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RESUMEN EJECUTIVO

The Adventure Zone es un emprendimiento que nace de la pasion: la pasion
por los viajes, esa que no te da el tiempo de volver a casa de tu ultima aventura que
ya estds pensando en la proxima, y la pasion por compartir, porque creemos que

las mejores experiencias son las que se viven en grupo.

Es asi como nace la idea de proponer viajes grupales para todas aquellas
personas que no tienen con quien viajar y no se animan a viajar solas, o
simplemente aun teniendo con quien viajar, desean compartir sus experiencias con

un grupo de personas mas amplio.

La reciente crisis sanitaria mundial y el cierre de fronteras han golpeado
fuertemente la industria del turismo; ahora, con las graduales reaperturas, creemos
que el turismo va a repuntar fuertemente, y queremos aprovechar esta coyuntura

para lanzar nuestro emprendimiento.

El mercado del turismo emisivo en Latinoamérica antes de la pandemia
crecia a ritmos muy mayores que en el resto del mundo, sobre todo entre las nuevas
generaciones, cuyos destinos favoritos son aquellos que privilegian el contacto con

la naturaleza.

En este marco, queremos presentar una propuesta para viajar en grupo a
destinos remotos, fuera de los circuitos del turismo tradicional, con una formula de
viaje alternativa que fomenta la interaccion entre participantes, la autogestion de los

itinerarios y la libertad de viajar por el mundo en comunidad.
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1. El turismo mundial

1.1. Antes de la pandemia
Los datos de la UNWTO ! (Organizacion Mundial del Turismo) muestran que
la industria del turismo en el mundo pre-pandemia no paraba de crecer. Solo en la
ltima década (2009-2019) el turismo mundial ha crecido un 70%. En una escala
temporal mayor, la industria ha pasado de contar 25 millones de turistas en el afio
1950 a 1500 millones en el afio 2019.

Si dejamos por un momento a un costado los efectos devastadores de la
pandemia de Covid-19 sobre el turismo, podemaos afirmar con seguridad que hoy en
dia viajar se ha vuelto algo totalmente normal. Todos aspiramos a viajar, sea para
una escapada de fin de semana o por un tour de mochilero de varios meses de
duracion; los viajes, incluyendo los internacionales, ya no son prerrogativa de una
élite.

Las razones de las increibles tasas de crecimiento de la industria del turismo
en las Ultimas décadas son variadas. Por ejemplo, el boom de las compafiias aéreas
low cost ha sido la clave para que el turismo regional pueda crecer
exponencialmente. El hecho que cada vez mas personas tengan acceso a Internet
alrededor del mundo ha generado nuevos canales para que los consumidores
tengan acceso directo a vuelos, paquetes turisticos y servicios, ademas de poder
recorrer virtualmente los destinos soflados. En los BRICS, el crecimiento de las
economias ha generado una nueva clase media que aspira a viajar, creando de un
lado mayores flujos turisticos y del otro una mayor oferta de destinos. El auge del
turismo y la mayor facilidad para viajar, en algunas regiones, han sido tan
importantes como para llegar a distorsionar el mercado: han nacido aplicaciones y
plataformas que ofrecen nuevas formulas de alojamiento y transporte, diversificando

aln mas la oferta.

! Resultados de Turismo, Organizacién Mundial del Turismo OMT, 2020.



El gasto turistico también mostré6 un crecimiento constante hasta 2019.
Segun estimaciones de la WTTC (World Travel & Tourism Council), el PBI mundial
de la industria del turismo crecié un promedio de 3,8% interanual en el trienio 2017-

2019, por encima de los niveles de la economia mundial.

Estas cifras, asi como el hecho que la industria del turismo no ha dejado de
crecer en los ultimos 70 afos, y particularmente en la Ultima década a pesar de la
gran incertidumbre global provocada entre otras cosas por la crisis econémica de
2008, las guerras comerciales, el Brexit y las protestas que han afectado muchos
Paises de América Latina, demuestran la fortaleza indiscutible del sector turismo a

nivel mundial.

1.1.1. de katinoameric
El mercado de turismo mundial ha sido impulsado fuertemente por una nueva
generacion de turistas latinoamericanos en los ultimos cuatro afios previos a la

pandemia.

Mas del 45% de los viajeros latinoamericanos han ido de vacaciones al
extranjero por primera vez en los Ultimos cuatro afios 2. Esta nueva generacién de
latinoamericanos estéa viajando a diferentes paises por primera vez, y quieren viajar
mas. Los avances economicos en las ultimas décadas han dado a una gran parte
de la poblacion las condiciones para realizar viajes al extranjero por primera vez.
Segun un estudio realizado por Sherlock Communications, de los latinoamericanos
gue han viajado al extranjero al menos una vez en su vida, mas del 56% realizd su
primer viaje al extranjero en los Ultimos cuatro afios. El turismo emisivo de
Latinoamérica esté liderado por Peru, donde se encontraron las cifras mas altas de
Ameérica Latina. Los dos paises mas grandes de la region, Brasil y México, lo

siguieron de cerca con un 50,7% cada uno.

Ademas, cuando se trata de elegir destinos de vacaciones, el estudio de

Sherlock Communications muestra que los latinoamericanos otorgan una gran

2 TecnoHotelNews, Octubre 2019.


https://www.tecnohotelnews.com/2018/11/turismo-de-naturaleza-espana/

importancia a la belleza natural, siendo el principal factor de decision entre los
turistas a cierta distancia. En Argentina y Chile, alrededor del 58% de los
encuestados dijo que la belleza natural era su mayor motivacioén al elegir donde
pasar unas vacaciones. Esto indica un mayor enfoque en las vacaciones de sol y
playa en lugar de las escapadas a las ciudades, aunque los «sitios histéricos»
fueron el segundo factor més importante en todos los paises estudiados. El estudio,
realizado por la empresa de investigacion Toluna Insights, se realizd entre 2.513
latinoamericanos de todos los grupos de edad y en seis paises diferentes. Estos
datos sobre la nueva generacion de turistas de América Latina estan respaldados
por cifras de todo el sector, que muestran que la industria del turismo de la regién

crecid un 9,3% en 2018.

¢+ Cudl es su mayor motivacién al elegir un destino de vacaciones?
60.00% B Brasil
B Argentina
50.00% Maxico
B Feru
40.00% i B Cokmbla
W Chile
30.00% R
20,00%
10.00% |
0.00%
Upormnidtdas Sitios Museos Belleza natual Comida ¥ Vida nocturna Nqulhcmm
de hacer histencas bebida
comprEs

lustracion 13

1.2. Después de la pandemia
Como sabemos, el Covid-19 ha paralizado el mundo entero durante los
altimos dos afos. La industria del turismo ha sido una de las mas golpeadas por la
pandemia, a todos los niveles. Recién ahora, en el transcurso del segundo semestre

de 2021, la mayoria de los gobiernos nacionales empiezan a poner en marcha

3 Tolunalnsights, 2019.
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flexibilizaciones cada vez mas amplias para el transporte internacional de pasajeros

y los servicios y actividades turisticas.

Mientras los viajes en algunas regiones del mundo vuelven a ser posibles, la
incertidumbre respecto de la evolucion de la pandemia, las limitaciones al transporte
de pasajeros y las implicaciones de la recesién econOmica plantean retos sin

antecedentes para el sector turistico.

Como todas las crisis, la pandemia de Covid-19 representa también una gran
oportunidad. Z. Pololikashvili, Secretario General de UNWTO, afirma que “Esta
crisis es una oportunidad para repensar el sector turistico y su contribucion a las
personas Yy al planeta; una oportunidad para un nuevo y mejor comienzo hacia un
sector turistico mas sostenible, inclusivo y resiliente, que garantice que los

beneficios del turismo se repartan de manera amplia y justa”.

El aprovechamiento de la innovacion y la digitalizacion, la adopcién de
valores locales y la creaciéon de trabajo decente para todas las personas,
especialmente la juventud, las mujeres y los grupos mas vulnerables de nuestras
sociedades, podrian ocupar un lugar destacado en la recuperacion del turismo. Con
ese fin, el sector debe impulsar las iniciativas para crear un nuevo modelo que
promueva las alianzas, en el que las comunidades receptoras sean protagonistas

del desarrollo y que promueva politicas de base empirica .

Sobre estos ejes y con especial atencion a la digitalizacion y a las alianzas
estratégicas con el territorio, The Adventure Zone aspira a posicionarse como
referente de los viajes aventura en formato grupal dentro de la industria del turismo
en Argentinay LATAM.

4 Policy brief covid-19 and transforming tourism, UNWTO, 2020.
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2. El turismo emisivo en Argentina

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC) de Argentina divulga

todos los afos los resultados de su Encuesta de Turismo Mundial (ETI). Este afio,

se han publicado los resultados de la ETI 2020: el turismo emisivo, es decir el que

realizan los residentes de un Pais, fuera de ese Pais °, perdié un 77,1% °©. El efecto

podria haber sido peor, sin embargo, ya que el desplome debido a los efectos de la

pandemia sobre la circulacion de pasajeros se mitigd por los numeros pre-

pandémicos (de enero a marzo 2020).

Turismo receptivo y emisivo. Cantidad de Turistas. Aho 2020
Via aérea internacional
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Exizay haroparque @
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Saldo
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TRy
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llustracion 2

> www.indec.gob.ar
6 Encuesta de Turismo Internacional, INDEC, 2020.
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Otro estudio estadistico realizado siempre por el INDEC muestra las
fluctuaciones del turismo emisivo argentino durante los Ultimos siete afios previos al
cierre de fronteras de marzo 2020. En la llustracion 3 7, se nota que la tendencia-

ciclo del turismo emisivo por via aérea ronda alrededor de las 300.000 personas por
afo, con picos de 400.000 y valles de 240.000.

Grafico 2. Series original, desestacionalizada y tendencia-ciclo del turismo emisivo por via aérea internacional.
Febrero 2013-febrero 2020

550.000

500.000

450.000

fab-20

llustracién 3

Es evidente que el turismo emisivo presenta una fuerte correlacion con las
fluctuaciones del PBI per capita, la inflacion y otras variables macroeconémicas en
Argentina. Tras un caotico cierre de 2019 para la economia argentina, sumida en
un proceso electoral y en una crisis cambiaria (ademas de los efectos negativos de
la cuantiosa deuda contraida por la administracion saliente), 2020 no arranco
completamente bien para la industria del turismo. Para el turismo emisivo en

particular, la crisis ha sido aun peor, debido a que por las fuertes cargas impositivas

7 Direccidn de Estadisticas Bésicas de la Balanza de Pagos, INDEC, 2020.
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sobre los viajes al exterior (primero el Impuesto PAIS del 30% y después una
percepcion del 35%) y las permanentes devaluaciones acumulaba casi 2 afios de
decrecimiento mes tras mes. Por cierto, 2019 habia concluido con una baja del
11,9% ante 2018. La pandemia sencillamente acelerd dicha tendencia hasta los

cero turistas registrados en abril, mayo y junio de 2020 2.

2.1. Prioridades de consumo para el post cuarentena
El estudio Singerman — Makon ha realizado una encuesta de “Consumo y
Turismo Post Coronavirus”. La misma se realizé para Argentina entre los meses de
abril y agosto de 2021, con el fin dltimo de identificar la evolucion de las expectativas
de consumo para la etapa post crisis del COVID-19. Los resultados del relevamiento
pueden resumirse en una serie de indicadores que nos dan una idea de cual va a

ser el camino para la reactivacién del sector turistico °:

e El turismo continda figurando al tope de las prioridades de consumo para los
préximos meses, seguido por Cultura y Entretenimiento, y Restaurantes y
Gastronomia.

e Mas de la mitad de los encuestados consideran que la situaciéon de
aislamiento ha aumentado sus deseos de viajar, hecho que se potencia entre

los mas jovenes.

Con respecto a la posibilidad de volver a viajar al extranjero, la mayoria de
los encuestados indicaron que, si bien se identifican etapas claras respecto a la
evolucion de la pandemia, existe cierta disparidad en la manera de transitar el
camino a la reactivacion turistica en las diferentes regiones del mundo, lo cual
genera confusion e incertidumbre. Aun asi, la posibilidad de viajar, continda
consolidandose como una necesidad prioritaria de las personas, en respuesta al

deseo de libertad impulsado por las restricciones establecidas en los paises.

8 Argentina: la pandemia se llevé un 77% del receptivo y del emisivo, R. K. |zaguirre, 2021.
9 Desafios del turismo en Argentina - El dia después de la pandemia, Singerman — Makon, 2021.
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Los resultados del estudio de Singerman - Makon muestran que el turismo
continda figurando al tope de las prioridades de consumo para los proximos meses.
En la llustracion 4 1°, se muestra la prioridad de compra, luego de la finalizacién de
la cuarentena (1 = Minima prioridad, 5 = Maxima prioridad).

Scoring promedio
ABRIL MAYO JUNIO

w T o °

llustracion 4

2.2. Perspectivas de viajes y turismo

En la misma encuesta se observa que el 54% de las personas que
participaron del relevamiento consideran que la situacion de aislamiento ha
aumentado sus deseos de viajar. Esta tendencia es mas notoria en los segmentos
mas jévenes, con un 73% de casos en personas de entre 17 y 30 afios. En el
segmento de personas mayores de 60 afios, los resultados son mas dispares,
debido a que son la poblacion con mayores riesgos de salud ante un eventual

contagio.

10 Singerman & Makén en base a 32 relevamiento Consumo y Turismo Post Coronavirus. Base: 655 casos.
2021.
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llustracion 5 11

Tanto por la capacidad de ahorro de determinados segmentos de la
poblacién, como por el aumento de los deseos de viajar al finalizar la pandemia, el
horizonte de recuperacion de la actividad se sitia en el corto y mediano plano. El
49,2% de los encuestados estaria dispuesto a viajar dentro de los préximos 3
meses; el 23,5%, entre 3 y 6 meses; y el 26,7%, en mas de 6 meses. De todos
modos, la clave estara en las garantias que dé el sector turismo en relacién a la

seguridad sanitaria.

23,5%

20,2%
15,7%
10,5% 1%
9,5% 9,2%

Menosde 1mes 2meses 3 meses Entre3y Entre6y Masde
1 mes 6 meses 12 meses 12 meses

llustracion 6

1 Singerman & Makdn en base a 32 relevamiento Consumo y Turismo Post Coronavirus. Base: 655 casos.
2021.
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En este sentido, en cuanto a la percepcién del riesgo de contagio que tienen
los turistas, los datos muestran que, aquellos lugares que presentan una
aglomeracion de gente mas alta en espacios reducidos se perciben como mas
riesgosos. Uno de los productos turisticos mas resistidos por los encuestados en
este contexto son los cruceros, seguido por las ferias y congresos. Mientras que
aguellos productos que ofrecen actividades al aire libre, incluyendo los viajes -

aventura, se perciben con menor riesgo de contagio.

Scoring promedio

llustracion 7

En la llustracién 7 2, se muestra la percepcién sobre el riesgo de contagio de
Covid-19 en los distintos productos turisticos (1 = Minimo riesgo, 5 = Maximo
riesgo).

2.3. El turismo segun la distribucion del ingreso
Para poder predecir la intencion de gasto en turismo para los proximos
meses, es necesario en primera instancia evaluar cémo se comporté la demanda
en los dltimos afios segun el nivel de ingresos econdmicos de los hogares,

atendiendo al fuerte impacto negativo que ha tenido la actual crisis sanitaria sobre

12 Singerman & Makén en base a 32 relevamiento Consumo y Turismo Post Coronavirus. Base: 655 casos.
2021.
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los recursos econdmicos de las familias. Luego, se deben analizar las preferencias
que solian mantener los turistas argentinos respecto a la eleccion de destinos
nacionales vs destinos internacionales, y qué variables influian sobre los viajes de
vacaciones y las escapadas. Tal como se vio en el parrafo anterior, la irrupcion de
la pandemia implicé un cambio estructural en las variables que influyen sobre los
patrones de consumo turistico de las personas, hecho que sera esencial a la hora

de estudiar las proyecciones de turismo para los proximos meses.

