en incidir
en el contenido semilla. Aunque la aplicacion estara disponible globalmente desde el
inicio, a nivel de marketing, usuarios y estrategias, arrancaremos en Espafia, donde
nosotros y nuestro entorno aportaran las primeras publicaciones (mas de 300
actualmente). Dependiendo de los acuerdos con los proveedores de reservas,
profundizaremos en esta primera fase escribiendo a creadores de contenido del sector
ofreciendo la posibilidad de: a través de nuestra aplicacion monetizar mejor y por primera
vez el trafico que traen a los restaurantes de forma directa, a cambio de que empiecen a
subir videos a la aplicacion. Para ello disefiaremos un sistema de comision por reserva
que generen, donde ellos podran ver y monetizar las reservas de sus usuarios. Esto es
dependiente de las alianzas que consigamos, y se podria posponer a una fase mas tardia

cuando tuviéramos gestor propio de reservas o cuando re-negociemos acuerdos.

La segunda fase consiste en la captacion de los usuarios del publico objetivo, mas
concretamente de esos usuarios jovenes € intensos que veiamos en el analisis de clusteres.
Apoyaremos la captacion en la creacion de contenido en las plataformas que ya conocen,
y realizaremos nosotros varias publicaciones al dia atacando este publico en diversas
cuentas, con foco en la viralidad y facilidad de comprension para captar usuarios. A través
de este primer impulso, seguiremos profundizando, pero nos apoyaremos como segunda
palanca en videos generados por los usuarios que ya estan en la app (UGC). Las dos
estrategias que seguiremos aqui son, primero, ofrecer valor al usuario para que quiera
compartirlo en sus redes y, segundo, hemos disefiado la app con un sistema al inicio
basado en niveles, en estos niveles subir y compartir videos son algunas de las
recompensas que te hacen subir de nivel, “gamificando” el UGC de forma natural en el

flujo Xplore.

De forma orientativa, planteamos unos objetivos para esta fase inicial,
contemplando la captacion de 50.000 usuarios durante los primeros 12 meses, con una
conversion a la version premium de la aplicacion de entre el 0,7% y el 2,4%, un porcentaje
de personas que reservan alojamientos de entre el 10% y el 20%, y de entre el 30% y el
50% en restauracion. Ademads, estimamos una media de entre 5 y 20 videos subidos por
usuario al afio, como indicador de salud del contenido que genera la comunidad de forma

organica.
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La tercera fase tiene foco en las alianzas estratégicas, aparte de con partners como
CoverManager, con otras empresas que nos sirvan como aceleradoras de crecimiento. La
mas clara es la integracién con Fourvenues, que es la plataforma que gestiona las entradas
para el ocio nocturno en Espafia. Planteamos agregar esta alianza porque Espafia es un
pais conocido por el ocio nocturno, y a dia de hoy, el modelo de ventas se apoya mucho
en relaciones individuales y un sistema de referidos, pero no existe un actor que agregue
la demanda a alta escala. Hay un volumen muy alto de viajeros jovenes que llega a Espafia
queriendo vivir el ocio nocturno, pero no sabe ni donde ir ni cobmo conseguir las entradas.
Pretendemos en esta fase capturar y poner foco parcialmente en estos usuarios a traveés
del UGC. La vision es que luego estos usuarios vuelvan a sus paises con la app descargada
y con menos friccion para usarla y empezar a subir sus cosas en su pais, sirviendo como
los usuarios que empezaran a abrir mercado en sus respectivos paises. Las alianzas
estratégicas no estaran solo conformadas por Fourvenues, pero es un ejemplo claro de

como planteamos extender la aplicacion mas alla de las fronteras nacionales.

La logica de crecimiento por tanto la concretamos en una hoja de ruta con varias
fases (Figura 15). Tras la beta privada en la que nos encontramos (Q2 2026), y el
lanzamiento (Q3 2026), incorporaremos progresivamente estas integraciones y alianzas
(Q4 2026) y desarrollaremos funcionalidades de alcance internacional como traduccion
simultanea para favorecer la extension (Q2 2027), culminando con el desarrollo de un
motor propio de reservas (Q4 2027), que nos introducird en un modelo B2B, con el que
queremos reducir las dependencias de terceros que ya sefialamos en el andlisis de las cinco

fuerzas de Porter.
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—0
Q22026 - BETA PRIVADA a % Q4 2027 - GESTOR DE
RESERVAS PROPIO

Q3 2026 ~-LANZAMIENTO 7B Q22027 - TRADUCCION
SIMULTANEA

Q4 2026 - APIs VUELOS +
ACTIVIDADES +
DISCOTECAS

Figura 15. “Roadmap ™ por fases para Xplore. Fuente: elaboracion propia.

5.2)  Viabilidad estratégica

Conviene valorar, mas alla de la viabilidad financiera desarrollada por mi compafiero
en su TFG complementario, la viabilidad estratégica del plan, es decir, hasta qué punto
esto que proponemos es realmente ejecutable y donde estan nuestros puntos débiles y de

tension.

Partimos de la base de que existen motivos para considerar el plan como viable. El
primero es que atacamos un problema real, validado por el andlisis de usuarios. El
segundo es que la estrategia de lanzamiento es realista y acotada: nos centramos primero
en un mercado concreto reduciendo la incertidumbre, y posponemos un lanzamiento
global a una fase mas avanzada para poder aprovechar la mejora y la experiencia ganada
al inicio. El tercero es el factor de las reservas como parte del modelo de ingresos, que

nos permite mas margen de maniobra durante las primeras fases.

Sin embargo, también existen puntos que sera necesario reforzar. El primero es que
la estrategia se sostiene en la capacidad de generar contenido para captar usuarios; si en
ese impulso inicial no conseguimos una densidad suficiente, los efectos de red pueden no
llegar a activarse. El segundo es la dependencia de terceros que, aunque ya mencionada,
supone un riesgo real al no estar su capacidad de negociacion bajo nuestro control, lo que

condiciona el modelo. El tercero es la baja barrera de entrada tecnoldgica: como vimos
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en el Porter, no fundamentaremos nuestra ventaja competitiva a través de nuestro

software, sino a través de la comunidad y las alianzas.