La Encuesta de Viajes y Turismo en Hogares (EVyTH) es una fuente valiosa
de informacion cuantitativa, sobre los viajes de los argentinos. Segun el informe
“Comportamiento turistico de las personas en el aino 2018” basado en los datos de
la encuesta, la crisis econémica que hubo ese afio hizo que la proporcién de
personas que realizaron viajes disminuyera; no obstante, el impacto fue mayor entre

las personas de menores ingresos.

El mismo informe indica que en el afio 2018 el 78% de las personas
residentes en grandes aglomerados urbanos que realizaron al menos un viaje
tuvieron como destino Argentina. EI 12,7% tuvo como destino el exterior del pais, y
el restante 9,3% viajo tanto hacia el exterior como a Argentina. Entre quienes han
viajado exclusivamente dentro del pais predominan los residentes de la region Norte
y Patagonia. En cambio, en la Ciudad de Buenos Aires se concentra la mayor

proporcién de quienes han visitado destinos en el exterior.

El nivel de ingreso también muestra diferencias: en los tres quintiles de menor
ingreso prevalecen los viajes dentro del pais, mientras que en el quintil de mayores
ingresos esto ocurre so6lo en tres de cada cinco personas. Diferencias similares se
encuentran entre quienes tienen alto y bajo nivel educativo, en tanto que entre los
ocupadosy las personas de edades intermedias (30 a 59 afios) es donde se observa

una mayor propension a viajar al exterior.

Entre quienes no han realizado al menos un viaje turistico con pernocte en el
afo 2018 (17,38 millones, el 62,9% del total de la poblacion de Argentina), casi tres
de cada cinco (59,9%) indican que la razon principal por la que no han viajado se

vincula a motivos econdmicos.
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2.4. Analisis de escenarios post-pandemia

Singerman — Makoén ha realizado un analisis de los escenarios de
recuperacion de la industria del turismo en la Argentina para el bienio 2021-22. La
proyeccién esta basada en supuestos concretos sobre el comportamiento de
algunas variables. Dada la alta sensibilidad de los parametros utilizados ante un
escenario tan volatil, no debe pensarse como estimaciones estéticas, sino como
hipotesis dinamicas y adaptativas. Los resultados buscan traducir las expectativas

previamente discutidas.

e Tipo de cambio: Se distingue entre escenarios de mayor tranquilidad
cambiaria donde el canal oficial se mueve de manera armoniosa, hasta
escenarios de mayor convulsion e inestabilidad.

e Tasa de interés: Desde una hipétesis de alto costo de financiamiento e
inflexible a la baja, a escenarios de descenso gradual en el componente
financiero, favoreciendo la aplicaciéon de promociones “a tasa cero”

¢ Ingresos reales a nivel local y mundial: Presumiendo diferentes velocidades
para la recuperacion de la produccion y la masa de ingresos de la economia.
También la posibilidad de respuestas discordantes entre la dinamica local y
la del resto del mundo.

e Umbrales para la convergencia a la “nueva normalidad”: Diferencia entre
trayectorias mas aceleradas de normalizacion y otras mas paulatinas, con

impactos diversos sobre las perspectivas para el turismo.

Las fuentes de informacién, se componen de los datos del Ministerio de
Turismo y Deportes para la Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares, del
INDEC para la Encuesta de Turismo Internacional y la Encuesta de Ocupacion
Hotelera, del Banco Central para los datos del tipo de cambio y tasa de interés, y
del Fondo Monetario Internacional para la proyecciéon del ingreso y la produccién

global.

Todos los andlisis estan incididos por las consecuencias del confinamiento,
tanto en Argentina como en la enorme proporcion de paises del mundo. Vinculado

a esto, el cierre de fronteras (externas, pero también internas) imposibilita el

19



movimiento de personas, y vuelve prohibitiva la prestacion de servicios relacionados
al turismo. La inexistencia de la demanda, dada la imposibilidad de flujos de
personas es independientemente de la habilitacion de la oferta parcial a partir de la

disposicion de protocolos, por parte de autoridades locales.

También se presenta como gravitante la secuencia de convergencia hacia la
“‘nueva normalidad”. Si un determinado pais (o region) logra certificar la condiciéon
de “libre de Coronavirus” pero los demas paises (regiones) no, el impacto sobre la
actividad turistica va a ser igual de significativo. En ese sentido, se considera como
mucho mas favorable a la normalizacién que el proceso se produzca de manera
paulatina, con aperturas parciales basadas en protocolos estandarizados, que
minimicen la probabilidad de una “marcha atras” que vuelva la situacion a foja cero.

Ambas alternativas, también se consideran en la proyeccion.

A partir de estas consideraciones, podemos proyectar que los niveles de
turismo en Argentina volveran lentamente a crecer en el post-pandemia,
dependiendo de seis variables: velocidad de la normalizacién sanitaria, evolucion
del ingreso mundial, evolucidn del ingreso interno, y su impacto sobre excursiones
y viajes, turismo receptivo y turismo internacional. Si en el periodo 2013-2020 (7
afos) el turismo emisivo por afio promediaba las 300.000 personas, con un desvio
estandar del 15%, estimamos que para el afio 2022 podria posicionarse alrededor
de las 250.000 personas e ir repuntando hasta las 300.000 en un lapso de 2 a 3
afos (2022—-2025), en linea también con los prondsticos realizados por WTTC en el

marco del Férum Econdmico Mundial del 2020.
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3. Descripcion del negocio

3.1. Identificacion de la necesidad

En el post-pandemia, muchas personas alrededor del mundo sentiran el
deseo de volver a viajar, contactarse con culturas lejanas, descubrir lugares
exoticos. Todos tenemos uno 0 mas destinos pendientes: que se trate de conocer
las impactantes Victoria Falls en el medio de la sabana africana o participar de la
ceremonia de las linternas en los pueblos de Tailandia, no perderemos ni un minuto

para armar nuestras mochilas y vivir nuevas aventuras alrededor del mundo.

Sin embargo, no siempre es facil encontrar con quién viajar y no todos se
adaptan a la opcién de viajar solos. Una gran cantidad de personas prefieren viajar
en compainiia por distintas razones: la dificultad de organizar un viaje, el tiempo que

eso conlleva o los riesgos asociados con la inexperiencia.

Cuando se trata de conseguir con quien viajar, es ahi donde la mayor parte
de los planes se frustran. Las razones por las cuales resulta tan complicado ponerse

de acuerdo para viajar al mismo destino son diferentes, entre ellas se destacan:

e Intereses contrapuestos: un destino que puede resultar extremadamente
interesante para una persona, puede no ser una prioridad para otra.

e Desencuentro en términos de disponibilidad de vacaciones: es dificil contar
con la misma disponibilidad de vacaciones que nuestros amigos, sea por
razones laborales sea por razones particulares, como por ejemplo
necesidades familiares.

¢ Fechas: temporada alta o baja, vacaciones de invierno o de verano, etc.

e Consideraciones econdmicas: el presupuesto destinado a viajar puede variar
de una persona a otra, inclusive en el mismo grupo de amigos, influenciando

la decision del destino, la duracién del viaje, las excursiones, etc.

Por estas razones y en base a las consideraciones realizadas en el parrafo

2.4, creemos que es necesario brindarles a las personas una solucion que les
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permita contactarse con otras personas que comparten el mismo interés y desean

viajar al mismo destino.

3.2. La solucion

Creemos gue viajar es una experiencia social y para aprovecharla al maximo
gueremos desarrollar una comunidad de viajeros que se alimente de sus propias

experiencias para recorrer el mundo en grupos auto gestionados.

A través de una pagina web y una app, el usuario podra acceder a distintas
propuestas de viajes grupales programados. Cada viaje contara con informacion
disponible para cualquier visitante que ingrese al sitio web, tal como un itinerario,
informacion completa acerca de los Paises abarcados por este itinerario, nivel de
dificultad, vacunas y visas necesarias, duracion, precio y servicios incluidos en el
precio. Asi mismo se encontrara disponible para todos los usuarios un listado de

fechas programadas para los viajes propuestos.

THE
@ ADVENTURE INICIO NOSOTROS m FAQ CONTACTO g Log In

De los glaciares a las costas del Pacifico, pasando por las selvas valdivianas con sus volcanes activos y los fiordos chilencs, alo largo de la
antigua camretera abjerta al turismo hace solo pocos anos.

llustracion 8
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Para cada fecha de cada itinerario, sera posible ver la cantidad de
participantes ya inscriptos. Una vez realizada la reserva, el usuario podra acceder
a los contactos de los demas participantes para el viaje seleccionado; de esta
manera se ira formando el grupo en las etapas previas a la fecha de salida del viaje

y se empezard a generar el sentido de pertenencia a la comunidad de viajeros.

DIARIO DE VIAJE >

- Q

‘ o
) o
‘ o

llustracion 9

El cliente potencial, al ingresar a la pagina web, no va a encontrar solo un
sitio donde realizar una transaccion para la compra de un paquete turistico. Al
contrario, encontrara un espacio donde inspirarse, contactarse con otros viajeros,

algunos ya experimentados, otros en su primera experiencia.

3.3. La propuesta de valor

3.3.1. Laformula de viaje
Nuestra propuesta de valor esta dirigida a todas aquellas personas que
deseen viajar de una forma radicalmente distinta a los tradicionales paquetes de

viaje, principalmente por dos razones Unicas y originales: la autogestion y la libertad
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de adquirir servicios durante el mismo viaje, como por ejemplo los alojamientos o

algunos medios de transporte. Esto nos da una ventaja inmensa: la flexibilidad.

Consecuentemente, el itinerario propuesto en la pagina web debe ser
considerado solamente indicativo y puede que esté sujeto a modificaciones durante
el viaje. La autogestion implica que cada participante se involucre en la organizacion
de los servicios que no se hayan reservado previamente. Esta filosofia nos permite
evitar los canales del turismo organizado y entrar en las realidades locales de los

paises que estemos visitando.

Cada grupo representa una pequefia comunidad némade, auto gestionada,
democrética y unida. Los participantes van a vivir una experiencia intensa, una
aventura de relaciones humanas con personas que recién se conocen, algunas
expertas, otras convertidas a los viajes en grupo después de afos de viajes en
solitario, otras en su primera experiencia. Descubriran asi el placer de compartir
emociones Yy dificultades, amistad y hasta también alguna pequefia diferencia.
Claramente la vida en grupo trae algunos sacrificios, pero presenta una oportunidad

de encuentro extraordinaria, en una realidad remota y estimulante.

3.3.2. El coordinador: su rol diferencial

En cada grupo, seleccionaremos un participante coordinador. El coordinador
tiene el rol de coordinar las actividades comunes, construyendo junto a todo el grupo
el espiritu de autogestion, basandose en los informes de los viajes anteriores que
constituyen la mas valiosa herramienta para organizar y enriquecer el viaje. El grupo
se encontrara entonces frente a la necesidad de utilizar los medios de transporte
mas variados, publicos y privados, dormir en todo tipo de condiciones, hostales,
carpas, refugios y dormitorios, sabiendo que fue el mismo grupo quien tomo estas
decisiones a través del coordinador y comprometiéndose cada uno de los
participantes a verificar atentamente la existencia de las condiciones minimas de

seguridad de cada servicio que elijan.
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El coordinador es un participante como el resto, que viaja por placer e interés
y no por profesion, y ha estudiado el itinerario leyendo los informes de los viajes
anteriores y las guias disponibles, que se ha puesto en contacto con los demas
participantes para proponerles un programa de viaje y han decidido juntos las
primeras acciones organizativas a tomar. No es un guia de turismo y no le
corresponde ilustrar los monumentos, los sitios, los museos visitados, asi como no
le corresponde verificar la eficiencia de los servicios contratados o la limpieza de las

camas, Y no es responsable de las dificultades que se presenten durante el viaje.

La actividad del coordinador, si bien para algunos viajes se limita a una
simple verificacion de los servicios brindados por los proveedores locales a beneficio
del grupo, en otros casos se extiende a una mas concreta actividad decisional y
organizativa, de acuerdo con los demas participantes. En estos casos se notara de
una forma aun mas evidente el espiritu de autogestiéon del mismo viaje, ya que sera
el grupo quien decidira qué servicio, excursion o medio de transporte elegir, en base
a las experiencias de los viajes anteriores detalladas en los informes en poder del
coordinador. Sera por lo tanto el grupo unido quien tomara las decisiones mas
oportunas, apoyandose en la experiencia del coordinador, y teniendo en cuenta que
el mismo coordinador no es responsable de las dificultades que surjan durante el
viaje, previsibles 0 no, y que no tiene ninguna obligacion frente al grupo con la
excepcion del deber de coordinar las intervenciones de los participantes en la
organizacion de la vida en grupo (cocina, compras, manejo de vehiculos, citas,

modificaciones itinerarios, etc.).

El coordinador, a cambio de su desempefio, recibirdA un descuento o
bonificacion sobre el valor del viaje. Al finalizar el viaje, dentro de un plazo acorde,
el coordinador debera completar un informe de viaje detallando toda la informacién
gue haya recolectado durante el mismo, incluyendo por ejemplo el itinerario, tiempos
y medios de transporte, costos, alojamientos contratados, excursiones,
proveedores, clima. Este informe sera cargado en la pagina web o app, y se ira a
sumar a una base de datos o archivos de todos los informes de viaje realizados
anteriormente. Esta base de datos sera ordenada cronolégicamente y por Pais/area
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geografica, y constituira la principal fuente de retroalimentacion tanto para la
empresa como para los futuros coordinadores que viajen hacia esas zonas, ya que
estos tendran acceso a la base de datos para organizar el viaje que tienen asignado.
Un coordinador que quiera volver a coordinar un nuevo viaje deberda haber

completado todos los informes de los viajes anteriores dentro del plazo previsto.

De esta manera, nos aseguramos de proveer documentacion completa e
informes puntuales que garantizan la posibilidad de preparar detalladamente los
itinerarios; todo lo demas, forma parte de la aventura. No sabemos donde
almorzaremos, dénde dormiremos, cuales seran las etapas de nuestro viaje, en qué
medios de transporte viajaremos. En la ficha de cada viaje se detallan las principales
dificultades que el grupo tendra que enfrentar durante el viaje, ademas de una
descripcion del itinerario y de sus caracteristicas. Los participantes deberan evaluar
todas las dificultades que se presenten durante el viaje, tratando de elegir las
soluciones que impliguen el menor riesgo posible, teniendo en cuenta el contexto

social del pais en el cual se encuentren.

El participante, en el momento de rellenar la ficha de inscripcién al viaje,
acepta la tarifa de participacion indicada en la ficha de solicitud, que incluye todos
los servicios detallados y obligatorios, entre los cuales los pasajes, el seguro
médico, y algun servicio local donde se requiera. En los itinerarios de nuestros viajes
se indica un monto, no incluido en la cuota de participacion, el cual se considera
suficiente para cubrir los gastos que el grupo generara durante el viaje, en base a
las experiencias de los grupos anteriores. El grupo constituira por lo tanto un fondo
comun, administrado por un participante elegido por el grupo y por el coordinador,

que se utilizara para cubrir los gastos no incluidos en la cuota de participacion.

El itinerario publicado es una descripcién de los sitios y lugares que el grupo
visitara, redactada en base a los informes y a las experiencias vividas por los
participantes y coordinadores que hayan realizado el mismo viaje en fechas
anteriores. El mismo tiene caracter informativo y es una sugerencia que les

brindamos a los participantes sobre los principales atractivos del viaje que

26



realizardn, quedando sujeto a las decisiones del grupo segun el espiritu de
autogestion caracteristico de nuestra férmula.

Oif CABA - Husmohuooo

Carro da 105 siste colores

02/ Humahuaca - Uyun)
Paso frormeorizo (80L)

03/ Solar de Uyund
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04/ Solar do Uyuni
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Poso frontarizo (CHI)

Valle &z laluna

Solor de Taro

Gaysars dal Tato - Mochuto

%on Podmo d

Pazo fronterizo (ARG

llustracion 10

3.3.3. El value proposition canvas 3

e Customer Jobs: el usuario busca realizar viajes grupales a destinos remotos
y fuera de los circuitos del turismo tradicional, vivir aventuras, conocer
personas que comparten el mismo interés.

e Gains: la pagina web como espacio para inspirarse, la facilidad para
contactarse con otros viajeros, la disponibilidad de informacion sobre
destinos no tradicionales.

13 Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., Smith, A. (2014) Value Proposition Design: How to Create
Products and Services Customers Want, John Wiley & Sons.
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e Pains: la desconfianza en el proceso de pago, la posibilidad que el viaje
seleccionado no alcance la cantidad de participantes necesaria para ser

confirmado, el miedo a viajar en grupo con desconocidos.

Value Proposition Customer Profile

Gain creators

gr::rl::i:zses Customer
m jobs =

S5 =
Qi =

Pain relievers

S8

llustracion 11 4

e Gain creators: la posibilidad de contactarse con el coordinador asignado al
viaje en cualquier momento antes de la salida, los itinerarios pre-armados a
destinos remotos, la comunidad como elemento para superar el miedo a
viajar con desconocidos.

e Pain relievers: las condiciones claras de devolucién de la tarifa abonada en
el caso en que el viaje no resulte confirmado por no alcanzar la cantidad
minima de participantes requeridos, la posibilidad de elegir entre diferentes
formas de pago incluidas las billeteras virtuales, el tener acceso a los
contactos de los demas participantes al mismo viaje desde el momento en
gue se realice la reserva.

e Products and services: pagina web, comunidad de viajeros, viajes grupales

a destinos no tradicionales.

14 B2B International, Merkle
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3.3.4. El product market fit

Una vez aplicado el value proposition canvas podemos detectar algunos core
values esenciales para el cliente. Entre ellos, destacamos la necesidad de
contactase con personas que compartan el mismo interés y aspiren a viajar al
mismo destino, y la dificultad (y en muchos casos, hasta imposibilidad) para viajar

a destinos remotos sin contar con experiencia que les permita viajar solos.

El producto que ofrecemos apunta a satisfacer estas necesidades a través
de la formulacion de itinerarios fuera de los circuitos del turismo tradicional, para
viajes grupales auto-gestionados y con foco en la aventura. Ademas, la pagina web
de The Adventure Zone esta disefiada de manera tal que no sea solo un sitio para
realizar una transaccion para la compra de un paquete turistico, sino que represente
un espacio de inspiracion, donde los usuarios encuentran informacion detallada,
diarios de viaje, y tienen la posibilidad de contactarse en cualquier momento con los
coordinadores asignados a los distintos itinerarios y, a partir de haber realizado la
reserva, también con sus futuros compafieros de aventura para intercambiar
opiniones, experiencias y temores, y al mismo tiempo ir formando ese espiritu de
pertenencia a la comunidad de viajeros desde las etapas previas a la salida del

viaje.

3.3.5. Diferenciacién y ventajas competitivas
The Adventure Zone propone a sus clientes algunas soluciones diferenciales

con respecto a las demas agencias de viaje presentes hoy en dia en el mercado.

En primer lugar, incentivamos y fomentamos la creacion de una comunidad
de viajeros. Esto lo logramos a traves de la pagina web y ya desde el primer contacto
con un potencial cliente. Cada viaje programado, tiene asignado un participante
coordinador cuyos contactos (nombre, celular y correo electrénico) se encuentran
publicados en la ficha del viaje. El futuro participante, antes de reservar el viaje,
podra comunicarse directamente con el coordinador el cual contestara a sus dudas,
le explicara las principales dificultades del viaje y le contagiara el entusiasmo de

viajar en grupo. Adicionalmente, una vez realizada la reserva, el participante tendra
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acceso a los contactos de todos los demés participantes inscriptos al mismo viaje:
se generara asi un intercambio de opiniones, expectativas, entusiasmo, cada vez
mas intenso cuanto mas cerca se haga la fecha de comienzo del viaje. En muchos
casos, Se generaran espontaneamente reuniones presenciales entre los
participantes, para conocerse y empezar a compartir experiencias. Esto nos
diferencia de las demas agencias porque ninguna de ellas permite un contacto

directo entre participantes a un mismo viaje, antes del comienzo del viaje mismo.

En segundo lugar, los itinerarios que proponemos no se consiguen en las
agencias tradicionales. No proponemos un fin de semana en Bariloche, ni Afio
Nuevo en New York. Todos nuestros viajes tienen un fuerte componente de
aventura e incluyen actividades como trekking, camping, kayak y off road. Los
participantes se pondran a prueba durante nuestros viajes y superaran sus limites
gracias al apoyo del resto del grupo. Compartiran estas experiencias con
comparferos en muchos casos expertos viajeros, en otros convertidos a los viajes
grupales después de muchos afios de viajar en solitaria, otras veces inexpertos. El
grupo y el sentido de pertenencia a la comunidad The Adventure Zone seran el
pegamento para el éxito de la férmula que proponemos.

En tercer lugar, el rol del coordinador representa un gran diferencial con
respecto a las demas propuestas que se encuentran hoy en dia en el mercado del
turismo. Nuestros coordinadores no son guias profesionales ni empleados de The
Adventure Zone, sino que son participantes como el resto, que viajan por placer y
durante sus vacaciones. Esto es un aspecto fundamental de nuestra formula,
porque estamos convencidos que de esta manera nos aseguramos que, frente a un
obstaculo o un problema durante el viaje, el grupo actuara unido para superarlo. No
habrd empleados ni clientes, responsables ni usuarios: todos los participantes seran

iguales y en conjunto llevaran a cabo el viaje.

3.4. El Minimum Viable Product
Para la creacion del MVP, en el caso de The Adventure Zone ha sido
necesario idear, disefiar y desarrollar los siguientes elementos:
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3.4.1. Lamarca

El logo y la paleta de colores han sido seleccionados e ideados por una
agencia especializada en creacién de marcas, teniendo en cuenta la propuesta y
los valores de The Adventure Zone. Es por eso que se ha seleccionado como color
principal el naranja, en combinacion con el negro y el blanco, porque este color se
asocia comunmente con la aventura y la diversion. El naranja puede inspirar a la

aventura, a tomar riesgos y ser independientes *.

Segun la pagina www.whatcolor.net, “si tenés una agencia de viajes y
realizas actividades excitantes y de riesgo, el naranja es perfecto para tu sitio web

0 promocionarlas entre un publico ansioso por aventura y diversion”.

THE
ADVENTURE
ZONE

SOCIAL EXPEDITIONS

3.4.2. Los itinerarios y el pricing

En principio se han desarrollado dos itinerarios a Paises limitrofes y con
vuelos desde/hacia Buenos Aires a ciudades del interior de Argentina, frente a la
falta o reduccion de los vuelos internacionales como consecuencia del cierre de

fronteras debido a la pandemia de Covid-19.

Los destinos elegidos para el MVP son “Carretera Austral” (Argentina — Chile)

y “Salares y Desiertos” (Argentina — Bolivia — Chile), respectivamente de 14 y 11

5 www.whatcolor.net
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dias de duracion. Para ambos, hemos definido las etapas del itinerario, los tiempos
y costos para su realizacion; asi mismo hemos analizado el pricing en distintos
escenarios que contemplen grupos de un minimo de 4 a un maximo de 16
participantes. En el Anexo 1 — Itinerarios propuestos en el MVP se presentan los

dos itinerarios arriba detallados.

3.4.3. La pagina web
La pagina web www.theadventurezone.com.ar ha sido creada con un editor

web respetando el siguiente esquema de contenido:

e Home Page
o Resumen de itinerarios propuestos y futuros
o Misién y valor de la compaifiia
e Sobre Nosotros
o Informacion sobre la férmula de viaje, los itinerarios y el rol
del coordinador
e ltinerarios, para cada uno de ellos:
o Nombre y breve descripcion
o Paises visitados
o Fotos
o Ubicacion y mapa del itinerario
o Link al diario de viaje
o ltinerario
o Precios, condiciones de pago y detalle de los servicios
incluidos
o Ficha técnica
o Salidas programadas
o Link al carrito de compras
e Preguntas frecuentes
e Contacto
e Arealog Iny carrito de compra vinculado a los principales medios

de pago (tarjetas, deposito/transferencia, MercadoPago)
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En el Anexo 2 — P4gina web se presentan las paginas arriba detalladas.

3.5. Validacion del MVP
Una vez finalizada la etapa de construccion del Minimum Viable Project, el
mismo ha sido presentado a un publico de 50 personas seleccionadas segun
criterios de heterogeneidad con respecto a edad y lugar de residencia dentro de la
Argentina. Posteriormente, hemos realizado una breve encuesta sobre el
funcionamiento de la pagina web, en referencia a los elementos que se detallan a

continuacion:

e Interfaz del usuario
e Facilidad para avanzar en el proceso de compra

e Claridad de la informacion contenida en el sitio

Los resultados de dichas encuestas han sido de gran utilidad para realizar
mejoras al sitio web, sobre todo con respecto a la interfaz del usuario y la
informacion publicada. Consideramos oportuno seguir realizando encuestas a

medida que a la pagina web se le vaya agregando mas informacién y secciones.
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4. El mercado y la competencia

Actualmente en 2021 en la Argentina la poblacion total es la siguiente *¢:

Poblacién actual (01/07/2021)

22 492 818 Poblacién masculina actual (48,9%)

23 315929 Poblacion femenina actual (51,1%)

llustracion 12

De la poblacion total, consideramaos que los viajes de nuestra formula estan
dirigidos tanto a hombres como a mujeres, en un rango de edades entre los 18 y los
75 afos. Esto corresponde a un segmento de 38.753.539 personas, es decir el 85%
del total, que podrian ser potenciales clientes, si no consideramos los hijos menores

gue podrian viajar acompafiados por lo-menos por uno de sus padres.

Asi mismo el INDEC estima un crecimiento poblacional del 4,5% en los
préximos 5 afios y del 8,7% para la proxima década; esto en principio nos permite
asumir que las hipoétesis de segmentacion que estamos realizando hoy seguiran
validas en la proxima década y podran registrar un incremento positivo menor al
10% del total.

Con respecto a la distribucion geografica del segmento de clientes
potenciales, asumimos que no afectaria el interés de las personas en nuestra
formula. Consideramos también que las zonas de mayor riqueza per capita
representaran las principales fuentes de clientes y el foco preferencial de nuestras
campafas de marketing, es decir CABA y las grandes ciudades del interior de

Argentina, asi como los mayores centros productivos del Pais.

16 Censo INDEC, 2021.
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Asimismo, si consideramos que el costo promedio de cualquiera de los viajes

que ofrecemos ronda entre USD 1.500 y USD 2.000, entendemos que nuestro

cliente potencial debera contar con ingresos tales para cubrir ese gasto.

4.1. Segmentacion del mercado

Podemos diferenciar tres segmentos:

Clientes potenciales de edad entre 18 y 30 afios, que posiblemente recurran
a ahorros personales o ayuda de parte de sus familias para poder viajar.
Tienen secundario completo y se encuentran cursando alguna carrera
universitaria o en los primeros afios de su profesion. Viven y estudian en
ciudades de medianas a grandes, aunque sus familias pueden ser del
interior, siendo estas ultimas de poder adquisitivo medio-alto. Pueden viajar
preferentemente en el verano, o en las vacaciones de invierno,
compatiblemente con la actividad académica, por periodos de entre 15 y 30
dias corridos. Pueden viajar solos, como en pareja o0 con un grupo reducido
de amigos, generalmente entre 2 y 3. Tienen interés en nuestra formula
porque:

o no se animan a realizar viajes del estilo natural/aventura solos, por

inexperiencia
o quieren conocer coetdneos con los mismos intereses y compartir este

tipo de experiencia

Clientes potenciales de edad entre 31 y 45 afios, son profesionales de
distintos rubros y ambitos, que ya han alcanzado posiciones laborales con
salarios netos superiores a los USD 15.000 por afio. Son personas sociables,
que realizan deportes grupales y/o deportes extremos. Viven por todo el
territorio nacional. Con respecto a su estado civil, pueden ser tanto solteros
como en pareja/casados o inclusive con hijos. Pueden viajar en solitario, con

Su pareja o en grupo familiar,
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durante todo el afio, por periodos de entre 15 y 21 dias corridos

compatiblemente con las vacaciones laborales. Tienen interés en nuestra

férmula porque:

@)

ya tienen experiencias de viajes que han realizado con amigos, en
familia o solos, y quieren experimentar la formula de viajes de grupo
auto-gestionados

quieren conocer personas con los mismos intereses, con el deseo de
ampliar su circulo de amigos o conseguir pareja

han realizado viajes a destinos turisticos, pero no se animan a ir solos

a lugares mas remotos

Clientes potenciales de edad entre los 46 y los 75 afios, son personas con

ingresos netos anuales superiores a los USD 10.000. Tienen hijos grandes y

viajan solos o con su pareja. Son personas que ya han viajado, en grupo o

en solitario, y que desean seguir haciéndolo. Pueden viajar durante todo el

afo, por periodos entre 15 y 30 dias corridos. Viven por todo el territorio

nacional. Tienen interés en nuestra formula porque:

(@]

ya tienen experiencias de viajes que han realizado con amigos, en
familia o solos, y quieren experimentar la férmula de viajes de grupo
auto-gestionados

quieren conocer personas con los mismos intereses, con el deseo de
ampliar su circulo de amigos

han realizado viajes a destinos turisticos, pero no se animan a ir solos

a lugares mas remotos

Con respecto al segmento “Clientes potenciales de edad entre 18 y 30 afos”,

se trata de 7.046.098 personas totales en Argentina en ese rango de edad. Si

consideramos que el porcentaje de estudiantes universitarios en ese rango de edad

en el afo 2019 era del 31,5%, y asumimos que ese porcentaje se ha mantenido
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constante hasta 2021, estamos hablando de aproximadamente 2,2 millones de
estudiantes universitarios de entre 18 y 30 afos.

Teniendo en cuenta que el indice de pobreza en Argentina es del 38,8% en
marzo 2021 v, el segmento “Clientes potenciales de edad entre 18 y 30 afios” caeria
en el 61,2% restante de la poblacién, de la cual podemos asumir que solo el 20%
tiene ingresos suficientes para realizar los tipos de viajes que proponemos. El
segmento “Clientes potenciales de edad entre 18 y 30 afios” se reduce asi a 440.000

personas.

Con respecto al segmento “Clientes potenciales de edad entre 31 y 45 afos”,
consideramos que en julio 2020 el 23,8% de la poblacién se categorizaba como
profesionales (Fuente La Nacion). Por lo tanto, sobre un total de 10.569.147
personas que caen en el rango de edad entre los 31 y los 45 afos, nuestro segmento
se reduce a 2,5 millones de personas. Si asumimos que el 75% de los profesionales
en ese rango de edades cuenta con ingresos superiores a USD 15.000 por afio,
obtenemos que el segmento “Clientes potenciales de edad entre 31 y 45 afos” se

puede aproximar a 1,9 millones de personas.

Finalmente, para el segmento “Clientes potenciales de edad entre los 46 y
los 75 afios” contamos con una poblacion total de 21.138.294 personas. Aplicamos
las mismas consideraciones gue realizamos para el segmento “Clientes potenciales

de edad entre 31 y 45 afios” y obtenemos un total de 3,8 millones de personas.