En conjunto, el punto a destacar es que la viabilidad no reside tanto en la solidez de
la idea (que el anélisis ya respalda) como en la capacidad de ejecucion de las primeras
fases: lograr esa densidad inicial de comunidad y esas alianzas estratégicas antes de que

el espacio esté ocupado por otros competidores con mas recursos.

Aunque la viabilidad econémica se desarrolla en el TFG complementario de anélisis
financiero de Xplore, a continuacion, a modo de sintesis, recogemos una tabla resumen
con las principales métricas econdémicas. De esta forma se podra tener una vision mucho
mas clara de la viabilidad del proyecto sin necesidad de acudir al otro trabajo. Estas cifras

proceden del modelo financiero desarrollado mediante una simulacion de Montecarlo.

Magnitud Valor (escenario base)
Usuarios captados primer afo (2026) 50.000

Ingreso medio por usuario (afio 1) 10,27 $

Margen neto por usuario (afio 1) 8,54 $

Coste de adquisicién (CAC) 45%

Suscripcion premium 4,9 $/mes

Conversion a premium 0,7% — 2,4%

Valor de empresa (EV, mediana) 36,4 M$

LTV (Valor de vida del cliente) 24,39%

Ratio LTV/CAC 5,4x

Figura 16. Sintesis de las métricas financieras de Xplore. Fuente: TFG de analisis

financiero de Xplore (Alvaro Godoy Marin), a partir de una simulaciéon de Montecarlo.

5.3) Indicadores clave de rendimiento (KPIs)

Con la estrategia definida y conociendo los puntos a reforzar para asegurar la
viabilidad del plan, es necesario definir los indicadores que permitan seguir la evolucion.
Estos indicadores seran contrastados con referencias de la industria, de modo que sirvan
como una sefial de que las cosas estan yendo bien. Estos KPIs estaran agrupados en tres

blogues: crecimiento, comunidad y monetizacion.

En cuanto a crecimiento, los indicadores basicos serdn los usuarios activos
mensuales (MAU) vy, especialmente, la retencion. La retencion es critica porque nuestra
propuesta se basa en que los usuarios pasen tiempo en el ecosistema, y actualmente la

referencia en redes sociales esta en torno al 26% de retencion el dia 1 y un 9% el dia 7
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(Kirro, 2026), superar eso indicaria que la propuesta engancha. A esto sumamos la tasa
de activacion (% de usuarios que llegan a su primera accion de valor), cuya mediana en
la industria esta en torno al 25%, con una media del 34% (Plotline, 2024, citado en Kirro,
2026).

En la parte de comunidad, los indicadores seran el porcentaje de usuarios que
generan contenido y el engagement (videos, interacciones, mensajes, planes de los
usuarios...). Estos indicadores reflejan si los efectos de red que estamos intentando
construir estan dando fruto, y si se esta creando una comunidad que comparte contenido

(condici6n necesaria para que nuestro modelo funcione).

En cuanto a monetizacion, los indicadores clave estaran en el CAC (coste de
adquisicion de usuarios), el LTV (valor medio que aporta un usuario desde que descarga
la app hasta que deja de usarla), la tasa de conversion de usuario (paso de gratuito a
premium) y el % de usuarios que realiza una reserva. La referencia del sector en
conversion freemium estd en torno al 2% (RevenueCat, 2025); no obstante, las
aplicaciones de viajes presentan de las tasas de conversion a suscripcion mas altas del
mercado (Kirro, 2026), lo que respalda esta via. En cuanto a las demas métricas, el umbral
saludable se encuentra en una relacion LTV/CAC por encima de 3 (Business of Apps,
2024), no existe una referencia clara para el porcentaje de usuarios que reserva, por lo

que serd una métrica a vigilar en si misma.

Estos indicadores en base al mercado conformaran el cuadro de mando de la
estrategia, y seran los que tendremos en mente para saber donde profundizar. En cuanto
a las métricas financieras detalladas o las estimaciones exactas de los KPIs y de donde

estimamos estar nosotros, se podran encontrar en el TFG de analisis financiero de Xplore.

Capitulo VI: Conclusiones

Durante el trabajo hemos ofrecido en cada apartado no solo el texto y las figuras
necesarias para entender los puntos que estabamos tratando, sino también una conclusion
al final de cada uno. Por eso, este capitulo servira como una sintesis de las conclusiones

que hemos ido tratando, vistas en conjunto.

Partiamos de una observacion sencilla: la forma en la que las personas descubren,

organizan y reservan sus planes y viajes esta rota. La inspiracion (mas facil de encontrar
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que nunca) viene de redes sociales, pero el impulso se pierde durante el camino,
fragmentado entre multiples aplicaciones que no se hablan entre si. Hemos analizado
durante el trabajo si el problema es real y relevante, y si Xplore como propuesta tiene

encaje estratégico en el mercado.

Inicialmente analizamos el entorno, confirmando que el contexto en el que se sitla
la app es favorable. El sector del turismo y ocio digital estd en crecimiento, y el
descubrimiento se ha trasladado a las redes sociales, que ahora son la fuente principal.
También observamos otro factor clave, la reduccién de las barreras tecnolégicas, que nos
hizo entender que, si cualquiera puede construir una aplicacion, la ventaja no la debemos
depositar en la aplicacién en si, sino en algo mucho mas dificil de replicar, como son la
comunidad y las alianzas. Esta idea, que aparecio en el anélisis del entorno, fue clave para

vertebrar todo el trabajo.

El andlisis de los usuarios (basado en la encuesta propia) nos ofrecié la evidencia
mas relevante. Los datos confirman que el problema existe, ya que la mayoria de los
usuarios guarda contenido que luego no usa y recurre a varias aplicaciones para
organizarse, experimentando la frustracién de no poder recuperar lugares que en algin
momento habia visto con intencion de ir. Més alla de confirmar que el problema existe,
el analisis tratd de segmentar a estos usuarios en perfiles diferenciados para desarrollar
las estrategias que vinieron después. El resultado fue un hallazgo importante: el
comportamiento no se organiza en grupos distintos, sino que se distribuye segun la
intensidad (al menos en nuestra muestra). No hay grupos que requirieran productos
diferenciados, sino que hay un patron en el comportamiento de los usuarios que se vive
con distinta intensidad dependiendo de la persona. Aunque inicialmente podia parecer un
resultado desalentador, esta homogeneidad nos ha servido para la estrategia, ya que
significa que el problema es amplio, no de nicho, y que con una propuesta de valor bien
disefiada podemos servir a la mayoria de nuestro publico objetivo. Lo que si conseguimos
definir de los usuarios mas propensos a usar la app es su perfil mas joven e intenso, y los

definimos como los early adopters naturales por los que empezar.