En conclusion, podemos estimar que en base a este analisis demografico el
mercado potencial de clientes para nuestro emprendimiento en la Argentina es de

aproximadamente 6 millones de personas, categorizadas de la siguiente manera:

e 6,5% en el segmento “Clientes potenciales de edad entre 18 y 30 afos”
e 31,5 % en el segmento “Clientes potenciales de edad entre 31 y 45 afos”

e 62% en el segmento “Clientes potenciales de edad entre los 46 y los 75 afios”

7 Infobae, 2021.
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Como vimos en el parrafo 2.4, si en el periodo 2013-2020 (7 afios) el turismo
emisivo por afio promediaba las 300.000 personas, con un desvio estandar del 15%,
estimamos que para el afio 2022 podria posicionarse alrededor de las 250.000
personas e ir repuntando hasta las 300.000 en un lapso de 2 a 3 afios (2022—-2025),
de acuerdo a los pronosticos realizados por WTTC en el marco del Forum
Econdmico Mundial del 2020.

Estas 250.000 personas representan nuestro mercado meta para 2022, es
decir el 4,2% del mercado potencial, con una perspectiva de crecimiento del 0,8%
en el trienio 2022-2025.

En conclusién, la poblacion a la que apuntamos en el segmento “Clientes
potenciales de edad entre 18 y 30 afios” es de 16.000 personas, en el segmento
“Clientes potenciales de edad entre 31 y 45 afios” es de 80.000 y en el segmento

“Clientes potenciales de edad entre los 46 y los 75 afios” es de 155.000 personas.

4.1.1. TAM SAM SOM

En base a las consideraciones realizadas en el capitulo 4 sobre el mercado
del turismo en Argentina y la perspectivas de crecimiento post pandemia, podemos
aplicar el modelo del TAM SAM SOM con el fin de identificar el potencial de The

Adventure Zone a través de tres mediciones:

e EITAM, es decir el mercado total, corresponde a 38.753.539 personas;

e EI SAM, es decir el mercado que podemos servir, corresponde a 250.000
personas con un crecimiento previsto del +0,8% en el trienio 2022-2025;

e EI SOM, es decir el mercado que podemos conseguir, corresponde a lo

detallado en la llustracién 13.

En el calculo del TAM SAM SOM hemos utilizado un enfoque Top-Down,
partiendo de las variables mas globales o internacionales para ir, poco a poco,
descendiendo de manera progresiva hasta llegar a las mas especificas. Hemos
pasado por las siguientes etapas:
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Este enfoque se apoya en el andlisis de algunas de los principales
indicadores macroeconémicos, como tendencias de clientes potenciales, datos
demograficos, evolucion del PBI, de la balanza comercial, precios de materias

primas, encuestas, nivel de inflacion, poder de compra.

2022 2023 2024 2025 2026
The Adventure Zone - Argentina
Cantidad de viajes vendidos 10 13 20 29 44
Cantidad de participantes promedio por viaje 6 8 12 16 16
The Adventure Zone - Brasil
Cantidad de viajes vendidos 15 23 34
Cantidad de participantes promedio por viaje 6 8 12
The Adventure Zone - México
Cantidad de viajes vendidos 10 15
Cantidad de participantes promedio por viaje 6 8
The Adventure Zone - Colombia
Cantidad de viajes vendidos 8
Cantidad de participantes promedio por viaje 6
Total participantes por afio 50 91 290 646 1.174

llustracion 13

4.2. petitivo
En el andlisis del entorno competitivo identificamos tres principales grupos

de competidores

4.2.1.

Son las agencias de viaje con o sin locales abiertos al publico, donde el
agente de viaje busca las mejores opciones que salen de la charla con el cliente.
De ahi se tratara de buscar que le sirve y ajusta al presupuesto del cliente que tienen

enfrente.

En general, las agencias brindan un marco de seguridad a la hora de
reservar. Se manejan con proveedores «habituales y conocidos» por ellos con los
gue operan en forma segura. Si quiebra un mayorista, las agencias de viajes son
solidariamente responsables en la venta y tendran que hacerse cargo de lo que

vendieron.
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Muchas veces, el agente experimentado sabe donde y en qué sistema
reservar. Esto brindard un buen precio en la reserva para el cliente, el cual puede

ser mejor que lo que se consigue online inclusive.

La atencion personalizada hace que el cliente se sienta en confianza con lo
que se le estad proponiendo en un viaje. La informacion que nos brindara sera
basada en la experiencia de lectura, los comentarios de sus clientes y la propia de
€l con sus viajes. Ante un problema puntual, que puede surgir con normalidad en un
viaje, el agente podra resolverlo durante o después del viaje con un reintegro de
algo mal cobrado, por ejemplo.

4.2.2. Agencias on-line

En las agencias online y paginas de ventas de viajes y paquetes turisticos, la
solucion es personal, por lo tanto, uno ajusta el presupuesto y los destinos a los
propios requerimientos y posibilidades. Las reservas son instantaneas. Una vez que
decidimos, el reservar lleva minutos, asi como también el pago. Permite facilmente

la cancelacién y la vuelta a reservar.

Con respecto a la seguridad al momento de reservar, Si reservamos por sitios
reconocidos, es muy poco probable que falle la reserva. Si hablamos de hoteles o

aerolineas, al hacerlo directamente con ellos el riesgo es menor aun.

Las agencias online en general tienen soporte 24x7, brindando ayuda al

viajero en cualquier momento casi siempre.

4.2.3. Proveedores locales

El proveedor local de servicios turisticos es una empresa que brinda un
conjunto de actividades perfectamente diferenciadas entre si, pero intimamente
relacionadas, que funcionan en forma arménica y coordinada con el objeto de
responder a las exigencias de servicios planteadas por la composicién socio-

econdmica de una determinada corriente turistica 8.

18 Servicios Turisticos, César Ramirez Cavassa.
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El servicio turistico comprende el conjunto de técnicas relativas a la

transferencia y venta de bienes turisticos del productor al consumidor.

4.2.4. Diferenciacion del entorno competitivo

Con respecto a estos grupos de competidores, nos diferenciamos en los

siguientes aspectos de la propuesta de valor:

Le brindamos al grupo, a través del participante coordinador, la posibilidad
de modificar el itinerario, seleccionar excursiones, elegir alojamientos,
siempre que sea dentro de las fechas programadas y sin que estas
modificaciones afecten los servicios basicos incluidos en la tarifa (por

ejemplo, los vuelos).

Las agencias tradicionales y las paginas web ofrecen paquetes pre-armados,
donde el cliente puede como mucho elegir entre distintas excursiones con
proveedores preestablecidos por la agencia, u optar por un up-grade en el

alojamiento contratado.

Los proveedores locales de servicios de viaje ofrecen servicios de distintas
categorias y duraciones, pero sus clientes muchas veces no logran entrar en
contacto con estos proveedores en la etapa de preparaciéon previa al viaje,
sino que se encuentran directamente en el destino. El cliente se ve por lo
tanto obligado a elegir un servicio entre los que consiga en ese momento, sin
poder muchas veces tener un panorama completo de las distintas opciones

y precios.

Le proporcionamos al participante coordinador el acceso a una base de datos
de experiencias, servicios, excursiones, recomendaciones, costos, etc.,
retroalimentada por los mismos coordinadores al regresar de cada viaje. Con
la ayuda de estos informes, cada coordinador podra, de acuerdo con el

grupo, elegir aquellos servicios que mas despierten el interés del grupo.

Las agencias de viaje tradicionales no comparten esta informaciéon con
ninguno de sus clientes; ademas, el coordinador es una figura institucional,

generalmente empleado de la agencia, y no es, como en nuestro caso, un
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participante mas al viaje. Por esta razdn, mientras en una agencia tradicional
el coordinador velara siempre por los intereses de su empleador, en el caso
de The Adventure Zone el grupo podra realmente realizar su propia aventura,

en el espiritu de libertad y auto-gestion propio de nuestra formula.

Las paginas web no cuentan con coordinadores ni en las etapas previas al
viaje ni durante el mismo. En la mayoria de los casos ofrecen un servicio de

call center para responder a eventuales consultas de sus clientes.

Los proveedores locales de servicios brindan en muchos casos un servicio
de guia por la duracién del servicio contratado. Estos guias son empleados
del proveedor y su rol es explicar o ilustrar el objeto de la excursion, sean
monumentos, museos, etc. En otros casos, el guia tiene el rol de acompaniar
a los clientes en excursiones que requieran alguna habilidad fisica o técnica,
como caminatas, kayak, trekking, etc. Falta por lo tanto la figura del

coordinador visto como enlace entre el guia de turismo y el grupo.

Generamos vinculos entre los participantes inscriptos a un mismo viaje, antes
de su inicio. Los ponemos en contacto para que puedan compartir las etapas
previas al viaje, porque creemos que un viaje comienza mucho antes de
llegar al destino y que el intercambio previo puede resultar muy enriqguecedor

y fortalecer las relaciones durante el viaje.

Las agencias tradicionales no les dan a sus clientes esta oportunidad; en
muchos casos los clientes inclusive no se relacionan entre ellos durante el
vigje.

Lo mismo vale para las paginas web, donde el trato es alin mas impersonal

gue en el caso de muchas agencias de viaje tradicionales.

Con respecto a los proveedores locales de servicios, se puede llegar a
generar un vinculo entre los clientes que realicen una misma excursion, pero
raramente esto llega a trascender en una experiencia de viaje compartida

desde su ideacion hasta después de la finalizacion del viaje.
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4.2.5. Identificacién de los competidores

Buenas Vibras es una agencia de viajes grupales especializada en viajes por
Argentina. Segun su director general, Juan Montes, el producto que ofrecen es un
producto diferencial porque esta disefiado para grupos, segmentado por edades y
con el acompanamiento de un coordinador, en donde cada pasajero viaja solo, en
bdsqueda de conocer el destino y otras personas *°. Fundada hace once afos, es
el principal competidor argentino para The Adventure Zone; aun asi, se destacan

algunas diferencias en la propuesta y en el modelo de negocios:

e Se especializan en viajes por Argentina, a destinos preferentemente
tradicionales (Bariloche, Iguazu, etc.); sus itinerarios tienen duraciones
breves (sobre todo entre 4 y 7 dias) y los grupos pueden llegar a tener hasta
mas de 50 participantes. The Adventure Zone, al contrario, ofrece itinerarios
sobre todo a destinos internacionales, con duraciones entre 10 y 15 dias por
lo general. Nuestros grupos nunca superan los 16 participantes incluyendo el
coordinador.

e Con respecto al modelo de negocio, ellos actiuan de intermediarios entre los
clientes y las agencias de viajes locales; a estas Ultimas les asignan un
nombre y usuario para acceder a una plataforma desde donde gestionan
directamente las reservas, disponibilidades, etc. The Adventure Zone, al
contrario, le entrega al coordinador de cada viaje un informe realizado en
base a las experiencias de los viajes anteriores al mismo destino, con
recomendaciones, informacion, descripcion de los servicios y excursiones
contratados por los grupos anteriores, para que cada grupo elija

autbnomamente a qué proveedor contratar cada servicio.

Con respecto a las agencias online y paginas que ofrecen paquetes
turisticos, destacamos almundo y despegar como principales competidores, aun asi
teniendo en cuenta las grandes diferencias en la propuesta de valor y el servicio

brindado al usuario como detallado en el parrafo 4.2.4. Las agencias de viaje online

1% https://argentina.ladevi.info/buenas-vibras/buenas-vibras-una-propuesta-agil-y-amigable-minoristas-
n27016 Copyright © argentina.ladevi.info
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y paginas web para la compra de paquetes turisticos no satisfacen la necesidad de
conectarse y conocer otras personas que deseen conocer el mismo destino,
dejando totalmente inexplorada la dimensién humana del viaje y lo que eso aporta

en términos de experiencia y enriquecimiento.

4.3. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Poder de negociacion del cliente: consideramos que el poder de negociacion
del cliente no es muy alto, debido a la escasez de competidores actualmente
operantes en Argentina. Si consideramos ademas que los que proponen itinerarios
al exterior no proponen viajes grupales, sino que individuales, resulta que
actualmente no habria alternativas para aguellas personas que deseen viajar en

grupo a destinos no tradicionales.

Poder de negociacién del proveedor: el poder de negociaciéon con el que
contamos frente a los proveedores (lineas aéreas y rent-a-car) es similar al poder
de negociacion que manejan nuestros competidores, ya que todos contamos con
matricula de agencia de viaje; observamos asi mismo que el poder de negociacion

en este caso podria crecer a medida que aumente el flujo de clientes.

Amenaza de nuevos competidores: existe una amenaza real frente al acceso
de nuevos competidores al mercado, ya que las barreras iniciales son bajas.
Consideramos que dicha amenaza podria bajar a medida que se vaya consolidando
la comunidad de viajeros alrededor de la marca The Adventure Zone y también a
medida que se consolide la base de datos de informes de viajes realizados, que

representa el verdadero know-how del emprendimiento.

Amenaza de productos sustitutos: actualmente no encontramos productos
sustitutos en el mercado. Una posible amenaza podria resultar de la ampliacion de
los itinerarios actualmente ofrecidos por las agencias de viajes grupales presentes
en Argentina, a viajes aventura internacional. Asi mismo, otra amenaza podria

resultar de la intencién de las paginas web de brindar nuevos servicios para viajes
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grupales; en este caso, la amenaza seria ain mas grande si tenemos en cuenta la

fuerte componente tecnoldgica de su propuesta de valor.

Rivalidad entre competidores existentes: no tenemos registro de los niveles
de rivalidad actuales, esto también debido a que no hay muchos competidores
actualmente en el mercado. Creemos que nuestros principales competidores seran
las agencias de viajes grupales, pero que al ofrecer propuestas que apuntan a un
publico diferente y se diversifican tanto por duracion como por contenido, la rivalidad
deberia mantenerse dentro de lo que consideramos pueda ser una sana

competencia.

A la luz de este andlisis, creemos que The Adventure Zone cuenta con muy
buenas posibilidades para posicionarse dentro del sector turismo como referente
para viajes y aventuras grupales a destinos no tradicionales, debido sobre todo al
hecho que actualmente no hay un competidor directo que quiera dirigirse al mismo
publico y satisfacer la misma necesidad. De todas formas, tenemos bien en claro
gue deberemos poner mucho de nuestros esfuerzos en generar ese sentido de
pertenencia a la comunidad de viajeros alrededor del cual se implanta nuestra
formula de viaje, y que creemos pueda ser fundamental a la hora de diferenciar

nuestra propuesta de la de los demas competidores.
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5. El cliente

5.1.

Mapa de empatia

Para la segmentacion del mercado target que se describié en el péarrafo

anterior, se consideran los siguientes perfiles *:

% Aventurero: “viajo para superarme”

Al viajero aventurero le gusta desafiar la geografia del lugar, experimentando

su belleza natural. En ese sentido, cuando decide practicar este tipo de turismo,

busca vivir la aventura a través de actividades al aire libre, asi como sensaciones

gue le generen adrenalina en contacto con la naturaleza. Por ello, los elementos

motivadores en este tipo de turismo serian principalmente: la actividad, el riesgo y

el ambiente natural.

No obstante, estos factores tienen diferente relevancia segun la edad del turista:

Los turistas jovenes muestran una actitud osada y/o arriesgada,
buscando asi actividades que les permitan sentir emocién y experimentar
la adrenalina, relegando con ello a un segundo plano la valoracion del
contacto con la naturaleza. Esto estaria demostrando que el atractivo,
para este tipo de turista, radica en la actividad y no en los atractivos que
se pueda encontrar en el ambiente donde se realiza la actividad de

aventura.

Por su lado, los turistas adultos mayores de 34 afios, valoran en gran
medida el contacto con el medio ambiente, inclinandose por actividades
de aventura que le ofrezcan la posibilidad de observar paisajes y la
diversidad de flora y fauna de los lugares escogidos para la realizacion de

las actividades. Su disposicion por el riesgo es menor y tiende ademas a

20 Informe “Perfil del Turista”, Promperu, 2016.
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disminuir a medida que la edad asciende. Ello nos lleva a decir que, en
este segmento es mas importante el medio ambiente y los atractivos que
este ofrece (como factor motivacional), teniendo menor relevancia el

factor riesgo.