Con la base de este analisis en mente, construimos el modelo de negocio,
definiéndonos como la app que convierte inspiracion en experiencias reales, integrando
en un mismo lugar lo que hoy esta disperso. La propuesta de valor esta definida en los

tres pilares que desarrollamos: inspiracién accionable, integracion del proceso y
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dimension social, que atacan directamente a los puntos de dolor. La capacidad de
monetizar sin necesitar una base de usuarios muy amplia es lo que nos diferencia de otras
redes sociales, ya que estas operan con la necesidad de la publicidad, y eso nos hace
diferenciales en el modelo.

A traveés del andlisis competitivo matizamos el optimismo que teniamos durante
los capitulos anteriores, con un poco de realismo. Las cinco fuerzas de Porter mostraron
que, aunque el sector es atractivo, también es exigente: barreras de entrada bajas, poder
de los usuarios alto y los productos sustitutivos como una amenaza real. Por eso sacamos
una conclusién estratégica clara, que se alineaba con todo lo visto anteriormente, y es que
el factor mas importante era construir sobre esos efectos de red, que una vez consolidados

son dificiles de copiar.

Analizados el entorno, los usuarios, el modelo de negocio y la competencia,
disefiamos una estrategia de crecimiento para solventar los retos que fuimos viendo
durante el camino. Partiremos de un comienzo en Espafia, a través de contenido semilla
y la captacién de nuevos usuarios con UGC; posteriormente contemplamos alianzas para
actuar como aceleradoras y capturar mas publico y, finalmente, trataremos de
expandirnos globalmente a través de los usuarios que ya tengamos en la app. Como
documentamos, la viabilidad dependera de como se ejecuten y los resultados que tengan
las primeras fases. Por ello, lograr capturar la densidad inicial de comunidad y cerrar los

acuerdos con terceros son los dos factores mas importantes para nuestro éxito.

Cerramos reconociendo las limitaciones del trabajo. La primera y méas obvia es
que el andlisis de usuarios se apoya en una muestra no probabilistica, con un perfil
bastante homogéneo, por lo que los resultados que hemos obtenido tienen que entenderse
como una validacién exploratoria mas que como una estimacion generalizable. En los
proximos pasos de la aplicacion estara realizar un muestreo amplio y diversificado a
través de la comunidad y vias de pago para la distribucion de la encuesta. Es importante
destacar que esto no invalida las conclusiones, las sitla en lo que es este trabajo: un
estudio de viabilidad que busca fundamentar las decisiones estratégicas a tomar, no

certificar resultados.

En conclusién, el trabajo nos permite concluir que Xplore aborda un problema que

existe y que es extendido, a través de una propuesta diferencial que es integrar la reserva
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en un entorno social al que estamos acostumbrados. Con los anlisis no solo hemos
validado la existencia del problema, sino que hemos podido orientar las decisiones
estratégicas, demostrando que, incluso en una fase tan temprana como esta, los datos son

la mejor brujula para construir un proyecto con criterio.

Por altimo, conviene sefialar que este trabajo no se ha quedado en el plano teérico.
Mas alla del analisis, Xplore es hoy un proyecto en marcha: se encuentra actualmente en
fase beta desde hace 30 dias y ha sido reconocido como ganador de comillas emprende,
segundo puesto en los GBO startup awards y otros podios en distintas competiciones de
emprendimiento universitario, lo que ha permitido contrastar sus hipotesis frente a
jurados y mentores ajenos al trabajo. Esta validacion externa, sumada a la evidencia
recogida a lo largo del estudio, refuerza la principal conclusion de este TFG: que detras
de Xplore hay un problema real y una oportunidad con fundamento. El recorrido por hacer
es largo y la ejecucion sera determinante, pero el analisis desarrollado en estas paginas

constituye la base sobre la que se esta construyendo el proyecto.
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Anexos

Anexo A: Metodologia de la encuesta

Para fundamentar el analisis de usuarios desarrollado en el Capitulo Il se disefid
y distribuy6 una encuesta propia. Este anexo recoge los detalles metodoldgicos de su

elaboracion, distribucion y composicion de la muestra.

Objetivo y disefio

La encuesta se disefié con un doble objetivo: por un lado, identificar y cuantificar
los principales puntos de dolor de los usuarios en el proceso de descubrir, organizar y
reservar planes y viajes; por otro, recoger variables de comportamiento que permitieran
un posterior analisis de segmentacion. El cuestionario combind preguntas demograficas,
preguntas de comportamiento en escala Likert (1 a 5) y preguntas de validacion de la
propuesta (disposicion a usar la aplicacion, probabilidad de descarga y disposicion a

pagar).
Distribucion y recogida

La encuesta se distribuyé de forma digital a través de canales personales y redes
sociales del equipo, mediante un formulario en linea. Se trata, por tanto, de un muestreo
no probabilistico por conveniencia, una eleccion condicionada por los recursos

disponibles y coherente con el caracter exploratorio del estudio.

Composicién de la muestra

Se recogieron 262 respuestas, de las cuales se elimind una por contener un valor
de edad no valido, quedando una muestra final de 261 respuestas. Las principales

caracteristicas de la muestra son las siguientes:

Edad: la edad media es de 40,7 afios y la mediana de 48, con un rango entre 12 y
85 afios. La notable diferencia entre media y mediana refleja una distribucion bimodal,
con una concentracion de usuarios jovenes y otra de mayor edad. Los menores de 30 afios
(el publico objetivo principal de Xplore) representan el 39% de la muestra (103

respuestas), lo que permitié analizarlos como submuestra especifica.
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Sexo: la distribucion por sexo esta relativamente equilibrada, con un 56% de
mujeres y un 44% de hombres.

Ocupacién: predominan los trabajadores por cuenta ajena (49%) y los estudiantes

(32%), seguidos de autébnomos (10%) y otras situaciones (desempleados y otros, 9%).

Pais de residencia: la muestra se concentra de forma muy mayoritaria en Espafia,

que representa practicamente la totalidad de las respuestas.
Tratamiento de los datos

Las respuestas se exportaron y se sometieron a un proceso de limpieza y
recodificacion previo al andlisis, detallado en el Anexo E. Las variables ordinales se
recodificaron a valores numéricos para permitir su tratamiento estadistico, y las preguntas

en formato de matriz se re-etiquetaron para corregir la exportacion del formulario.
Limitaciones

Como se reconoce en el cuerpo del trabajo, la muestra presenta limitaciones que
condicionan la generalizacion de los resultados. Al tratarse de un muestreo no
probabilistico distribuido a través de la red personal del equipo, la muestra es homogénea
en cuanto a pais de residencia (mayoritariamente Espafia) y presenta un perfil
sociocultural y econémico relativamente uniforme. Asimismo, la estructura por edades
refleja en buena medida el entorno cercano del equipo (jovenes y sus familias). Por ello,
los resultados deben interpretarse como una primera validacion exploratoria del problema
y del interés por la solucidn, y no como una estimacion representativa del conjunto del

mercado.

Anexo B: Resultados de la encuesta

Este anexo recoge los resultados completos de la encuesta descrita en el Anexo A,
tal y como fueron obtenidos a través del formulario en linea. Su finalidad es servir de
respaldo a los analisis desarrollados en el Capitulo 111, ofreciendo la distribucién completa
de las respuestas para cada una de las preguntas. Los graficos se presentan agrupados en

los siguientes bloques tematicos:
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Bloque 1: Perfil demogréafico Edad, sexo, ocupacion, pais de residencia, frecuencia de
viaje y de ocio, e ingresos.

Sexo
262 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Otro

Ocupacion principal
262 respuestas

@ Estudiante
@ Trabajador por cuenta ajena

@ Auténomo
48,9% / @ Desempleado
@ Otro

Lugar de residencia (Pais)
262 respuestas

300
228 (87 %)

200

100

1 (0,413(0,413(0,44%(1,5 %) (0,41%(0,413(0,41°(0,413(0,46:(2,31%(0,43)(1,11/(0,413(0,41%(0,413(0,42)(0,81%(0,423(0,81%(0,42/(0,8 ¥
0o L1 1T R ol M I
Alemania Espafia Irlanda Malaga Pamplona Espaiia USA
Ciudad de México Espiia Madrid Malaga Seychelles
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¢Con qué frecuencia sueles salir a comer, cenar o hacer planes de ocio fuera de casa?

24,4%
40,1%

262 respuestas

¢Con qué frecuencia viajas (por ocio o escapadas)?

262 respuestas
Eaee———— |
11,8%

Nivel aproximado de ingresos en euros (mensuales)
262 respuestas

@ No suelo salir

@® Una vez al mes o menos
@ Dos o tres veces al mes
@ Unavez ala semana

@ Varias veces por semana

@ No suelo viajar

@ Una vez al afio 0 menos
@ Dos o tres veces al afio
@ Cuatro a seis veces al afio
@ Mas de 6 veces al afio

® o€

@ 1€-500€

@ 501€ - 1000€

@ 1.001€ - 2.000€
@ 2.001€ - 5.000€
@ 5.001€ - 10.000€
@ Mas de 10.000€
@ Prefiero no decirlo

12V

202106306
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Aproximadamente, ;cuénto dinero sueles destinar al mes a ocio, salidas o viajes?

262 respuestas
® o€
24,4% ® 0€ - 100€
@ 100€ - 300€
@ 300€ - 500€
@ Mas de 500€
Ees )

@ Entre 100€ y 250€

40,1%

Bloque 2: Comportamiento de descubrimiento e inspiracion Cémo descubren los
usuarios los lugares a los que acuden, en qué medida se inspiran en redes sociales, con

qué frecuencia guardan contenido y qué proporcion de lo guardado utilizan realmente.

¢Con qué frecuencia te inspiras en redes sociales para decidir dénde salir, qué hacer o a qué sitio
viajar?
262 respuestas

@ Casi siempre
@ A menudo
@ Aveces

@ Nunca

¢Sueles guardar videos o publicaciones de lugares que te gustaria visitar o probar (restaurantes,

planes, viajes...)?
262 respuestas

@ Casi siempre
® A menudo
© Aveces

@ Nunca
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¢Qué sueles hacer con los videos o publicaciones de lugares que guardas?

262 respuestas

109 (41,6 %)
121 (46,2 %)

Los reviso cuando busco plan
Se me acumulan y olvido la...
Los comparto con mis amigos
No guardo

No lo hago

No los guardo

81 (30,9 %)
4(1,5%)

2(0,8 %)

2(0,8 %)

Dependiendo del plan que te... 1 (0,4 %)
Nadal—1 (0,4 %)
Los comparto con mi marido. —1 (0,4 %)
No tengo redes sociales —1 (0,4 %)
Me fio de la opinién de mi fa...—1 (0,4 %)
Guardo algun video muy de... 1 (0,4 %)
No guardo esa informacion |1 (0,4 %)
1(0,4 %)
No suelo guardarlos —1 (0,4 %)
Si voy a ese sitio los cheque... |1 (0,4 %)
Noj—1 (0,4 %)
Nada, no guardo ninguno—1 (0,4 %)
nadaj—1 (0,4 %)
Los comparto Con mi novia—1 (0,4 %)
hago carpetas de viajes futu... -1 (0,4 %)
No guardo nada—1 (0,4 %)
Me hago itinerarios de viajes }—1 (0,4 %)

0 25 50 75 100 125

De todo lo que guardas en redes relacionado con viajes, escapadas, lugares de interés,

restaurantes, actividades o planes, ;qué porcentaje dirias que acabas visitando o utilizando?
261 respuestas

® 0%

26,4% @ 0% - 25%

© 25% - 50%

® 50% - 75%

@ Mas del 75%

® 100%

® Entre el 0% y el 10%
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¢Por qué crees que acabas utilizando ese porcentaje de los lugares que guardas?