Los viajeros aventureros viven conectados con las redes sociales donde
postean las fotos de sus aventuras y comparten sus experiencias. Navegan por
paginas dedicadas a viajes, y siguen perfiles de Instagram y/o Youtubers que
comparten material de viaje, entre los cuales predominan los deportes extremos,

viajes a dedo, en moto o inspiracionales.

% Cultural: “viajo para descubrir”

Con un estilo de vida sano y concientizado con el medio ambiente y la
sustentabilidad, los viajeros culturales son viajeros que destinan un alto

presupuesto a sus viajes.

Motivados por descubrir cosas nuevas como conocer el patrimonio (51%
frente al 9% de la media del mercado) asistir a conciertos (12% vs. 2%) o probar la
gastronomia tipica de los lugares que visitan, estos jovenes dedican mas tiempo a
pensar y plantear sus viajes. Son los que mas viajan solos, para vivir momentos de

autorreflexion y la duracion de sus viajes es mayor que la media 2.

Siendo un perfil muy aficionado a las redes sociales, los viajeros culturales
se informan en blogs especializados, buscan y comparan precios, usan apps para
gestionar los servicios o productos que consumen y les gusta hacer compras online.
Reservan su alojamiento antes de viajar, prefiriendo alojamientos que ofrezcan
servicios adicionales como traslados al aeropuerto y que cuenten con facilidades de
pago. Prefieren contratar servicios sueltosy el 18% elige compafias aéreas

tradicionales. Este perfil de viajeros que estd compuesto en su mayoria

21 Braintrust, 2020.
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por hombres, de un nivel de estudios alto, incluso con doctorado, y que viven

principalmente solos, supone el 10% del mercado.

% Outsider: “viajo para huir de las modas”

Poco tecnoldgicos y poco seguidores de modas y marcas. Asi son
los outsiders, un perfil de viajero que no muestra ningun interés por las redes
sociales, ni para consultar opiniones de otros usuarios ni para compartir su dia a

dia, y que prefiere las compras cara a cara frente a la modalidad online.

Con una media de 3,2 viajes al afo (frente al 2,8 de la media global),
los outsiders viajan en familia o0 con amigos principalmente para visitar a conocidos
(31%) o conocer el patrimonio del lugar (55%). Su objetivo es sentirse uno mas de
los lugares que visita y despejar curiosidades del destino, aunque la gastronomia

local no es lo que mas les motiva.

Dedican mucho tiempo a planificar sus viajes pues les gusta llevar
actividades como excursiones o eventos culturales reservados con anticipacion, si
bien también contratan en destino visitas guiadas o eventos deportivos. Sus
principales canales de reserva son las agencias tradicionales (3% mas que la
media). Viajan principalmente por grandes ciudades en lineas aéreas low cost, se
mueven en autobus (11%) o tren (15%) y se alojan en casas de alquiler, hostales o
la residencia de sus amigos. Este segmento, que supone el 7% del mercado,
estd compuesto por estudiantes de un nivel alto que suelen contar con estudios de

tercer grado tipo master. Viven con sus padres o bien comparten departamento.

% Viejoven: “viajo para descansar”

Movidos por el relax (68%) y el entretenimiento (29%) a la hora de viajar,
los viejovenes son principalmente mujeres con un bajo nivel de estudios que viven

con su pareja fuera de nucleos capitales.
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Son el grupo que mas tiempo dedica a programar el viaje. Como no son muy
fans de la tecnologia, prefieren las compras offline y se informan principalmente a

través de las agencias de viaje presenciales (18% vs 15% global).

No hacen muchos viajes a lo largo del afio y sus estadias son cortas y en
pareja principalmente en destinos nacionales (73% frente al 67% del mercado).
Reservan con poca antelacion y lo hacen en forma de paquetes organizados (14%
frente al 9% de media global). Su objetivo es la tranquilidad, por ello no muestran interés
por actividades en destino como excursiones ni entradas de espectaculos. Un 58%
utiliza el auto propio para sus trayectos, se alojan en hoteles de playa (4 puntos
porcentuales por encima de la media) o en apartamentos turisticos, donde buscan

sobre todo buenas instalaciones. Este perfil de viajeros supone el 18% del mercado.

R/

% Enjoyer: “viajo para disfrutar”

El grupo mayoritario es el de los enjoyers (suponen el 36% del mercado).
Son mujeres, con un nivel de formacién alto, que prefieren tener su tiempo libre muy

ocupado con planes antes que quedarse en casa.

Amantes de la musica, lectura, series y las peliculas a través de plataformas
online, las enjoyers viajan con amigos para conocer lugares nuevos (69% vs. 30%
de media global) o motivadas por la cultura (30%, frente al 12% del global) y dentro
de las diferentes etapas del viaje, son las que mas tiempo invierten en el disfrute del
mismo (44% vs. 42% del mercado). Les gusta escoger sus viajes mediante servicios
sueltos y se informan a través de blogs especializados que les ayudan a determinar
sus proximos destinos. Les disgusta hacer compras online y no les dan excesiva
importancia a las marcas ni al trato exclusivo a la hora de consumir. Viajan sobre
todo por Europa, (27%) y utilizan como medio de transporte las lineas aéreas low
cost. Eligen como alojamiento los apartamentos turisticos bien comunicados y les
gusta tener reservadas actividades como visitas guiadas, eventos culturales y

espectaculos.
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% Hiperconectado: “viajo para contarlo”

Los hiperconectados son hombres con un nivel de estudios medio, muy
activos en las redes sociales donde comparten tanto su dia a dia como sus viajes.
Con un perfil extremadamente digital y siempre al tanto de las uUltimas tendencias,
este segmento de viajeros organiza su vida apoyandose de dispositivos
electronicos, lleva un estilo de vida sano y prefiere tener muchos planes antes que

quedarse en casa.

Con un presupuesto medio por encima de la media del mercado,
los hiperconectados se mueven por el interés de conocer lugares nuevos a la hora
de vigjar. Muy aficionados al uso de comparadores online, estos viajeros son los

dedican mucho tiempo a reservar sus viajes.

Siempre compran por internet y les gusta comparar precios, aunque prefieren
las marcas y el trato exclusivo y personalizado, eligiendo los paquetes dindmicos.
Viajan solos (12%) a destinos como grandes ciudades europeas o norteamericanas,
en lineas aéreas low cost (57%) y se alojan en hoteles urbanos (33%) y de playa
(21%) que eligen en funcion de la exclusividad, instalaciones y la facilidad de pago.

Este perfil de viajeros supone el 11% del mercado.

5.2. Instghts sobre clientes potenciales

En los meses de junio y julio de 2021, hemos realizado una encuesta online
con el objetivo de confirmar las hipotesis iniciales que planteamos, asi como
también de recopilar informacion sobre costumbres y preferencias a la hora de viajar
(ver Anexo 3 — Encuesta realizada). Dicha encuesta ha sido enviada a 200
personas, distribuidas principalmente en CABA y AMBA. A continuacion, se detallan

los principales insights que hemos podido observar:

e Dentro del mercado meta, la gran mayoria de la poblacién son profesionales
jovenes (entre 25 y 45 afios) que trabajan en relacion de dependencia en

compafias multinacionales o grandes empresas, razén por la cual los
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itinerarios de viaje a proponer deberan tener preferentemente una duracion

de dos semanas para acoplarse a la disponibilidad de vacaciones laborales.

Casi la mitad de los entrevistados son solteros, por lo cual puede resultar
atractivo para este segmento compartir experiencias de viaje con un grupo
mixto de hombres/mujeres, donde los participantes tengan el mismo rango
de edad.

Sin embargo, el otro 50% de los entrevistados estan en pareja o casados,
por lo cual en este caso seria preferible agruparlos con personas que viajen
con su pareja. Resulta importante en base a estas consideraciones
enfocarnos en la composicién de los grupos, seguramente aprovechando el
formulario de inscripcién a completar por el participante en la fase de reserva,

para evaluar sus preferencias.

Aproximadamente el 50% de los entrevistados esté actualmente estudiando
en alguna universidad, por lo cual se podrian realizar campafias estratégicas
de marketing enfocadas a este segmento, promociones o0 acuerdos

comerciales con estas instituciones.

Con respecto a la ubicacién geogréfica de los entrevistados, como era
esperable la mayoria se concentra en CABA y AMBA, o en las capitales del
interior. Esta informacion es importante para dirigir correctamente las

campanas publicitarias en las plataformas digitales.

Casi el 85% de los entrevistados afirma que usa plataformas digitales y
paginas web para informarse e inspirarse acerca de viajes, itinerarios y
destinos. Nos parece importante por esta razon, complementar la pagina web
del emprendimiento con perfiles en Instagram, Facebook, etc. De esta
manera, queremaos atraer potenciales clientes y crear nuestro propio espacio

digital donde compartir experiencias y propuestas.

La mayoria de los entrevistados ha realizado entre uno y dos viajes por afio

por Argentina en los ultimos dos afios, confirmando que el mercado de
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turismo nacional puede representar una porcion importante del negocio e

impactar directamente sobre el PBI.

Con respecto a los viajes internacionales, casi el 80% de los entrevistados
ha realizado por lo menos un viaje al extranjero en los Ultimos dos afios.
Creemos que nuestra propuesta de viajes grupales debera abarcar tanto
viajes nacionales, con itinerarios breves y fechas que aprovechen los feriados
y puentes, como viajes internacionales con itinerarios mas largos, de entre

10 y 20 dias de duracion.

Casi el 60% de los entrevistados viaja preferentemente en el verano,
mientras que el resto afirma no tener preferencias de fechas especificas.
Como era de esperar, las fechas de salida de los itinerarios que
propondremos deberan concentrarse en los meses de diciembre a febrero,
con un pico en enero. Asi mismo, debera haber propuestas durante el resto

del afo.

Estos itinerarios deberan publicarse por lo menos con seis meses de
anticipacion con respecto a la fecha de salida del viaje, ya que la gran
mayoria de los entrevistados (alrededor del 95%) afirma el programar su

préximo viaje con una anticipacidon menor a seis meses.

Con respecto al presupuesto, casi el 75% de los entrevistados prevé gastar
hasta 1500 USD para un viaje del tipo que proponemos, mientras que el resto
esta dispuesto a gastar mas. Creemos que sera importante respetar estos
rangos de precios, proponiendo viajes nacionales o hacia paises limitrofes a
precios mas bajos (500 a 1000 USD) y al mismo tiempo itinerarios mas largos

y hacia destinos mas lejanos por precios entre 1000 y 2000 USD.
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6. El modelo de negocios

6.1. Business Model Canvas

Aplicamos ahora el Business Model Canvas 22 al fin de documentar el modelo

de negocios de The Adventure Zone.

Segmento de clientes: Personas de entre 18 y 75 afos, principalmente
residentes en la Argentina, apasionados por los viajes, la aventura y las actividades

al aire libre.

Relacion con el cliente: Relacion fuerte, que se apoya y retroalimenta en la
comunidad de viajeros, orientada a su fidelizacion y conversiéon a coordinadores una
vez realizados un numero suficiente de viajes como participantes. Se realizaran
actividades como noches tematicas, expaosiciones fotograficas, meet ups de cocina
tipica de los distintos lugares visitados, con el objetivo de un lado de promover los

viajes y del otro lado de fortalecer la comunidad.

Canales de comunicacién y distribucion: La pagina web, la pagina Instagram
@theadventurezone y similares paginas Facebook y Twitter. Publicidad a través de
dichas aplicaciones y posicionamiento Google y GoogleAds. Presencia en las ferias

de turismo, distribucion de material informativo y publicitario en lugares estratégicos.

Flujo de ingresos: Los ingresos se obtienen por cada participante que reserve
Su viaje, a través de un porcentaje de recargo aplicado sobre la tarifa de venta al
publico, como se detalla en el parrafo 6.2.1.

Actividades clave: Desarrollo de la pagina web y aplicativos, ideacion y
desarrollo de itinerarios de viaje, recoleccion de datos de los participantes,
realizacion de eventos promocionales, intermediacion en la venta de servicios de
viaje cuales pasajes aéreos y rent-a-car, implementacion y enriquecimiento de la

base de datos de los informes de viaje.

22 Alex Osterwalder, 2009.
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Recursos clave: La experiencia y el know how para la organizacién de viajes
grupales a destinos no tradicionales archivados en informes de viaje (ver parrafo
6.2.2), el desarrollo de una pagina web cuya interfaz resulte amigable y coherente
con los core values de The Adventure Zone (ver Anexo 2 — Pagina web), los
recursos administrativos y legales para operar como agencia de viaje (ver parrafo
10.5).

Socios clave: Mayoristas distribuidores de pasajes aéreos, empresas de
alquiler de autos, universidades y empresas con las cuales podremos desarrollar
convenios para viajes grupales, de acuerdo también a los resultados de las

encuestas realizadas (ver parrafo 5.2).

Estructura de costos: Los sueldos de los empleados administrativos que se
dedicaran a la gestion de las reservas, los desarrolladores de la pagina web y
aplicativos, el marketing y posicionamiento web, los costos de mantenimiento de las

plataformas digitales y servidores.

Propuesta de valor: A través de nuestras plataformas, nos proponemos de
un lado ofrecer itinerarios fuera de los circuitos del turismo tradicional, y del otro lado
generar conexiones entre personas para que puedan compartir estas experiencias.
Los itinerarios que ofrecemos se basan en una formula de viaje grupal cuyo valor
principal es la autogestion a través de un coordinador que viaja junto con el resto
del grupo, y se retroalimentan de las experiencias de los grupos que hayan recorrido

anteriormente el mismo itinerario.
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6.2. Pricing e indicadores

6.2.1. Tarifay caja de viaje

The Adventure Zone, a través de su pagina web, vendera viajes en grupos
gue en la gran mayoria de los casos contaran con un numero de participantes que
oscilara entre un minimo de 4 y un maximo de 16, incluido el participante

coordinador.

Cada itinerario propuesto, cuenta con una estructura de costo que se

compone de los siguientes items:

e Vuelos;

e Seguro de viaje;

e Servicios de transporte locales;

e Alquiler de vehiculos con seguros;
e Combustible y peajes;

e Alojamientos;

e Comidas;

e Excursiones y entradas.

Teniendo en cuenta que no todos los items arriba detallados aplican para
cada viaje propuesto, los mismos los agrupamos en dos categorias: gastos incluidos
en la tarifa de viaje y gastos incluidos en la caja de viaje. En la primera categoria,
es decir aquellos gastos que se incluyen en la tarifa de viaje, entran los vuelos, el
seguro de viaje, los servicios de transporte locales y el alquiler de vehiculos con
seguros. En la otra categoria, es decir los gastos incluidos en la caja de viaje, entran

combustible y peajes, alojamientos, comidas y excursiones y entradas.

La tarifa de viaje es el monto que el participante debera abonar para reservar
su viaje, en los tiempos establecidos en los términos y condiciones de The
Adventure Zone y de todas formas antes de la salida del viaje. El incumplimiento del
calendario de pagos previsto para la cancelacion de la tarifa de viaje significa la

cancelacion de la reserva y, en algunos casos, el pago de penalidades.
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La caja de viaje es el monto de dinero que cada participante debera llevar
consigo en efectivo o del cual deberd disponer mediante medios de pago
electronicos, durante el viaje. No debera abonarlo a The Adventure Zone en ningun
momento, sino que debera ser utilizado para pagar todos aquellos servicios y costos
en los cuales el grupo incurrir4 durante el viaje. La caja de viaje es la clave para la
auto gestion del grupo, uno de los pilares fundamentales de la féormula de The
Adventure Zone, que le permitira elegir los mejores proveedores de servicios
directamente in situ, sin pasar por intermediarios y, por lo tanto, eliminando costos

adicionales y comisiones.