262 respuestas

Guardo demasiados y lue...
Me cuesta encontrar dond...
Es complicado recordar e...
No tengo tiempo de organi...
Cuando voy a decidir, aca...
No guardo

Sin o hago el plan que te...
Los acabo visitando

Porque a veces no tengo t...
Muchos repetidos

No lo hago

Los leo y hago

Al investigar méas sobre lo...
No me suelo guiar por las...
no tengo como ir

No tengo redes sociales
Acabo eligiendo a dltima h...
Lo tengo organizado y lo e...
busco informacién muy co...
Son utiles

Mi marido organiza los via...
Si resulta practico haberlo...
Me parece muy util y lo uti...
no los guardo

si es un sitio bueno, me a...
Porque me gustan

Si recurro a instagram a v...
Para viajar no me fijjoen ...
Lo decidimos entre toda la...
No me guio por ninguna p...
Guardo lo que me interes...
Porque me resultan intere...
Organizo el contenido en...

(0,4 %)
(0,4 %)
(0,4 %)
(0,4 %)

6 (2,3 %)
2 (0,8 %)

25

36 (13,7 %)

50

75

72 (27,5 %)

83 (31,7 %)

100

106 (40,5 %)

125

Bloque 3: Organizacion y friccion del proceso Qué partes del proceso de organizar un

plan o viaje resultan méas tediosas, nimero de aplicaciones utilizadas y dificultad para

recuperar lugares vistos previamente.
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Indica en qué medida cada parte del proceso de organizar un viaje te resulta complicada o te lleva
tiempo. (1 = nada de tiempo, 5 = mucho tiempo)

100 M1 EE2 w3 EE4 EES
75
50

25

Buscar inspiracién o ideas Recordar sitios que guardé o Montar el itinerario Hacer las reservas de los
interesantes me recomendaron sitios en las distintas
plataformas

Cuando planeas un viaje o una escapada, ; en cudntas aplicaciones o paginas diferentes sueles

tener que entrar (para buscar, reservar, guardar lugares, ver disponibilidad, etc.)?
262 respuestas

@ Ninguna
@ Unaodos
©3-5

® Masde 5
@ No lo sé

:Te ha pasado alguna vez que no encontrabas un restaurante o lugar que habias visto en redes y

querias visitar?
262 respuestas

@ Casi siempre
@ A menudo
© Aveces

@® Nunca




Manuel Cabello Macias 202106306

Bloque 4: Comportamiento en grupo Métodos utilizados al organizar planes con otras

personas.

Cuando decides a qué restaurante, lugar o destino ir, indica en qué medida influye cada uno de los siguientes
factores en tu decision. (1 = nada influyente, 5 = muy influyente)

N1 Em: 03 EE4 EES

100

Las recomendaciones de  Los videos o publicaciones Las valoraciones o Lo que veo al buscar La espontaneidad o lo que
amigos o personas que veo en redes sociales resefias en Google o directamente en mapas o surge en el momento
cercanas plataformas webs

Cuando organizas algo con otras personas, indica de 1 a 5 con qué frecuencia uséis cada uno de los siguientes métodos al decidir a
queé sitio ir. (1 = nunca, 5 = casi siempre)

100 ' B2 B3 B4 ES

Cada uno propone sitios y Con videos o Lo decide 1y el resto se  Usando apps de reservas (A través de basquedas en Preguntando a la
elegis publicaciones adapta Tripadvisor, The fork...) internet Inteligencia artificial (
ChatGPT, Gemini...)

Bloque 5: Validacién de la propuesta Importancia de disponer de una solucion
integrada, disposicion a usar la aplicacion, probabilidad de descarga y disposicion a pagar

por una version premium.
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¢Qué importancia tendria para ti poder tener en un mismo sitio todo lo relacionado con tus planes

(ideas, lugares guardados, reservas, itinerarios, ma... de organizarlos fuera facil y rapido de gestionar?
262 respuestas

@ Nada importante
@ Poco importante
@ Algo importante
@ Bastante importante
@ Muy importante

Si existiera una aplicacion que te permitiera descubrir lugares y experiencias reales a través de
videos, guardarlos en un mapa, organizar tus plane...qué probabilidad habria de que te la descargues?

ENo EN1 W2 EN3 EN4+4 EE5 ENc N7 EN: EEo W0

60

40

20

(0 = nada probable, 10 = muy probable)

¢Qué tan dispuesto estarias a utilizarla de forma habitual si ofreciera lo que promete?

 mmo mE1 mN2 EN: BN/ EES5 EEc BNV EE3 ENO BN 10

40

20

(0 = nada probable, 10 = muy probable)
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Si la app fuera gratuita, pero ofreciera funciones premium (por ejemplo, itinerarios personalizados

automaticos con IA, reservas prioritarias o conteni...), ;estarias dispuesto/a a pagar por esas mejoras?
262 respuestas

®Si
® No
@ Depende del precio

En caso afirmativo, ;cuénto estarias dispuesto/a a pagar al mes por una versién premium con

todas las funciones?
188 respuestas

@ Menos de 2€
@ 2€-5¢

® 5€-10¢€

©® 10€ 15€

@ Mas de 15€
® Entre 2€y 5€

Anexo C: Pantallas de la app

Este anexo recoge las principales pantallas de Xplore, con el fin de mostrar de
forma visual cdmo la propuesta de valor descrita en el Capitulo 1V se materializa en el
producto. Las pantallas se presentan siguiendo el flujo natural de uso de la aplicacion,
desde el descubrimiento de un lugar hasta su reserva, que es precisamente el recorrido

que Xplore busca unificar en un Gnico entorno.

Feed: descubrimiento e inspiracidn Pantalla principal de descubrimiento, donde
el usuario encuentra contenido en video de lugares y experiencias, de forma similar a las

redes sociales que ya utiliza, pero orientado a la accion.
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Filtrar por ubicacién

Ficha de lugar: informacion y sefial social Pantalla de detalle de un sitio, que
retne la informacion relevante junto a la sefial social de la comunidad (recomendaciones
y contenido de otros usuarios), elemento que diferencia a Xplore de un buscador o un

mapa convencional.

Antojos Gallery | Tartas de Queso

Localizacion
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Mapa de sitios guardados Visualizacién en mapa de los lugares que el usuario
ha guardado, que resuelve directamente uno de los principales puntos de dolor

identificados: la dificultad para recuperar y situar el contenido guardado.

Mapa-resumen de viajes Vista que recoge y organiza los viajes del usuario,

ofreciendo una representacion visual de su actividad.
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Planificacion de viajes con IA Funcionalidad de planificacion asistida por

inteligencia artificial orientada a la organizacion de viajes.

¢A dénde vamos?

Continuar (1) >

Planificacion de planes cotidianos con 1A Misma logica de planificacion

asistida, aplicada a los planes de ocio del dia a dia.

(A doénde vas? ¢Cudl es el plan?

Reserva integrada Pantalla de reserva dentro de la propia aplicacion, que cierra
el flujo completo (de la inspiracion a la reserva) y constituye el principal elemento

diferencial del modelo.
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Los Rotos Madrid

Ubicacion

Perfil de usuario Perfil del usuario dentro de la comunidad, donde ver los sitios

que sube y sus estadisticas de viajes y visitas.

Logros de viaje
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Anexo D: Preparacion de datos y decisiones metodologicas

Este anexo documenta el proceso de preparacion de los datos de la encuesta y las
decisiones metodoldgicas tomadas a lo largo del anlisis del Capitulo 111. Su objetivo es

garantizar la transparencia y la reproducibilidad del estudio.
Decision 1 Limpieza y recodificacion de los datos

Los datos exportados del formulario en linea requirieron un proceso de limpieza

previo al andlisis:

o Depuracion de la muestra: de las 262 respuestas recogidas se elimin6 una por
contener un valor de edad no valido, quedando una muestra final de 261
respuestas.

o Re-etiquetado de preguntas matriz: las preguntas en formato de matriz (las
relativas a qué influye al decidir, qué partes del proceso resultan tediosas y qué
métodos se usan en grupo) se exportaron del formulario con etiquetas geneéricas
que no identificaban cada item. Se re-etiquetaron manualmente a partir de los
enunciados originales del cuestionario para poder interpretarlas correctamente.

« Recodificacion de variables ordinales: las respuestas en escala (por ejemplo,
frecuencias del tipo "nunca / a veces / a menudo / casi siempre”, o rangos de
porcentaje e ingresos) se recodificaron a valores numéricos para permitir su
tratamiento estadistico.

e Tratamiento de respuestas inconsistentes: en variables como los ingresos,
donde algunos encuestados introdujeron texto libre en lugar de seleccionar una
opcidn, se unificaron los valores equivalentes y se marcaron como ausentes (NA)
las respuestas del tipo "prefiero no decirlo”.

o Clasificacion de respuestas abiertas: la pregunta sobre qué hace el usuario con
el contenido guardado, de respuesta libre, se clasificd en categorias homogéneas

para su analisis.
Decision 2: Seleccidn de variables para el analisis de segmentacion

Para el analisis de segmentacion se seleccionaron las variables de comportamiento
relevantes (como decide el usuario, qué partes del proceso le resultan tediosas, como se

organiza en grupo, Y su relacion con las redes y el guardado de contenido), excluyendo
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las variables demogréficas y las de validacion de la propuesta, que no describen
comportamiento y se reservaron para el perfilado posterior de los grupos. Tras eliminar
los casos con valores ausentes en estas variables, la muestra de trabajo para el clustering

fue de 229 observaciones.
Decisién 3: Decisiones del analisis de componentes principales (PCA)

Las variables se estandarizaron previamente (media 0 y desviacion tipica 1) para
que las diferencias de escala no distorsionaran el anélisis. Se optd por aplicar el clustering
sobre las componentes principales en lugar de sobre las variables originales, dejando que
el PCA gestionara la redundancia entre variables de forma matematica. Se retuvieron las
seis primeras componentes, que en conjunto explican aproximadamente el 60% de la

varianza, como base para el anélisis de conglomerados.
Decision 4: Decisiones del analisis de conglomerados (clustering)

Se empled el algoritmo k-means, fijando una semilla aleatoria para garantizar la
reproducibilidad de los resultados. EI nimero de clisteres se determind combinando dos
métodos: la regla del codo y el método de la silueta. Ante la ausencia de un namero de
grupos claramente 6ptimo, se opto por la solucion de dos clisteres indicada por el método
de la silueta, y se explor6 adicionalmente la solucion de tres clisteres, cuyos resultados
se recogen en el Anexo F. El perfilado de los grupos resultantes se realiz6 sobre las

variables en su escala original para facilitar su interpretacion.

Anexo E: Codigo R utilizado

Este anexo recoge el codigo completo en lenguaje R empleado para el andlisis de
usuarios del Capitulo III, con el fin de garantizar la reproducibilidad del estudio. El script
abarca todas las fases del andlisis: la carga de los datos, el andlisis descriptivo de los pain
points, la preparacion y estandarizacion de las variables de comportamiento, la matriz de
correlacion, el andlisis de componentes principales (PCA) y el analisis de conglomerados

mediante k-means.

Los comentarios incluidos en el propio cddigo (precedidos por el simbolo #)
recogen tanto la finalidad de cada bloque como las principales conclusiones extraidas en
cada paso del andlisis. El conjunto de datos sobre el que opera el script es el archivo

resultante del proceso de limpieza descrito en el Anexo D.
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Incluimos el c6digo completo a continuacion:
library(tidyverse)

library(factoextra)

library(cluster)

library(corrplot)

datos <- read.csv("~/Desktop/encuesta limpia.csv", stringsAsFactors = FALSE,

fileEncoding = "UTF-8")

dim(datos)

dim(datos)

summary(datos$edad)

datos_joven <- datos %>% filter(edad <= 30)
cat("Muestra completa:", nrow(datos), "\n")

cat("Submuestra joven (<=30):", nrow(datos_joven), "\n")

#Paso 1: Descriptivo (Para saber los pain points)
#% de lo guardado que realmente usa
table(datos$pct usa guardado)

# Aquiel 1 es de 0-25%, el 2 de 25-50%, el 3 de 50-75% y el 4 >=75%

#n° de apps al planificar

table(datos$num_apps)