El beneficio de The Adventure Zone es aplicado como un porcentaje sobre la
tarifa de viaje. La caja de viaje, por lo tanto, no tendra recargo, su gestion sera
responsabilidad del grupo y no pasara en ningun momento por los estados
contables de The Adventure Zone. Este modelo bipartido trae algunas ventajas:

e The Adventure Zone es intermediaria y responsable Unicamente de
los servicios incluidos en la tarifa de viaje, es decir los vuelos y los
transportes en el destino (alquiler de vehiculos y/o servicios de
transporte locales). Todo el resto recae en la auto gestion del grupo,
desligando a la empresa de innumerables tareas administrativas y al
mismo tiempo dejandole a cada grupo la libertad de viajar a su
manera, apoyandose en las indicaciones, recomendaciones Yy
experiencias de los grupos que han viajado previamente al mismo
destino.

e El costo de un viaje se reduce para el cliente final, ya que buena parte
de los servicios, exactamente todos aquellos incluidos en la caja de
viaje, no se encuentran alcanzados por el porcentaje de recargo del
beneficio que le queda a la empresa.

e La gestion administrativa de The Adventure Zone se limita a la compra
de los pasajes aéreos y a la reserva de los vehiculos en alquiler. Esto
agiliza muchisimo las operaciones y nos permite enfocarnos en la

creacion de la comunidad de viajeros y en la ideacion y publicaciéon de
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nuevos itinerarios, sin tener que expandir demasiado la estructura de

costos de la empresa.

6.2.2. El coordinador

El coordinador viaja gratis. Su tarifa y caja de viaje son repartidos en partes
iguales en las tarifas de viaje de los demas participantes. A cambio de viajar gratis,
cada coordinador deberd cumplir con su tarea de gestionar el grupo
democraticamente, mantener las relaciones con los proveedores de servicios
durante el viaje, realizar alguna que otra reserva cuando necesario y administrar
junto con el grupo la caja de viaje. Adicionalmente, al regresar del viaje que tuvo
asignado, cada coordinador debera completar y entregar a The Adventure Zone, en
un plazo razonable, el informe de viaje. Este informe debera ser redactado siguiendo
un formato estandar establecido por The Adventure Zone y debera contener toda la
informacion requerida y necesaria; se sumara a la base de datos de informes a
disposicion de los futuros coordinadores asignados al mismo viaje, para que les
sirva al momento de elegir los proveedores mas convenientes, las excursiones
mejores o0 los alojamientos con mejor relacion costo/calidad. De entregar dicho
informe en tiempo y forma, podra postularse para coordinar un nuevo viaje y seguir

viajando gratis.

Debido a que la cantidad de participantes a un viaje puede oscilar, como
dijimos, entre cuatro y dieciséis personas incluyendo el coordinador, mientras que
el costo de la tarifa mas caja de viaje del coordinador que se reparte en las tarifas
de viaje de los demas participantes es un monto fijo, para establecer un pricing
homogéneo para cada tarifa de viaje de cada itinerario propuesto se toma una
prevision de ocho participantes incluido el coordinador. En el caso en que finalmente
la cantidad de participantes resultara inferior a ocho (entre cuatro y ocho), impactara
en el beneficio de la empresa generando en este caso una reduccion del mismo; en
el caso contrario, es decir si resultara que los participantes finales de un viaje fueran

entre nueve y dieciséis, esto tendra un impacto positivo en el beneficio de ese viaje.
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6.2.3. Economics de una unidad
El costo de adquisicidn de un cliente (CAC) es de 145 USD, incluyéndose en
este costo la inversion inicial, los costos de marketing y promocion y los gastos

administrativos, sueldos y web hosting.

El life time value (LTV) de un cliente es de 720 USD, considerando un valor
de venta promedio de 1.200 USD para la tarifa de viaje y asumiendo que cada
cliente en promedio realizaria un total de tres viajes durante su life time estimado en

5 afnos.

La rentabilidad promedio neta para cada cliente que reserve un viaje en The
Adventure Zone asciende a 360 USD. Este valor se calcula en base a cuanto
asumido en el parrafo 6.2.2 con respecto a la variabilidad de la cantidad de

participantes que pueden resultar inscriptos a un viaje.
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7. Go to market plan

7.1. Plan de marketing

En The Adventure Zone elaboramos un plan para el go to market basado en
la combinacién de dos estrategias bastante comunes: la inbound market strategy y

la sales enablement.

A través de la inbound strategy, queremos utilizar distintos canales de
marketing, como participacion en blogs, distribucién de contenido, eventos, SEO y
posicionamiento web, social media, para crear conciencia de marca y atraer nuevos
clientes potenciales de forma organica en cada etapa del Buyer’s Journey. Esto nos
darda la posibilidad de atraer a la audiencia adecuada, en el momento adecuado, con
el contenido adecuado. Es una estrategia que consideramos se adapta
perfectamente a la comunidad de viajeros que queremos construir alrededor de la
marca, y que se consolidara con el tiempo, creando relaciones significativas y

duraderas con nuestros viajeros.

La estrategia del sales enablement, por el otro lado, nos permitira centrarnos
en aumentar los resultados de ventas proporcionando contenido, formacion y
training para nuestros coordinadores. Considerando que no contamos con un sector
de ventas ni con un ejército de vendedores que recorren las calles en busca de
clientes, nuestros mejores vendedores son los coordinadores que, a traves del
pasa-palabra, se moveran para buscar participantes para el viaje que tengan
asignado y de esta manera asegurarse que el mismo no se cancele por falta de
participantes. The Adventure Zone promovera acciones constantes para respaldar
a sus coordinadores, les brindara toda la informacion que necesiten acerca de los
lugares que visitaran y realizara capacitaciones sobre distintos temas enfocados

hacia la gestién de grupos heterogéneos y resolucion de conflictos.
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7.1.1. Estrategia de entrada y permanencia en el mercado

En The Adventure Zone, deberemos adoptar distintas estrategias de

penetracion del mercado, ya que, si bien nos presentamos con una propuesta

innovadora, seremos los recién llegados en el mercado del turismo internacional. A

continuacion, detallamos las estrategias de penetracién que hemos analizado y sus

correspondientes indicadores para medicion de resultados:

Estrategia de precios de penetracion: queremos ofrecer itinerarios
internacionales con precios mas bajos que nuestros competidores; es
por eso que asociamos esta estrategia con la estrategia de pricing
bipartida que hemos descripto en el parrafo 6.2.2, la cual nos permite
reducir las tareas operativas que realizamos como intermediarios de
servicios de turismo y al mismo tiempo reducir los costos de
estructura. Creemos que esta estrategia pueda traernos buenos
resultados ya que operamos en un mercado donde los consumidores
son muy sensibles a los precios, y como agentes de venta minorista
podemos apuntar a obtener mejores beneficios vendiendo un gran
volumen de viajes. Posiblemente, en una etapa sucesiva del
emprendimiento, podamos ir incluyendo en las tarifas de viaje cada
vez mas servicios, quitandolos de los servicios incluidos en las cajas
de viaje, hasta encontrar el punto de equilibrio en el mercado.

El indicador estratégico que adoptaremos para implementar y
monitorear esta estrategia es el poder adquisitivo de la poblacion en
Argentina 'y en cualquier pais donde escalemos nuestro
emprendimiento, ya que frente a un incremento de dicho indicador
deberemos considerar la oportunidad de incrementar el precio de
nuestro producto para no correr el riesgo de que los consumidores no
perciban correctamente su valor.

Lanzamiento de nuevos productos: a través del lanzamiento de
nuevos itinerarios, generaremos expectativa en la comunidad de
viajeros. Apuntaremos a capitalizar al maximo esta dinamica y

aprovechar que los clientes tengan una mayor conciencia de nuestro

61



producto para generar una presencia de marca cada vez mas
importante.

Para monitorear esta estrategia y sus efectos, prestaremos especial
atencion a los habitos de consumo y a las tendencias de los
consumidores. Analizaremos constantemente las tendencias
internacionales en términos de destinos turisticos y trataremos de
lanzar nuevos itinerarios a dichos destinos, sin perder los core values
de la férmula de The Adventure Zone. El objetivo de esta estrategia
es que los nuevos itinerarios que presentemos se correspondan con
la demanda y las tendencias de la poblacion para satisfacer las
expectativas de los clientes.

Incorporaciébn de nuevos segmentos objetivo: Buscaremos
constantemente publico nuevo para penetrar el mercado, para evitar
de esta manera saturar con nuestra propuesta un solo perfil
demografico e impedir el aumento de las ventas. Apuntaremos a
nichos especificos para agrandar nuestra base de clientes, por
ejemplo, a través de lineas de viajes dedicados a Moto Raids, Viajes
Family o Viajes a puro Trekking.

Analizaremos constantemente los datos de geolocalizacién de
nuestras ventas, asi como las preferencias entre los distintos
itinerarios que proponemos, al fin de detectar tendencias y reorientar
nuestros esfuerzos de marketing hacia nuevos segmentos.
Expansion en otros paises: En The Adventure Zone tenemos muy en
claro que Argentina es solo el primer paso. Apuntamos a escalar
nuestro modelo a Brasil en el 2024 y a México en 2025, aprovechando
gue ambos Paises viven una época de crecimiento y de relativa
estabilidad del poder de compra.

Estudiaremos detalladamente las peculiaridades de los mercados
brasilefios y mexicano en el bienio 2022-23 y estaremos atentos para
asegurarnos de elegir el momento mas oportuno para entrar en

ambos.
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7.2.

Funnel de ventas

Con este plan de marketing que hemos detallado en el parrafo 7.1 nos

proponemos posicionar a The Adventure Zone en el mercado del turismo como la

comunidad que viaja en grupo a destinos remotos, con una formula de autogestion

y prefiriendo canales alternativos a los del turismo tradicional.

Los clientes deberan asociarnos con una comunidad de personas

apasionadas por los viajes, por las actividades al aire libre, por la adrenalina y el

contacto con la naturaleza. Para lograr esto, implementaremos las siguientes

acciones en el marco conceptual del funnel de ventas:

Get: A través de los canales de marketing mencionados
anteriormente, nos pondremos el objetivo de lograr el mayor nimero
posible de visitas a nuestra pagina web y a los aplicativos.

Usaremos nuestros perfiles en las principales aplicaciones como
Facebook, Instagram y Twitter para promocionar no solo nuestros
viajes, sino que también las experiencias, anécdotas y aventuras
vividas por nuestros grupos alrededor del mundo. Implementaremos
una campafa de posicionamiento SEO y contrataremos campafas
publicitarias GoogleAds focalizadas y direccionada hacia los
segmentos que seleccionamos como target.

Keep: Implementaremos la estrategia del keep en dos frentes, clientes
y coordinadores.

Con respecto a los clientes, generaremos el sentido de pertenencia a
la comunidad de viajeros The Adventure Zone; entregaremos gadget
con el logo de nuestra marca; fomentaremos la participacién en
eventos para la presentaciéon de los itinerarios, involucrando los
participantes que deseen presentar sus propias fotos de dichos
destinos y que quieran compartir con el resto de la comunidad sus
experiencias/anécdotas/emociones; publicaremos, en la pagina web,
los diarios de viaje y las fotos de los participantes que lo deseen,

seleccionando el mejor para cada destino; fomentaremos e
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incentivaremos las reuniones post-viaje, para mantener vivas las
relaciones humanas con esos comparieros con los que compartimos
aventuras inolvidables.

Con respecto a los coordinadores, la misma dinamica de viajar gratis
a cambio de realizar algunas tareas organizativas y completar el
informe de viaje al regresar esta armada con foco en el keep. Nuestra
filosofia es que, si queremos que The Adventure Zone sea una
comunidad para todos los viajeros que deseen ser parte de ella, aun
mas queremos que The Adventure Zone sea una familia para los
participantes que decidieron contribuir activamente y asumir el rol de
coordinador.

e Grow: Consideramos que la mejor estrategia para lograr un grow
exitoso en el caso de The Adventure Zone es el pasa-palabra. Un
viajero satisfecho, no solo volvera a viajar con nosotros, sino que muy
posiblemente contard su experiencia a sus amigos, familiares y
colegas, generando expectativa y deseo de sumarse y viajar con
nosotros. Por eso, es fundamental para nosotros brindar un servicio,
puntual, confiable y transparente a nuestra comunidad de viajeros,
construyendo y consolidando credibilidad y atencion, adn en los casos

de dificultad que puedan ocurrir durante cualquier viaje.

7.3. Escalabilidad del emprendimiento

Como anticipamos en el parrafo 7.1.1, consideramos que The Adventure
Zone tiene grandes potenciales para escalar su filosofia y modelo de negocios al
resto de Latino América.

A continuacién, detallamos algunos puntos de fuerza que presenta nuestro

emprendimiento y que lo vuelven facilmente escalable a otros Paises:

e EIl know how del emprendimiento es el mismo: para viajar a cualquier

destino del mundo, una vez que contemos con los conocimientos para
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realizar ese viaje, da lo mismo si el viaje sale de Buenos Aires, Sao
Paulo o DF.

Latino América ha sido durante las ultimas décadas el escenario
perfecto para que millones de personas de todo el mundo realicen su
suefio de viajar de mochilero o a dedo. Es el continente que ofrece la
mejor combinacion de paisajes impactantes y aventuras extremas, y
por esta razén ha atraido muchisimos aventureros. La cultura del viaje
on the road o de mochilero ha permeado la poblacién local, en el curso
de estas ultimas décadas. Hoy en dia, los latinoamericanos quieren
vivir las mismas emociones y viajar se ha vuelto uno de los deseos
mas recurrentes en todo el continente. The Adventure Zone quiere
cabalgar esta ola y transformarse en la comunidad de viajeros de
Latino América.

Los recursos y actividades clave del emprendimiento son las mismas,
independientemente del Pais desde donde se opere. Sélo habra que
traducir la pagina web y el contenido en el caso de Brasil, y acomodar
la estructura legal del emprendimiento a las leyes vigentes en cada

pais en materia de agencias e intermediarios de viajes.
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8. Recursos, procesos y plan de operaciones

8.1.

Recursos clave

En The Adventure Zone, identificamos algunos recursos clave para la

operacion del emprendimiento. TratAndose de operaciones de intermediacion para

la compra de paquetes de viaje, no resulta viable aplicar la teoria del supply chain

sino que resultara esencial asegurar siempre la disponibilidad y confiabilidad de los

siguientes items:

8.2.

Pagina web, servidor y hosting;

Espacio de almacenamiento digital de datos, informes, fotos;
Software para la compra mayorista de pasajes aéreos;

Licencias, permisos y habilitaciones para operar como agencia de
viaje EVT.

Procesos

Los procesos operativos para la venta de un viaje se pueden esquematizar

en las siguientes etapas del Buyer’s Journey:

Acceso a la pagina web: el cliente potencial accede a la pagina web
de The Adventure Zone y navega por las distintas secciones, tomando
vision de toda la informacion disponible relativa tanto a los itinerarios
propuestos como a la formula de viaje y los términos y condiciones.
Seleccion del itinerario: el cliente potencial elige el itinerario del cual
desea formar parte entre la oferta de itinerarios disponibles en la
pagina.

Seleccion de la fecha de salida: el cliente potencial elige, para el viaje
seleccionado, la fecha de salida entre las que se encuentran
programadas en el sitio. En caso de tener dudas sobre el itinerario,

conformacion del grupo o dificultad, podra comunicarse en cualquier
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momento con el coordinador, cuyos contactos se indican en la ficha
del viaje.

Envio formulario de reserva: el cliente potencial, una vez seleccionada
la fecha de salida, sera reenviado a una pagina donde deber&
completar un formulario con sus datos personales, necesarios para la
intermediacion en la compra de los servicios incluidos en la tarifa de
viaje.