# O=ninguna,1=1-2,2=3-5,3=>5

# Inspiracion en redes y guardado
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table(datos$inspira_rrss)
# O=nunca...3=casi siempre
table(datos$guarda_cont)

# O=nunca...3=casi siempre

# No encontrar un sitio visto en redes
table(datos$no_encontro)

# O=nunca...3=casi siempre

202106306

#Ultima parte (validacion), ;Le importa a la gente tener las cosas juntas? ;Usarian la app?

table(datos$imp todo_junto)

# O0=nada...4=muy importante
summary(datos$disp _uso)

# escala 0-10
summary(datos$prob_descarga)

# escala 0-10

#Validacion en la submuestra joven (nuestro PO)
# Importancia de tenerlo todo en un sitio
table(datos_joven$imp todo junto)

# O=nada...4=muy importante

# Disposicion a usar la app (0-10)

summary(datos_joven$disp uso)



Manuel Cabello Macias 202106306

# Probabilidad de descargarla (0-10)

summary(datos_joven$prob_descarga)

# Disposicion a pagar premium (0=no, 1=depende precio, 2=si)

table(datos_joven$pagaria)

# El pain point también en jovenes: % de guardados que usa

table(datos_joven$pct usa guardado)

#Y la inspiracion en redes (esperamos que sea mas alta en jovenes)

table(datos_joven$inspira_rrss)

round(table(datos$pct usa guardado) / nrow(datos) * 100, 1)
round(table(datos$num_apps) / nrow(datos) * 100, 1)

round(table(datos$imp todo_junto) / nrow(datos) * 100, 1)

#Paso 2: matriz y estandarizacion
# Seleccionamos las variables que tienen que ver con comportamiento para el clustering
datos_cluster <- datos %>%
select(dec_amigos, dec_redes, dec_resenas, dec_mapas, dec_espontaneo,
tedio_inspiracion, tedio_recordar, tedio_itinerario, tedio_reservas,

grupo_proponen, grupo_videos, grupo unodecide, grupo apps, grupo_internet,

grupo_ia,
inspira_rrss, guarda_cont, pct_usa_guardado, num_apps)

#Quitamos por si acaso los NA
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datos_cluster completo <- datos_cluster %>% drop na()

nrow(datos_cluster)

nrow(datos_cluster completo)

#Estandarizamos (media 0 y desv tipica 1)
datos norm <- scale(datos_cluster completo)
dim(datos norm)

summary(datos norm([,1:4])

#Paso 3: Matriz de correlacion

corr_mat <- cor(datos norm)

round(corr_mat, 2)

corrplot(corr_mat, method = "color", addCoef.col = "black", number.cex = 0.5)

#Mas alla de la correlacion entre inspira_rrss y guarda cont (relativamente obvia incluso

sin la matriz), no hay mucho que destacar, parecen poco correlacionadas todas

#Paso 4: PCA
pcs <- prcomp(datos_norm)
#Varianza explicada por cada componente

summary(pcs)

#Regla del codo sobre la varianza
fviz_eig(pcs, addlabels = TRUE) +

labs(title = "Scree plot - Varianza explicada")
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#Biplot

fviz_pca_biplot(pcs,
repel = TRUE,
col.var = "red",

—_n

col.ind = "grey50",
alpha.ind = 0.4,
label = "var",

geom.ind = "point",

title = "Biplot PCA: usuarios y variables")

#Vemos ya cosas interesantes pero una foto peor de lo que nos gustaria. No vemos

ninguna estructura fuerte

#Lo mas logico quiza es coger 6 PCs, que explican el 60,9%, necesitariamos 8 para un 70

y ya se puede ver con el biplot por donde va ir la historia que vamos a contar

#Paso 5: Clusteres
#Nos quedamos con las 6

pcs_data <- pcs$x[, 1:6]

#Codo
set.seed(123)
fviz_nbclust(pcs_data, kmeans, method = "wss", nstart = 25) +

labs(subtitle = "Método del codo")
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#No hay codo suficientemente pronunciado, curva suave y continua. Como mucho en

k=2, pero no hay numero natural de clusteres, parece que la narrativa ird enfocada a eso

#Silueta
set.seed(123)
fviz_nbclust(pcs_data, kmeans, method = "silhouette", nstart = 25) +

labs(subtitle = "M¢étodo de la silueta")

#Vemos el pico de la silueta en k=2, con un valor bastante "modesto" por ser generosos

#Grupos existen pero no muy separados

#Paso 6: vamos alla con k-means 2 y 3 (por explorar)
set.seed(123)

km?2 <- kmeans(pcs_data, centers = 2, nstart = 25)
km2$size

km2$size / nrow(pcs_data)

#Tamafo y proporcion

#K=2

fviz_cluster(km2, data = pcs_data, geom = "point",
show.clust.cent = TRUE) +

labs(title = "Clustering k=2")

#Repetimos con K=3
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set.seed(123)

km3 <- kmeans(pcs_data, centers = 3, nstart = 25)

km3$size

km3$size / nrow(pcs_data)

fviz_cluster(km3, data = pcs_data, geom = "point",
show.clust.cent = TRUE) +

labs(title = "Clustering k=3")

#K=2 vemos una division izquierda-derecha sobre la dimension 1. Separados pero con
solapamiento muy considerable. Confirmamos la silueta, centros distintos pero frontera

difusa

#K=3 division mas confusa, el cluster verde y azul se solapan mucho, confirmando que

k=3 no aporta una separacion. El grupo 3 es una especie de subdivision de la masa central.