Mail solicitud de reserva con calendario de pago tarifa: una vez que el
cliente potencial envia el formulario de reserva como detallado en el
punto anterior, se transforma en un participante; The Adventure Zone
enviara en esta instancia al participante un mail de confirmacién de la
solicitud de reserva y le indicara el monto a abonar en concepto de
reserva, la fecha limite (48 horas desde el envio del mail) y los medios
de pago disponibles.

Pago reserva (20% tarifa total): el participante pagara la reserva de
acuerdo a lo indicado en el punto anterior.

Acceso a los contactos de compafieros de viaje: una vez que The
Adventure Zone haya comprobado que el pago de la reserva ha sido
acreditado correctamente, enviara al participante un nuevo mail con la
confirmacion del pago y le dara acceso a los contactos de los demas
participantes ya inscriptos al mismo viaje, para la misma fecha de
salida.

Mail de confirmacion del viaje: cuando se hayan anotado al viaje una
cantidad de participantes igual al minimo requerido (generalmente 4
personas), se le enviara al participante un mail con la confirmacién
gue su viaje ha sido confirmado; en esa instancia se le informara el
saldo a abonar, los medios de pago disponibles y la fecha limite.
Pago del saldo de la tarifa: el participante abonara el saldo de la tarifa
de viaje (tarifa de viaje total publicada menos monto abonado en

concepto de reserva).
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e Envio de los vouchers y facturacion: una vez recibido el pago del saldo
de la tarifa de viaje, The Adventure Zone le enviara al participante los
vouchers de los servicios incluidos en la tarifa (pasajes aéreos, seguro
de viaje, alquiler de vehiculos o servicios de transporte locales).

Seleccioén de la
fecha de salida

Seleccion del
itinerario

Acceso a la
pagina web

Mail solicitud de
reserva con
calendario de
pago tarifa

Pago reserva .
(20% tarifa ﬁ
total)

Envio formulario
de reserva

contactos de
compaferos de
viaje

confirmacioén

del viaje de la tarifa

Envio de los
vouchers y
facturacion

Ejecucion del
viaje

EEMED
G
= { e ] [gdd]
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8.2.1. Desvios al proceso
Pueden ocurrir casos donde el proceso detallado en el parrafo 8.2 no se
respete, por alguna de las razones que se detallan a continuacion:
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El participante que envia el formulario de reserva, no paga la reserva en el
plazo establecido: en este caso, no se le enviara el mail de confirmacion de
la reserva, y perdera el lugar en el viaje seleccionado, que podra ser vendido
a otro cliente potencial. En el caso en que desee inscribirse nuevamente,
debera volver a enviar el formulario de reserva.

El participante no paga el saldo de la tarifa de viaje dentro del plazo
establecido: en este caso, perdera su reserva y su lugar en el viaje podra ser
vendido a otro cliente potencial. El monto abonado en concepto de reserva
no sera devuelto; no se emitiran los vouchers correspondientes a los
servicios a contratar para su viaje.

El participante necesita darse de baja voluntariamente del viaje: en este caso,
se presentan tres escenarios, dependiendo de la fecha en que el participante
decida darse de baja. Si la baja ocurre después de haber abonado la reserva
y antes de haber recibido el mail de confirmacion del viaje, el participante
perdera su lugar en el viaje y no se le devolvera el monto abonado en
concepto de reserva. Si la baja ocurre después de haber recibido el mail de
confirmacion del viaje y antes de la emision de los vouchers, el participante
perdera su lugar en el viaje, el monto abonado en concepto de reserva y el
50% del saldo de la tarifa de viaje. Si la baja ocurre después de haber emitido
los vouchers, el participante pierde su lugar en el viaje, el monto abonado en
concepto de reserva y el 100% del saldo de la tarifa de viaje.

El viaje seleccionado no alcanza la cantidad minima de participantes
necesarios para ser confirmado: en este caso, The Adventure Zone le
ofrecera al participante tres opciones entre las cuales podra elegir segun su
conveniencia: devolucion total de los montos abonados hasta la fecha;
cambio a otra fecha del mismo viaje, sin costos adicionales; cambio a otro
vigje, sin costos adicionales excepto eventuales diferencias en la tarifa de

viaje y/o caja de viaje publicadas en la pagina web.
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9. Implementacion del negocio

La estrategia de implementacion del negocio se basa en todo lo detallado en
las anteriores secciones de este documento, y parte desde la perspectiva de
capitalizar al maximo el repunte que los mayores expertos de la industria
pronostican para el sector turismo, a la luz de las progresivas reaperturas de las

fronteras en la era post-pandemia.

Mientras se redacta este documento, el equipo fundador de The Adventure
Zone se encuentra en pleno proceso de constitucion de la sociedad y demas
trAmites legales necesarios para enmarcar las operaciones dentro de las
regulaciones y normativas vigentes. Estimamos que este proceso llevara

aproximadamente tres meses en total.

Una vez constituida la sociedad y obtenidas las habilitaciones necesarias
para operar como intermediarios de servicios turisticos, procederemos con la
publicacién de la pagina web. Cabe aclarar que el MVP presentado en el parrafo
3.4 y en el Anexo 2 — Pagina web es un producto completamente funcional y se
encuentra en stand-by hasta que se finalice el iter administrativo inherente a la

creacion de la empresa.

Una vez publicada la pagina web, abriremos los perfiles asociados en las
principales redes sociales en uso hoy en dia, Facebook, Instagram y Twitter. En
paralelo, empezaremos con las campafias de marketing orientadas segun los
segmentos de mercado que identificamos como target en el parrafo 354.1. Dichas

campanas se regiran en los criterios detallados en el parrafo 7.1.1.

En los meses siguientes, realizaremos seguimiento constante de los
resultados de las campafas de marketing activas, implementando acciones
correctivas todas las veces que resultara necesario. Asi mismo, lanzaremos nuevos
itinerarios para aumentar la oferta, teniendo en cuenta la situacién de la pandemia

y las restricciones eventualmente aun existentes.

70



9.1. Metas y objetivos

En el primer afilo de operaciones en Argentina, apuntamos a realizar un
promedio de un viaje por mes con un promedio de seis participantes por viaje. En el
segundo afo, nuestra meta es crecer un 30% en volumen de ventas y en los tres
afos siguientes, un 50% interanual. Traducido en cantidad de clientes, hablamos
de 1600 personas en el periodo 2022-26 en Argentina. Estas proyecciones las
hemos realizado siendo conscientes del panorama internacional inestable, de la
posibilidad de nuevas restricciones a los viajes internacionales y del debate que aln
generan en muchos paises del mundo las vacunas, su aprobacion por parte del
OMS y los requerimientos de cada pais para el acceso a su territorio (cuarentenas,
tampones, Green pass, etc.) Preferimos en esta instancia manejar nameros

conservadores, teniendo en cuenta todos estos factores.

En el afio 2024, planificamos escalar nuestro emprendimiento a Brasil, y en
2025 a México. Respectivamente, apuntamos a vender quince y diez viajes en el
primer afio, con un promedio de 6 participantes por viaje. El incremento en el
volumen de ventas para los afios siguientes es el mismo que se plantea para

Argentina.

9.2. Estructura operativa

The Adventure Zone no tendra una sede fisica abierta al publico en ninguno
de los Paises donde se plantea operar. Esto respondiendo a una politica de
reduccion de costos que nos proponemos conseguir y considerando también que el

smart working es hoy en dia una opcion muy valida y difundida alrededor del mundo.

Durante el primer afio de operacién en Argentina, el equipo fundador se hara
cargo de las operaciones del emprendimiento. A partir del segundo afio, siempre
gue se alcancen los objetivos propuestos y descriptos en el parrafo 9.1, se analizara
la necesidad de incorporar un administrativo y/o licenciado en turismo para seguir

las reservas y compras de servicios como pasajes aéreos, alquileres de autos, etc.
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A partir del primer afio, consideramos necesario apoyarnos en expertos de
marketing para la confeccion de campafas publicitarias que representen los core

values de The Adventure Zone.

9.3. Estructura directiva

El equipo directivo de The Adventure Zone se compone de los tres socios
fundadores; todos animados por una profunda pasién por los viajes aventura,
cuentan con muchos kilbmetros recorridos en los cinco continentes, muchas carpas
armadas y desarmadas en todas las condiciones climaticas y muchisimas

anécdotas de viaje para contar.

El CEO también cuenta con diez afios de experiencia coordinando grupos en
expediciones en zonas remotas, desde safaris hasta las cimas de Himalaya. La
experiencia atesorada durante estos afos le ha permitido idear este
emprendimiento, pudiendo ponerse no solo del lado de la empresa, sino que
también y sobre todo del lado del participante y del coordinador. Su rol es el de
liderar la vision estratégica de The Adventure Zone y garantizar el cumplimiento de

los procesos involucrados en su operacion.

El segundo socio es un experto en finanzas y se ocupa de la parte contable
y financiera de la empresa, desde facturaciones hasta cierre de balances y

perspectivas financieras en el mediano y largo plazo.

El tercer socio se desempefia como comercial y responsable de marketing,
realiza el seguimiento de las ventas a través de los canales de marketing, crea

campafas, eventos y promociones.

9.4. Principales riesgos

Los principales riesgos asociados a este emprendimiento son:

e PA4agina web y aplicativos: garantizar su correcto funcionamiento, la

estabilidad de las plataformas y de los servidores, las bases de datos
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y archivos de informes de viajes anteriores. Para hacer frente a este
riesgo, consideramos oportuno contratar proveedores de servicios
digitales confiables y de larga trayectoria en el mercado.

Propuestas e itinerarios: mantener la propuesta de viajes siempre
actualizada, tanto con respecto a los destinos como con respecto a las
actividades, siguiendo las evoluciones interanuales de las
preferencias de viaje de los consumidores. Para lograr esto, nos
planteamos participar de foros, ferias, webinars y toda herramienta o
evento, presencial o virtual, que tenga que ver con la industria del
turismo tanto en Argentina como en el resto de América Latina.
Pandemia y cierre de fronteras: considerar la eventualidad de una
nueva pandemia o de un rebrote de la pandemia de Covid-19 o
cualquier evento natural o debido a la actividad del hombre que
conlleve al cierre de fronteras o a nuevas limitaciones relativas al libre
movimiento de las personas entre los estados. Si bien las perspectivas
actuales nos permiten ser bastante optimistas respecto de este
escenario, un eventual nuevo cierre de fronteras seria una coyuntura
cuyos efectos ninguna agencia de turismo podria evitar. En The
Adventure Zone, queremos resguardarnos de este riesgo
manteniendo los costos de estructura lo mas bajos posible; al no tener
una sede fisica y preferir el smart working, nos aseguramos la
flexibilidad necesaria para poner en stand by el emprendimiento sin
incurrir en mayores costos. Frente a este escenario, el periodo de
recupero de la inversion previsto se extenderia inevitablemente.
Masa critica: considerar la posibilidad de no alcanzar los objetivos de
venta fijados en las proyecciones financieras como detallado en el
capitulo 10. En este caso, consideramos necesario extender el
periodo de recupero de la inversion inicial previsto y paralelamente
redireccionar las campafias de marketing y los parametros de

segmentacion del mercado.
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10. Resultados econdmicos y financieros

10.1. El contexto macro-econémico

Para este analisis del contexto macro-econdmico de Argentina, citamos el
informe anual del Banco Mundial, con el fin de brindar un panorama imparcial y

datos objetivos 23,

Argentina es una de las economias mas grandes de América Latina, con un

Producto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente US$450 mil millones.

Con abundantes recursos naturales en energia y agricultura, en su territorio
de 2,8 millones de kilometros cuadrados, el pais tiene tierras agricolas
extraordinariamente fértiles, cuenta con importantes reservas de gas vy litio, y tiene
un enorme potencial en energias renovables. Argentina es un pais lider en
produccion de alimentos, con industrias de gran escala en los sectores de
agricultura y ganaderia vacuna. Asimismo, tiene grandes oportunidades en algunos
subsectores de manufacturas y en el sector de servicios innovadores de alta

tecnologia.

Sin embargo, la volatilidad histérica del crecimiento econémico, la pandemia
de COVID 19 y el aislamiento social como forma de enfrentarla agravaron la
situacion. La pobreza urbana es elevada y alcanza un 40,6% de la poblacion en el
primer semestre de 2021, y 10,7% argentinos estan en la indigencia. La pobreza

infantil, de niflos menores de 14 afos, llega al 54,3%.

Para hacer frente a esta situaciéon, se ha priorizado expandir el gasto social
a través de diversos programas, entre los que se destaca la Asignaciéon Universal
por Hijo, un programa de transferencias que alcanza a aproximadamente 4 millones

de nifios y adolescentes hasta 18 afos, el 9,3% de la poblacién del pais.

23 El Banco Mundial en Argentina, Argentina: panorama general, Octubre 2021.
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La COVID-19 impacto fuertemente en la economia argentina. Durante 2020
el pais sufrié una caida del PBI de 9.9%, la mayor desde 2002. Si bien la economia
ha comenzado a recuperarse, a mediados de 2021 aun se encuentra 3.3% por
debajo de los niveles previos a la pandemia, en parte afectada por una nueva ola
de COVID en el segundo trimestre del 2021. Para este afio, se espera una mejora
en la situacién fiscal primaria del pais, por un lado, dado que los programas de
emergencia implementados para contrarrestar los impactos de la pandemia van
terminando, y por otro, gracias a recursos extraordinarios provenientes del
incremento de los precios internacionales de las materias primas y de un impuesto
a las grandes fortunas que permiti6 aumentar la recaudacion. Sin embargo, la
economia domeéstica sigue mostrando fuertes desbalances macroeconémicos. La
inflacion anual, que se habia desacelerado en un contexto de caida de la actividad

econOmica en 2020, se encuentra en agosto de 2021 en 51.4 %.

En relacién a su deuda externa, el Gobierno ha logrado concluir el proceso
de restructuracion de su deuda en moneda extranjera (tanto local como externa),
despejando significativamente el perfil de vencimientos para los proximos ocho
afos. A su vez, las autoridades mantienen conversaciones con el Fondo Monetario

Internacional para acordar un nuevo programa.

10.2. Modelo'de generacion‘de beneficios

A continuacién, describimos el modelo de generacion de ingresos y
beneficios de The Adventure Zone, a partir de las proyecciones de venta ilustradas
en el parrafo 4.1.1 y en la llustracion 13 para los proximos 5 afios (2022-2026),
teniendo en cuenta el lanzamiento del emprendimiento previsto para diciembre
2021.

Para la construccion de este modelo, es necesario considerar que, debido a
los distintos itinerarios y duraciones de cada viaje que proponemos, nuestro
producto no tiene un precio de venta unitario (tarifa de viaje) homogéneo, sino que
depende de factores como la lejania del destino y el precio de los pasajes aéreos,

costos de alquiler de vehiculos, tipologia de vehiculos necesarios para llevar a cabo
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el recorrido (auto tipo sedan o camioneta 4x4), vuelos internos. Al fin de unificar el
ticket de venta, consideramos oportuno tomar una tarifa de viaje promedio de USD
1200 por viaje vendido. Como bien ilustramos en el parrafo 6.2.1, la caja de viaje no

se considera para el andlisis de beneficios del modelo de negocio.

Por cada ticket, el beneficio es establecido en el 30% de su valor, por lo tanto,
para este analisis y proyeccion, los costos de venta seran el 70% del ticket (USD
840) y el beneficio sera de USD 360.

A la luz de estas consideraciones, en la llustracion 15 detallamos el estado

de resultados proyectado para el periodo 2022-26.

2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos
Ventas 60.000 USD 109.200 USD 347.400 USD 775.500 USD  1.409.250 USD
Total Ingresos | 60.000USD  109.200USD  347.400USD  775.500US
Costos
Costos de ventas 42.000 USD 76.440 USD 243.180 USD 542.850 USD 986.475 USD
11BB 6% 3.600 USD 6.552 USD 20.844 USD 46.530 USD 84.555 USD
45.600USD  82.992USD  264.024USD  589.380US
Margen Bruto 14.400 USD 26.208 USD 83.376 USD 186.120 USD 338.220 USD
Gastos
Administracion & IT 2.000 USD 7.000 USD 20.000 USD 35.000 USD 50.000 USD
Marketing y ventas 5.000 USD 8.000 USD 30.000 USD 55.000 USD 70.000 USD
" '
. 7.000USD ~ 15.000USD . 50.000USD . 90.000US
Resultado Operativo 7.400 USD 11.208 USD 33.376 USD 96.120 USD 218.220 USD
Impuestos
Ganancias 35% 2.590 USD 3.923 USD 11.682 USD 33.642 USD 76.377 USD

Ingresos Netos 4.810 USD 7.285 USD 21.694 USD 62.478 USD 141.843 USD

7.400 USD 11.208 USD 33.376 USD 96.120 USD 218.220 USD

llustracion 15

En este modelo, los costos identificados como “costos de ventas” estan
asociados al valor de los bienes y servicios que The Adventure Zone debera adquirir
por cuenta de sus clientes, actuando como intermediaria de servicios de turismo,
Especificamente, se trata de los costos de los pasajes aéreos, seguros de viaje,

alquileres de vehiculos o servicios de transportes locales incluidos en las tarifas de
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viaje. Estos costos identificados como “costos de ventas” representan nuestros
costos variables. Por el otro lado, los costos identificados en los renglones
“‘Administracion & IT” y “Marketing y ventas” tienen en cuenta los gastos asociados
con la operacion, el marketing y el mantenimiento de las plataformas, dominios y
servidores. En este caso, hablamos de costos fijos ya que no dependen de la
cantidad de ventas.

Como ya adelantamos en el parrafo 6.2.2, la cantidad de participantes en un
viaje es el principal key driver que afecta la rentabilidad del viaje en su conjunto.
Esto se explica teniendo en cuenta que la tarifa de viaje y la caja de viaje del
coordinador se reparten en las tarifas de viaje de los demas participantes, por lo
cual, a paridad de ticket, un viaje resultara mas rentable cuantos mas participantes
resulten inscriptos. Asi mismo, para cada itinerario que proponemos, analizamos
cual es el numero minimo de participantes que se deben inscribir para que el viaje
resulte rentable y no confirmamos el viaje hasta que ese numero haya sido

alcanzado, de acuerdo al proceso detallado en el parrafo 8.2.

10.3. es financieras
En la llustracién 16 a continuacion se detalla el cash flow del emprendimiento.
Para realizarlo, se han tenido en cuenta de un lado las proyecciones del estado de
resultados segun lo detallado en el parrafo 10.3, y del otro lado las inversiones
iniciales en los afios 2021 (afio cero), 2022, 2023 y 2024, que corresponden a las
campafnias de marketing y lanzamiento del emprendimiento en Argentina, y

sucesivamente en Brasil y México.

2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos Netos 4.810 USD 7.285USD 21.694 USD 62.478 USD 141.843USD  148.935USD
Inversion 15.000 USD 10.000 USD 10.000 USD 10.000 USD - USD - USD - USD
VR 992.901 USD

15.000USD - 5.190USD - 2.715USD 11.694 USD 62.478USD  1.134.744 USD

llustracion 16
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Para el célculo de la perpetuidad, se supuso un crecimiento del 5%
interanual. Para el calculo del costo de capital, se utilizé el método APV teniendo en
cuenta las tasas y parametros que se detallan en la, es decir la tasa libre de riesgo,
la prima de riesgo del mercado, la beta desapalancada asociada al sector del

“recreation” 4 y la prima de riesgo pais.

Risk free 2%
PRM 7%
Bu 0,9
PRP 10%

llustracion 17

En base a cuanto arriba detallado, la tasa de descuento que tomamos en
cuenta para este analisis es del 18%. La VAN del emprendimiento es de USD
507.386 y la TIR es 138%.

10.4.

Consideramos que The Adventure Zone es un emprendimiento con alto
potencial de crecimiento en LATAM. Las proyecciones financieras muestran que,
aungue en un escenario de crecimiento muy conservador justificado por la reciente
crisis sanitaria mundial, las perspectivas son solidas y justifican su lanzamiento a la

brevedad posible.

El emprendimiento necesita financiacion sobre todo para las campafnas de
marketing y para dar a conocer la pagina web y los itinerarios que proponemos.
Consideramos que necesitamos USD 45.000 en el trascurso del trienio 2022-24,

mas alla de los costos de operacion. Dicha financiacion podria provenir de fondos

24 Betasdamodaran.site
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propios de los socios fundadores o a través de la incorporacion de uno o mas

business angels.

Como The Adventure Zone es una sociedad constituida legalmente en
Argentina, es factible pensar en entregar equity a aquellas personas que deseen
aportar capital. EIl emprendimiento es sustentable ya a partir del segundo afo y por
su naturaleza no requiere de inversiones en CAPEX ni de deuda con instituciones

bancarias o financieras.

10.5. Marcos regulatorios
Para poder realizar cualquiera de las actividades incluidas en el Art. 1° de la
Ley 18829 (Ley de Agentes de Viajes en Anexo 4 ) se debe contar con Licencia
Habilitante. Para obtener la licencia habilitante con la cual se otorga un nimero de

legajo que permite operar se debe cumplir con los siguientes pasos:
e Obtener el Permiso Precario

e Obtener la Licencia Provisoria

10.5.1. Permiso precario

El Permiso Precario es el “primer paso” donde se elige la categoria con la
gue desea operar en el futuro, entre las detalladas a continuacion y previstas segun
el Art. 4 del Decreto 2182/72.

e Empresa de viajes y turismo (EVT) Son aquellas que pueden realizar todas
las actividades que determina el Art. 1° de la LEY 18829, para sus propios
clientes, para otras agencias del pais o del exterior o para terceros.

e Agencia de turismo (AT) Son aquellas que pueden realizar todas las
actividades que determina el Art. 1° de la LEY 18829, exclusivamente para
sus clientes.

e Agencia de pasajes (AP) Son aquellas que solo pueden actuar en la reserva

y venta de pasajes en todos los medios de transporte autorizados o en la
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venta de los servicios programados por las Empresas de Viajes y Turismo y
los Transportadores Maritimos y Fluviales.

El Permiso Precario solo permite establecer los contactos previos necesarios para
la instalacion de la futura agencia, no permite la atencion del publico usuario ni
comercializar o publicar ningun tipo de servicio turistico y tendra validez por el término de
hasta seis meses. Dentro de ese plazo se debera solicitar y obtener la Licencia

Provisoria.

10.5.2. Licencia provisoria y definitiva
La Licencia Provisoria es el segundo paso del tramite para obtener la licencia
habilitante luego de haber obtenido el Permiso Precario. Al aio de haber sido

otorgada la Licencia Provisoria se otorgara la Licencia Definitiva.
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CONCLUSIONES

Alaluz de todo lo expuesto en este trabajo final de graduacion, consideramos
que The Adventure Zone es un emprendimiento con un muy alto potencial de

crecimiento, tanto en Argentina como en el resto de América Latina.

La reapertura de las fronteras al turismo internacional en paralelo con las
campafas de vacunacion contra Covid 19 impulsadas por los estados nacionales,
permiten pronosticar un escenario positivo para la industria del turismo, que resulté
ser una de las mayormente golpeadas por la pandemia. Las intenciones de compra
de los consumidores acompafian este pronostico, ya que los viajes representan el

servicio con mayor intencién de gasto para 2022.

Gracias a que este negocio no necesita de grandes inversiones iniciales para
poder empezar a operar, y que tanto la pagina web como la constitucién de la
sociedad se encuentran en estado avanzado, apuntamos a lanzar The Adventure
Zone en la temporada de verano 2021-22 y creemos que este negocio puede
obtener buenos resultados ya a partir del primer afio, de acuerdo a lo ilustrado en
las proyecciones financieras en el parrafo 10.3.

El lanzamiento del emprendimiento en Argentina servira asi mismo de testeo
y nos permitird analizar la respuesta del mercado frente a las diversas propuestas
de itinerarios y segmentacion, las lineas de viajes trekking, MotoRaid o Family, y las
preferencias al respecto de los destinos. Estamos seguros que en 2022 seremos
capaces de pulir aln mas nuestra propuesta de valor, de ser necesario, y lograr asi

un product market fit optimizado.

En conclusion, nuestro objetivo es brindarles a los clientes una experiencia
de viaje grupal nueva, con foco en la aventura y el contacto con la naturaleza, en
destinos remotos fuera de los circuitos del turismo tradicional, privilegiando el
fortalecimiento de los vinculos interpersonales que se puedan generar en cada

grupo y a través de la comunidad de viajeros The Adventure Zone.
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Carretera Austral

DIiA

SALIDA

LLEGADA

ACTIVIDADES

CABA Aeropuerto

El Calafate Aeropuerto

Vuelo 5:40 - 8:55
Alquiler de vehiculos
Glaciar Perito Moreno
Pernocte

El Calafate

Bajo Caracoles

Transfer
Pernocte

Bajo Caracoles

PN Patagonia

Cueva de las manos
Lago Pueyrredon
Paso Roballos
Pernocte

Trekking
Pernocte

PN Patagonia

Puerto Rio Tranquilo

Transfer
Capillas de Marmol
Pernocte

PN Laguna San Rafael
Pernocte

Puerto Rio Tranquilo

Puyuhuapi

Transfer
Pernocte

PN Queulat
Pernocte

Puyuhuapi

Chaitén

Transfer
PN Pumalin
Pernocte

10

Chaitén

Castro

Volcan Chaitén
Ferry
Pernocte

11

PN Chiloé
Pernocte

12

Castro

Puerto Montt

Pueblos de pescadores
Mercado de Angelmo
Pernocte

13

Puerto Montt

Bariloche

Transfer
Pernocte

14

Bariloche Aeropuerto

CABA Aeropuerto

Devolucién vehiculos
Vuelo
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Salares y Desiertos

DiA SALIDA LLEGADA ACTIVIDADES
1 CABA Aeropuerto Jujuy Aeropuerto Vuelo
Jujuy Purmamarca Transfer
Cerro de los siete colores
Purmamarca Humahuaca Transfer
Quebrada
Pernocte
2 Humahuaca La Quiaca Transfer
La Quiaca Villazén Cruce de frontera
Villazén Uyuni Transfer
Pernocte
3 Salar de Uyuni (Colchani - Cementerio de Trenes - Ojos de Sal - Isla  Visita 4x4
Incahuasi)
4 Salar de Uyuni (Volcan Ollague - Lagunas - Desierto Siloli - Laguna  Visita 4x4
Colorada - Desierto Dali)
5 Salar de Uyuni (Reserva Nacional Eduardo Avaroa - Paso Portezuelo Visita 4x4
del Cajon)
Salar de Uyuni San Pedro de Atacama Transfer
Pernocte
6 Valle de La Luna Excursién
San Pedro de Atacama Pernocte
7 Salar de Atacama - Socaire - Miscanti - Mifiiques - Toconao Visita
San Pedro de Atacama Pernocte
8 Valle del Arcoiris (opcional Tour Astrondmico) Visita
San Pedro de Atacama Pernocte
9 Salar de Tara Visita
San Pedro de Atacama Pernocte
10 Geysers del Tatio - Machuca Visita
San Pedro de Atacama Pernocte
11 San Pedro de Atacama Jujuy Aeropuerto Transfer
Jujuy Aeropuerto CABA Aeropuerto Vuelo
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Anexo 2 — Pagina web
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Home Page
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Ejemplo de ficha de itinerario
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Preguntas frecuentes
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Anexo 3 — Encuesta realizada

Set de cuestionarios para entrevistas

¢Cuantos afios tenés?

O

©)
@)
@)
@)

18 a 25 afios
26 a 35 afos
36 a 45 afnos
46 a 65 anos
Mayor de 65 afos

Indica tu sexo

@)
@)
@)

Hombre
Mujer
No binario

Estado Civil

o

@)
@)
@)
@)

Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
En pareja
Viudo/a

Ocupacion

¢En qué tipo de empresa trabajas?

0O O 0O 0O 0O O O

Independiente

Familiar

PYyME

Multinacional
Estado/Gubernamental

ONG

Otros (indicar)

(texto)
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Actualmente, ¢estés estudiando en alguna Universidad?
o Si
o No

Provinciay lugar de residencia

(texto)

En los dltimos 2 afios, ¢cuéntos viajes has realizado por Argentina?

(nimero)

En los ultimos 2 afios, ¢cuantos viajes has realizado al extranjero?

(numero)

¢Donde buscés inspiracién para organizar tu viaje?
o Reuvistasy libros

Google y otros buscadores

Instagram; Facebook, Twitter

Agencias

@)
@)
@)
o Otros (indicar)

¢En qué periodo del afio solés tomarte vacaciones?
o Navidad y Ao Nuevo

o Verano (después del Afio Nuevo)

o Vacaciones de invierno

o Otros (indicar)

¢Con quién solés viajar?

Solo/a

Con mi pareja

Con mis hijos/as

Con mi pareja y mis hijos/as
Con mis amigos/as

Con agencias en viajes grupales

O O O O O O
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En general, ¢cuantos dias de vacaciones te tomas para viajar?

@)
@)
@)
@)

En general, ¢con qué anticipacion organizas tu viaje? (compras los

Una semana
Entre 7 y 14 dias
Entre 14 y 21 dias
Mas de 21 dias

pasajes, elegis el itinerario, etc.)

O

@)
@)
@)

Aproximadamente un afio
Aproximadamente seis meses
Un par de meses antes

El mismo mes

En promedio, ¢qué presupuesto destinéds a un viaje? (si viajas en pareja o

con tus hijos, indica el valor por persona)

O

@)
@)
@)
@)

En un viaje, ;qué es lo que mas valoras? (podés seleccionar hasta dos

Menos de 500 USD

Entre 500 USD y 1000 USD
Entre 1000 USD y 1500 USD
Entre 1500 USD y 2000 USD
Mas de 2000 USD

opciones)

O O O O O O

La aventura y las excursiones

El relax y el descanso fisico y mental
El contacto con la naturaleza

El encuentro con nuevas culturas

La vida nocturna

Los museos, el arte y la historia
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Anexo 4 — Ley de Agentes de Viaje

Articulo 1, Ley 18.829

Quedan sujetas a las disposiciones de esta Ley todas las personas fisicas o
juridicas que desarrollen, en el territorio nacional, con o sin fines de lucro, en forma

permanente, transitoria o accidental, algunas de las siguientes actividades:

a) La intermediacion en la reserva o locacion de servicios en cualquier medio de

transporte en el pais o en el extranjero;

b) La intermediacion en la contratacion de servicios hoteleros en el pais o en el

extranjero;

c) La organizacion de viajes de caracter individual o colectivo, excursiones, cruceros
o similares, con o sin inclusion de todos los servicios propios de los denominados

viajes "a forfait”, en el pais o en el extranjero;

d) La recepcion o asistencia de turistas durante sus viajes y su permanencia en el
pais, la prestacion a los mismos de los servicios de guias turisticos y el despacho

de sus equipajes;

e) La representacion de otras agencias, tanto nacionales como extranjeras, a fin de

prestar en su nombre cualesquiera de estos servicios;

f) La realizacion de actividades similares o conexas a las mencionadas con
anterioridad en beneficio del turismo, las cuales se expresaran especificamente en
la licencia respectiva. Sera requisito ineludible para el ejercicio de estas actividades,
el obtener previamente la respectiva licencia en el Registro de Agentes de Viajes
qgue llevara el organismo de aplicacion que fije el Poder Ejecutivo, el que
determinara las normas y requisitos generales y de idoneidad para hacerla

efectiva.).
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