#Paso 6b: Ver si la cosa mejora en el publico joven
#Todo rapido porque solo es comprobacion
datos_cluster joven <- datos_joven %>%
select(dec_amigos, dec_redes, dec_resenas, dec_mapas, dec_espontaneo,
tedio_inspiracion, tedio_recordar, tedio_itinerario, tedio_reservas,

grupo_proponen, grupo_videos, grupo unodecide, grupo apps, grupo_internet,

grupo_ia,
inspira_rrss, guarda_cont, pct_usa_guardado, num_apps) %>%
drop_na()
nrow(datos_cluster joven)
joven norm <- scale(datos_cluster joven)

pcs_joven <- prcomp(joven_norm)
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summary(pcs_joven)

set.seed(123)

fviz_nbclust(pcs_joven$x[, 1:6], kmeans, method = "silhouette", nstart = 25) +
labs(subtitle = "Silueta - submuestra joven")

#Tenemos una foto todavia mas plana y baja que en la muestra de todo. Valores entre 0,15

y 0,175, linea de casi horizontal sin clusteres que parezca que vayan a funcionar
set.seed(123)
fviz_nbclust(pcs_joven$x[, 1:6], kmeans, method = "wss", nstart = 25) +
labs(subtitle = "M¢étodo del codo - submuestra joven")
#Vamos a visualizar por vizualizar, porque vamos, no hay mucho que ver aqui
set.seed(123)
km2 joven <- kmeans(pcs_joven$x[, 1:6], centers = 2, nstart = 25)
km2 joven$size
fviz_cluster(km2 joven, data = pcs_joven$x|[, 1:6], geom = "point",
show.clust.cent = TRUE) +
labs(title = "Clustering k=2 - submuestra joven (exploratorio)")

#Ya extenderemos las conclusiones en el propio trabajo, pero vamos, mas claro imposible

#Paso 7: Perfilado del k=2 de la muestra entera
# Anadimos el cluster a cada observacion, en escala original (1-5) para interpretar
datos_cluster completo$cluster <- km2$cluster
#Medias
perfiles <- datos_cluster completo %>%
group_by(cluster) %>%

summarise_all(mean) %>%
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round(2)
#Para leerlo bien, variables en filas y clusters en columnas

as.data.frame(t(perfiles))

#plot de centroides
install.packages("reshape2")

library(reshape2)

cent <- melt(km2$centers)
ggplot(cent, aes(x = Var2, y = value, group = Varl, colour = as.factor(Varl))) +
geom_line(linewidth = 1) +
geom point() +
theme(axis.text.x = element_text(angle = 90, hjust = 1)) +
labs(title = "Perfil de los clusters (k=2)", colour = "Cluster",
x ="", y="Valor estandarizado")

#Vemos cosas, clusteres solo separados en PC1, que es la unica dimension que separa a

ambos

#En las 19 variables el segundo cluster puntua mas alto que el primero, bueno, nos puede
decir algo del perfil de las personas, gente que por tendencia puntua mas alto todo y gente

que por tendencia hace lo contrario y es mas prudente

#Podemos cerrar un poco viendo quien es este cluster 2 que parece mas interesante
# afiadimos cluster al dataset original completo, casos completos
datos_perfilado <- datos %>% drop_na(

dec_amigos, dec_redes, dec_resenas, dec_mapas, dec_espontaneo,
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tedio_inspiracion, tedio_recordar, tedio_itinerario, tedio_reservas,

grupo_proponen, grupo_videos, grupo unodecide, grupo_apps,

grupo _ia,
inspira_rrss, guarda cont, pct usa_guardado, num_apps)
datos_perfilado$cluster <- km2S$cluster
# Edad media y disposicion a usar por cluster
datos_perfilado %>%
group_by(cluster) %>%
summarise(
edad media = mean(edad, na.rm = TRUE),
disp_uso media = mean(disp_uso, na.rm = TRUE),
prob_descarga media = mean(prob descarga, na.rm = TRUE),

n = n()

#Creo que se pueden sacar conclusiones claras de edad
datos_perfilado %>%
group_by(cluster) %>%
summarise(
edad media = round(mean(edad, na.rm = TRUE),1),
disp_uso = round(mean(disp_uso, na.rm = TRUE), 1),
prob_descarga = round(mean(prob_descarga, na.rm = TRUE), 1),
n =n()
) %>%

as.data.frame()

202106306

grupo_internet,
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Anexo F: Analisis exploratorios adicionales (submuestra joven, k=3, etc.)

Este anexo recoge los analisis complementarios realizados durante el estudio de
segmentacion del Capitulo I11 que, sin formar parte del anélisis principal, refuerzan y dan
robustez a sus conclusiones. En concreto, se incluye la exploracion de una solucion de
tres clusters sobre la muestra completa y la réplica del analisis sobre la submuestra de

usuarios menores de 30 afos.

Analisis 1: Solucion de tres clusteres (K=3) sobre la muestra completa

Aunque el método de la silueta sefiald k=2 como la solucion 6ptima, se explord
adicionalmente la particion en tres grupos para comprobar si aportaba una segmentacion

mas informativa.

Clustering k=3

cluster

[®] 1
[A] 2
[m] s

2 -1 0 1 2
Dim1 (16.7%)

Como se observa, la solucion de tres clusteres no mejora la separacion: los grupos
resultantes presentan un solapamiento considerable, especialmente entre dos de ellos, que
se superponen ampliamente en el espacio de las componentes principales. El tercer grupo
no constituye un perfil cualitativamente distinto, sino una subdivision de la masa central

de usuarios. Este resultado confirma la decision de optar por la soluciéon de dos grupos.
Analisis 2: Réplica del andlisis sobre la submuestra joven (<30 afios)

Dado que el publico objetivo de Xplore es el usuario joven, se replicod el analisis
completo de segmentacion sobre la submuestra de menores de 30 afios, con el fin de

comprobar si en este perfil emergian agrupaciones mas definidas que en la muestra

general.
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Optimal number of clusters (method = "silhouette")
Silueta - submuestra joven

Average silhouette width

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Number of clusters k

El método de la silueta sobre la submuestra joven arroja una estructura todavia
mas débil que la de la muestra completa: los valores se mantienen planos, en torno a 0,17,

sin que ningiin numero de clisteres destaque como claramente 6ptimo.

Optimal number of clusters
Método del codo - submuestra joven

1000 1
800 1

600 1

Total Within Sum of Square

400

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Number of clusters k

El método del codo confirma lo anterior, mostrando una curva suave y continua

sin un punto de inflexidon que sugiera un nimero natural de grupos.
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Clustering k=2 - submuestra joven (exploratorio)

cluster

[o] -
&)

Dim2 (16.7%)

Dim1 (16.7%)

Finalmente, la visualizacion de una solucién de dos clusteres sobre la submuestra
joven muestra una superposicion casi total entre los grupos, lo que evidencia la ausencia

de perfiles diferenciados.
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